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RESUMO

Os clubes de futebol procuram constantemente estar mais préximos dos seus
adeptos e as redes sociais sdo uma ferramenta cada vez mais essencial para alcangar
essa proximidade. Contudo, vérias nuances influenciam o nivel de engagement online.
O presente estudo tem como objetivo compreender essas nuances, nomeadamente o
perfil do adepto, tipo de contetdo, performance da equipa e sazonalidade da época
desportiva e a relacdo com os diferentes niveis de engagement nas redes sociais do
clube.

Para a realizacdo deste estudo adotou-se uma estratégia quantitativa mono-
método, concretizada através de um inquérito por questionario online. Foram
consideradas 505 respostas validas, analisadas através do IBM SPSS Statistics,
permitindo o recurso a regressdes lineares multiplas com o intuito de compreender a

relacdo entre as nuances mencionadas anteriormente e o nivel de engagement.

Através dos resultados obtidos concluiu-se que determinadas variaveis tém
relevo para compreender o nivel de engagement do adepto portugués, nas redes sociais
Facebook e Instagram. O tipo de contetdo, o amor pelo clube e o tipo de assisténcia aos
jogos de futebol sdo exemplos disso, independentemente da sazonalidade da época
desportiva. Relativamente a performance da equipa, idade, sexo e estado civil do adepto
que também se refletem no engagement online, estes ja dependem da sazonalidade da

época desportiva.

Estes resultados revelam-se significativos tanto a nivel académico como
empresarial. A nivel académico sdo relevantes por procurar compreender o consumidor
de desporto e as suas caracteristicas Unicas e singulares dos demais e por acrescentar
valor & literatura existente sobre o marketing nas redes sociais. A nivel empresarial
permite aos clubes de futebol uma percecdo mais aprimorada do perfil do seu adepto e
respetivo comportamento online. Este conhecimento permite a concecdo de estratégias
de marketing digital com melhores resultados, tanto a nivel de engagement, como,

possivelmente, a nivel desportivo, através do apoio manifestado pelos adeptos.

Palavras-Chave: Marketing Digital; Redes Sociais; Futebol Portugués; Consumidor de

Desporto; Engagement Online.
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ABSTRACT

Football clubs are constantly trying to get closer to their fans and social media is
an increasingly essential tool for achieving this. However, several factors influence the
level of online engagement. This study aims to understand these factors, namely fan
profile, type of content, team performance and seasonality of the sporting season and

the relationship with different levels of engagement on the club's social media.

To carry out this study, a single-method quantitative strategy was adopted,
realised through an online questionnaire survey. A total of 505 valid responses were
considered and analysed using IBM SPSS Statistics, allowing multiple linear
regressions to be used in order to understand the relationship between the factors
mentioned above and the level of engagement.

The results showed that certain variables are relevant to understanding the level
of engagement of Portuguese fans on the social media Facebook and Instagram. The
type of content, the love for the club and the type of attendance at football matches are
examples of this, regardless of the seasonality of the sporting season. As for team
performance, age, gender and marital status, which are also reflected in online
engagement, these already depend on the seasonality of the sporting season.

These results are significant on both an academic and business level. On an
academic level, they are relevant because they seek to understand the sports consumer
and their unique characteristics and add value to the existing literature on social media
marketing. On a business level, it gives football clubs a better understanding of their
fans' profiles and their online behaviour. This knowledge allows them to design digital
marketing strategies with better results, both in terms of engagement and, possibly, at
sport level, through the support shown by fans.

Keywords: Digital Marketing; Social Media; Portuguese Football; Sports Consumer;

Online Engagement.
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO
1.1. CONTEXTUALIZACAO TEORICA

O desporto tem uma enorme influéncia na nossa sociedade atual porque ocupa
uma percentagem importante do lazer das pessoas, tornando-se econOmica e
culturalmente crucial. Como afirmou Bardo de Coubertin, “é uma parte fundamental da
heranga de (muitos).” (Tejedor et al., 2019, p. 1). Para além disso, o0 setor do desporto
apresenta caracteristicas Unicas: o produto € inconsistente; o consumidor esta envolvido
no desenvolvimento do servico, tornando-se um prosumer (acronimo que provém da
fusdo de duas palavras: produtor e consumidor); existem diversos e diferentes
stakeholders que tém de ser satisfeitos; o desporto é consumido publicamente e é uma
experiéncia extremamente pessoal, ligada a autoimagem e a identidade, o que gera altos
niveis de empenho e engagement emocional dos consumidores (Machado et al., 2020;
Tejedor et al., 2019).

Neste contexto, o futebol é o desporto ideal para nos debrucarmos sobre a
singularidade do adepto e o amor que este tem pela sua equipa desportiva. O termo
amor pela equipa é uma forma de amor sociocultural e individual, que une familias,
amigos e comunidades ao longo da vida e que atravessa geragbes. E um amor
bidirecional, porque os adeptos amam o seu clube e esperam que o clube corresponda da
mesma maneira, algo que ndo acontece noutros campos do consumo. Dado este tipo de
relacionamento e a sua importancia econémica e social, as outras inddstrias podem
aprender na forma como a industria do desporto, nomeadamente o futebol, lida com os
seus adeptos (Daniels et al., 2020). Contudo, este varia em quantidade e no tipo e, como
Shakespeare refere: “Como é que eu amo? Deixa-me contar-te as formas” (Daniels et
al., 2020, p. 2195). Desta forma, os clubes desportivos podem ser vistos na perspetiva
do “amor”, dado o sentimento de paixdo e os lagos emocionais existentes entre clube e
adepto (Gumparthi & Patra, 2020).

A pandemia da covid-19 teve um grande impacto na utilizacdo de redes sociais,
bem como no aumento da utilizacdo de dispositivos digitais e atividades online. O
namero de utilizadores de internet no mundo atingiu 59,5% da populacdo total do
mundo (7.93 mil milhdes de pessoas) (Masrianto et al., 2022). No mesmo periodo,
muitas industrias evoluiram rapidamente no que toca as tecnologias digitais,

apresentando um avango de cinco anos na adogdo destas tecnologias por parte das
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empresas e consumidores (Yuksel et al., 2021). Este crescimento das redes sociais
emergiu especialmente como uma componente critica na producdo e consumo de
desporto (Yan et al., 2019).

Contudo, pouco se conhece acerca das reacdes dos adeptos de futebol a
diferentes tipos de estimulos nas redes sociais. E importante perceber o que motiva o0s
adeptos de futebol a gostar, comentar e partilhar o que veem nas redes sociais. Isto é tdo
ou mais importante para os clubes de futebol como para outras empresas que queiram

vender os seus produtos e servigos aos adeptos de futebol (Aichner, 2019).

Segundo a teoria do impacto social, abordada por Aichner (2019), o impacto das
pessoas sobre outras depende da forca, mediatismo e o nimero de outras pessoas. Ou
seja, 0 comportamento e opinides expressas por utilizadores das redes sociais, como

gostar de uma publicagdo ou deixar um comentario, sdo influenciados por outros.

Vaérios estudos, nomeadamente de Vale e Fernandes (2018) e Velicia Martin et
al. (2020), revelam que adeptos de desporto, e em particular de futebol, tém relagdes
Unicas com a sua equipa favorita. Isto porque sdo social, cultural e emocionalmente
ligados ao seu clube de futebol, o que os torna um consumidor Unico (Aichner, 2019).
Tejedor et al. (2019) explicam que o consumidor de desporto desenvolve uma lealdade
cega pela equipa que defende, criando uma “lealdade para além da razao”. Este tipo de
ligagdo e engagement dos adeptos de futebol, enquanto consumidores, ndo tem sido

muito estudado no campo das redes sociais (Aichner, 2019).

1.2. OBJETIVOS E PROBLEMA DE ESTUDO

O presente estudo tem como principal objetivo compreender os comportamentos
dos adeptos de futebol nas redes sociais dos clubes, focando nos diferentes niveis de
engagement, perfil do adepto, tipo de conteldo, performance da equipa e sazonalidade

da época desportiva.

Existem diversos motivos para estudar este caso e 0 primeiro prende-se com a
avaliacdo da preponderéncia de certa rede social em relagdo a outras, sendo benéfico
para identificar e estudar as redes sociais mais relevantes. Em segundo lugar, €
importante para os clubes de futebol conhecerem a sua prestagéo nas redes sociais em
comparagdo com o0s concorrentes (Aichner, 2019). Neste sentido, serd benéfico
compreender o consumidor de desporto e as suas diferentes motivacfes de forma a

aportar valor as organizacgdes desportivas (Velicia Martin et al., 2020).
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Para tal, é fundamental debrucar-nos sobre todas estas tematicas de modo a
verificar se existe uma relacdo entre elas. Este objetivo sera estudado no contexto do
futebol portugués, algo que ndo tem sido abordado, como demonstra a literatura
apresentada. O contexto portugués é especialmente relevante dada a presenca de trés
clubes portugueses (Futebol Clube do Porto, Sport Lisboa e Benfica, Sporting Clube de
Portugal) no Top-100 de clubes com mais seguidores nas redes sociais Facebook,
Instagram, Twitter e TikTok (CIES Football Observatory, 2023). Adicionalmente,
Portugal esta atualmente em sétimo lugar do ranking de clubes por pais, na UEFA, o
que também revela a sua importancia no contexto de futebol internacional (UEFA,
2023).

Tendo em conta este problema e objetivo, pretende-se dar resposta as seguintes

questdes de investigacao:

e Q1I: De que forma o perfil do adepto influencia o engagement nas redes sociais
do clube?

e Q2: Como € que a sazonalidade da época desportiva influencia o engagement
nas redes sociais do clube?

e Q3: De que maneira é que a performance da equipa influencia o engagement nas
redes sociais do clube?

e Q4: Que tipo de conteudo influencia o engagement do adepto nas redes sociais

do clube?

1.3. RELEVANCIA DO ESTUDO

Este estudo é principalmente relevante porque permite uma compreensdo mais
detalhada daquilo que sdo as diferentes interacdes dos adeptos nas redes sociais do
clube, permitindo que este possa aprimorar 0 seus produtos, servigcos e contetidos e
responder as mudancas das necessidades dos adeptos (Krzyzowski & Strzelecki, 2023).
Adicionalmente, dado o uso extensivo das redes sociais na industria do futebol, é cada
vez mais importante compreender estas interagcbes que existem no espago online
(Guzmén et al., 2021).

A nivel econémico, o futebol tem um enorme peso no Produto Interno Bruto
(PIB) de um pais. No contexto nacional, na época 2021-22, a Liga Portugal Bwin e
restantes ligas de futebol, contribuiram com 617 milhGes de euros para o PIB (0,29%),
um acréscimo de 12,22% relativamente a temporada anterior (EY & Portugal, 2022).

3
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Este valor é explicado pelo volume de negécios de 917 milhdes de -euros,
correspondente a aumento de 16% comparativamente ao periodo transato, o que revela a

importancia econémica do futebol (EY & Portugal, 2022).

Apesar da literatura revelar estudos relevantes sobre esta tematica em outros
desportos, falta compreender esta relacdo no contexto do futebol e, especialmente, no
futebol portugués. Por isso, este estudo torna-se pertinente para conhecer o futebol
nacional e verificar se 0 comportamento do adepto portugués é semelhante quando
comparado com o contexto internacional. Por conseguinte, a presente investigacdo
procura facilitar a definicdo de estratégias de marketing de redes sociais no &mbito do
desporto, de forma que os clubes, adeptos e patrocinadores estejam satisfeitos.

1.4. ESTRUTURA DA DISSERTACAO
A dissertacdo esta dividida em sete capitulos: Introducdo, Revisdo de Literatura,
Modelo Conceptual, Metodologia, Analise dos Dados, Discussdo dos Resultados e, por

fim, Conclusoes.

No presente capitulo, é apresentada uma breve contextualizacdo do tema em
estudo, simultaneamente com o problema, objetivos e relevancia do mesmo para o
mundo académico e empresarial. De seguida, na Revisdo de Literatura sdo revelados os
temas fundamentais, como o Marketing, as Redes Sociais, Marketing Desportivo e 0

Consumidor de Futebol.

No terceiro capitulo é possivel observar o modelo conceptual, baseado na
literatura destacada no segundo capitulo. Segue-se a Metodologia, onde é caracterizado
0 tipo de estudo, identificada a amostra em estudo, 0s instrumentos e processo de

desenvolvimento e tratamento de dados.

O quinto capitulo, a Andlise dos Dados e Resultados, revela o trabalho centrado
na anélise dos dados recolhidos, comecando pela caracterizacdo da amostra, procedida
da andlise da mesma, com 0 objetivo de testar as hipoGteses apresentadas. Apos esta
analise, surge o capitulo dedicado a Discusséo dos Resultados, no qual sdo discutidos os

resultados oriundos da analise quantitativa.

Por fim, o sétimo capitulo abarca as conclusdes, apresentado também os

contributos do estudo, limitacdes e recomendacdes para investigacdes futuras.
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CAPITULO 2 - REVISAO DE LITERATURA
2.1. O MARKETING E O PAPEL DO DIGITAL

As vidas e 0s costumes das pessoas estdo em constante mudanca, fruto das
revolugdes digitais e as empresas, para ndo ficarem para trés, tém de acompanhar as
novas tendéncias. Neste ambito, o Marketing pode ser ortografado como marke-ting
porque é uma atividade que evolui continuamente para se adaptar & mudanca (Kaur et
al., 2022; Kotler et al., 2021).

O Marketing evoluiu de um conceito tradicional de producdo e transagdes para
um conceito orientado para o0s clientes, stakeholders e a sociedade em geral
(Bandyopadhyay & Ray, 2019). E, por isso, o processo de identificar e satisfazer as
necessidades sociais e humanas dos consumidores através da comunicacgdo e da gestdo

de relagGes, conservando a rendibilidade da empresa (Sheth, 2021).

Estas mudancas foram-se alterando desde o Marketing 1.0 ao Marketing 4.0
(Kaur et al., 2022). Contudo, a pandemia da covid-19 acelerou, inesperadamente, o
processo de digitalizacdo a nivel global. Estamos entdo no periodo do Marketing 5.0,
em que as empresas devem potenciar a utilizacdo das novas tecnologias nas suas

estratégias, taticas e operacdes (Rust, 2020).

Estas tecnologias, por exemplo, facilitam a construcdo de relagbes com os
consumidores, através de um Customer Relationship Management (CRM) mais eficaz.
E ainda importante denotar que a expanséo das redes dos meios de comunicac&o social,
também aumentam a comunicacdo e interacdo com 0s consumidores, que

consequentemente, aumentam o seu word-of-mouth (Rust, 2020).

O Marketing 1.0 teve inicio nos EUA nos anos 50, onde o seu principal objetivo
foi criar produtos e servigos que gerassem o maior valor possivel na mente dos clientes
(Kotler et al., 2021). O foco estava em vender, independentemente dos desejos e
necessidades dos consumidores, ficando entdo conhecido como o Marketing focado no
produto (Kaur et al., 2022). A principal desvantagem consistia no facto das empresas
produzirem produtos que os consumidores ndo necessitavam, focando-se apenas no

produto, o que originou uma cultura de consumismo (Kotler et al., 2021).

O inverso acontece no Marketing 2.0, os clientes sdo o ponto central e as suas

necessidades sdo tidas em conta na elaboracdo dos planos de Marketing (Kaur et al.,
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2022). Esta evolucdo foi reforcada no inicio dos anos 80, apds movimentos de anti
consumismo nos anos 60 e 70. Nesta Era, o foco era compreender a segmentacéo,
targeting e o0 posicionamento, 0 que permitiu as empresas um conhecimento
aprofundado do mercado alvo e uma melhor definicdo de posicionamento de mercado.
(Kotler et al., 2021). E aqui que surge, pela primeira vez, o conceito Marketing

Desportivo, desenvolvido mais adiante (Shilbury et al., 2020).

A crise financeira global nos finais do ano 2000 trouxe um avango importante no
Marketing (Gomez-Suérez et al., 2017; Kotler et al., 2021). E aqui que nasce 0
Marketing 3.0, mais conhecido como o Marketing orientado para os valores e centrado
no ser humano, que privilegia e valoriza as relagbes com os seus clientes (Gomez-
Suéarez et al., 2017).

O Marketing 3.0 serviu como impulsionador para as empresas se tornarem mais
ativas naquilo que € a posicdo e valorizacdo do cliente, ndo como mero consumidor,
mas também como ser humano que tem mente, sentimentos e emocdes (Gomez-Suarez
etal., 2017; Kaur et al., 2022). Estas emocdes sao muito importantes para construir uma
relacdo a longo prazo e o objetivo é chegar ao que se chama de “amor pela marca”, onde
sdo criados lagos de desejo, excitacdo e apreciacdo. Desta forma, a criacdo de um alto
engagement deve ser uma das principais estratégias das empresas (Gomez-Suérez et al.,
2017).

A digitalizacdo complementou a centralizacdo no ser humano, muito devido a
ascensdo da Internet e redes sociais, que vieram alterar os percursos de compra do
cliente (Kotler et al., 2021). Os produtos e servicos comecam a ser comunicados e
disponibilizados através de uma presenca omnicanal e estas mudancgas alteraram o
marketing mix e deram inicio ao Marketing 4.0 (Dash et al., 2021; Kotler et al., 2021).
As empresas enfrentam entdo um novo paradigma do Marketing, o Marketing Digital
(Masrianto et al., 2022).

Com a pandemia da covid-19, as empresas sofreram bastante, dada a novidade
do acontecimento desta natureza e que obrigou a acelerarem os meios digitais, algo que
tinha sido adiado. Durante esta fase, 0s costumes e a mentalidade das pessoas alteraram-
se em relacdo a necessidade do mundo digital, algo que perdurara por muito tempo. Foi

0 momento ideal para o Marketing 5.0, contando com os elementos centrados no ser
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humano do Marketing 3.0 e com a capacitacdo tecnolégica do Marketing 4.0 (Kotler et
al., 2021).

O Marketing 5.0 consiste na aplicacdo de tecnologia humanizada de forma a
criar, comunicar, cumprir e potenciar valor em toda a jornada do cliente. Assim sendo,
as empresas deverdo compreender cada vez melhor os seus clientes, uma vez que estes

esperam ter experiéncias cada vez mais personalizadas (Kotler et al., 2021).

2.2. MARKETING DIGITAL E REDES SOCIAIS

Ao longo dos anos, 0 mundo vai continuando a evoluir para um futuro digital e a
tecnologia ja faz parte do dia a dia das pessoas. A evolucdo historica descrita
anteriormente revela bem este panorama. Os clientes estdo cada vez mais adaptados as
novas tecnologias, exigindo experiéncias digitais rapidas e solu¢fes imediatas para as
suas necessidades. Do outro lado, as empresas procuram acelerar 0S processos
tecnoldgicos, reinventando processos, estruturas organizacionais € modelos de negécio.
Este processo permitird obter beneficios como a reducdo de custos e aumento da
eficiéncia e, consequentemente, uma melhor taxa de resposta as necessidades dos

consumidores (Kumar et al., 2021).

Existe um conjunto de estratégias e técnicas que tornam o Marketing Digital
mais eficaz e eficiente, tais como: website, marketing de redes sociais, publicidade
digital, marketing de contetdos, CRM digital, entre outros (Masrianto et al., 2022). As
empresas devem alinhar as suas estratégias de Marketing Digital com os seus objetivos
globais, de forma a aprofundar as interacGes e relacfes com os clientes (Faruk et al.,
2021; Masrianto et al., 2022).

O Marketing Digital através das redes sociais tornou-se parte da vida quotidiana
de milhdes de pessoas, 0 que permitiu as empresas criar relacbes com os clientes (Faruk
et al., 2021; Kim et al., 2021). Com o desenvolvimento das redes sociais, a
comunicacgédo tornou-se cada vez mais facil, principalmente porque as pessoas passam
cada vez mais tempo nestes meios digitais (Faruk et al., 2021). Atualmente, cerca de
60% da populacdo mundial “passa uma média de 2,5 horas por dia nas redes sociais”,
com tendéncia para crescer (Chan et al., 2023, p.268). As redes sociais ja ttm mais de
uma década de existéncia e atualmente sdo uma ferramenta de informagdo e

comunicagdo muito relevante, onde as informagdes chegam de forma rapida e atualizada
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até as pessoas e empresas através da partilha de fotos e videos, entre outros (Kim et al.,
2021; Majewska & Majewska, 2022).

Os utilizadores das redes sociais revelam uma preferéncia em contetidos visuais
nas publicagdes em comparacdo com contetudos de texto. Com isso, a comunicagdo e
desenvolvimento de conteldos nas redes sociais foi-se alterando de uma estrutura
textual para visual. Por exemplo, o “Twitter ativou as funcdes de carregamento de
imagens e videos em 2011, e neste momento mais de 50% do seu conteddo envolve
elementos visuais” (Chan et al., 2023, p.268). Estes conteudos revelam ser mais eficazes
na transmissé@o de informacao, valor, experiéncias e engagement dos utilizadores (Chan
et al., 2023). Os consumidores esperam experiéncias continuas, faceis e intuitivas em

todos os pontos de contacto com a empresa (Kumar et al., 2021).

As empresas devem aplicar as suas estratégias tecnoldgicas de forma eficaz e,
para tal, serd necessario compreender as necessidades e comportamentos dos seus
consumidores nas diversas plataformas e dispositivos. A longo prazo, estes ficam cada
vez mais envolvidos com a empresa quando recebem informacgdes personalizadas de
acordo com as suas necessidades. Quando isso acontece, estdo mais predispostos a
consumir os produtos e servicos da empresa, bem como a partilha da experiéncia de
compra a outros clientes, criando o word-of-mouth nas redes sociais e, nesta era digital,
esta partilha é praticamente instantanea (Kumar et al., 2021). Desta forma, a definicédo
de uma estratégia de redes sociais é algo que é comum nas empresas (Majewska &
Majewska, 2022).

2.2.1 NO DESPORTO

A definicdo de uma estratégia de redes sociais, em particular nas organizagdes
desportivas, € igualmente determinante. Ao longo das Ultimas décadas, a industria do
desporto desenvolveu-se fortemente e este aspeto tornou-se ainda mais importante
(Majewska & Majewska, 2022). Esta evolucdo é especialmente relevante no desporto
uma vez que “a experiéncia e a jornada do cliente sdo muitas mais vez importantes do
que o resultado” (Yuksel et al., 2021, p.143).

A experiéncia do consumidor de desporto atravessa mdaltiplos pontos de
contacto, desde fisicos aos digitais. Aqui sdo analisados os comportamentos de compra,
experiéncias, emoc¢des comportamentais e sociais do jogo por parte dos consumidores.

O objetivo é inovar e no setor do desporto isso significa criar ideias relacionadas com os
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produtos, processos, Servi¢cos ou tecnologias que consigam atrair e manter 0s
consumidores desportivos, criando vantagem competitiva no mercado. Por outras
palavras, a “inovacdo do desporto pode ser vista nas novas tecnologias, equipamentos e
vestuario, novas estratégias e treinos, novos servicos e produtos, em novos meios de
comunicacdo digital e no desenvolvimento de novos desportos” (Yuksel et al., 2021,
p.144). Por isso, a principal razdo da utilizacdo das redes sociais por parte das
organizacOes desportivas prende-se com a promocdo das suas equipas e por ser um

canal de comunicacdo com os adeptos (Majewska & Majewska, 2022).

Num estudo realizado a quatro clubes de futebol do Reino Unido, foi possivel
verificar que os clubes tinham duas preocupacdes fulcrais durante o desenvolvimento
das estratégias para as suas redes sociais. A primeira prende-se com o controlo da marca
e da sua imagem nas redes sociais. A segunda esta relacionada com o equilibrio
necessario entre as estratégias que criam lucro a curto prazo e as que vao criar lealdade

a marca a longo prazo (Majewska & Majewska, 2022).

Noutro estudo, desta vez elaborado por Aichner (2019) a 78 clubes de futebol
das quatro principais ligas europeias (liga espanhola, alemd, inglesa e italiana), foi
possivel verificar que todos eles tém a sua pagina de Facebook, Twitter, Instagram e 75
possuem conta no Youtube. No mundo do futebol “existem 3,5 mil milhdes de adeptos”
e “em todas as plataformas de redes sociais, existe um enorme interesse pelo futebol”, o

que revela a importancia das redes sociais nos clubes de futebol (Aichner, 2019, p.242).

Majewska & Majewska (2022) estudaram a relacdo entre as receitas dos clubes
de futebol e as redes sociais. Foi possivel concluir que os seguidores do Facebook,
Twitter, Instagram, Youtube, TikTok e outras redes sociais contribuem para a
comercializacdo do futebol, existindo uma ligacdo entre o nimero de seguidores nas
redes sociais e as receitas do clube. Consequentemente, existe um aumento de um perfil
mais internacional dos clubes de futebol, bem como 0 aumento das suas receitas. Assim
sendo, as redes sociais tém também um papel fulcral na realizacdo dos objetivos
financeiros e na criagdo de um perfil mais envolvido com os seus adeptos (Majewska &
Majewska, 2022).

As redes sociais tornaram-se uma ferramenta crucial para os gestores de
marketing desportivo para comunicarem com 0s adeptos e promoverem a marca

(Maderer et al., 2018). Mudaram o panorama de comportamento e comunicagdo com 0s



Diogo Gomes O Engagement Online do Adepto Através das Redes Sociais dos Clubes de Futebol

consumidores no meio online. O futebol, enquanto atividade desportiva e de
entretenimento, apresenta particularidades que outros setores ndo possuem,
principalmente na criacdo de um elevado grau de compromisso e emocional com 0s
adeptos. As redes sociais oferecem oportunidades unicas para as marcas de futebol
criarem e manterem relacfes com 0s adeptos e, consequentemente, aumentarem as suas
fontes de rendimento. Isto acontece com a frequéncia e intensidade de interag6es online
com os adeptos. Apesar da afiliacéo e lealdade ao clube permanecer ao longo da vida,
0s adeptos tém a necessidade constante de consumir conteudos relacionados com o
clube, como ver contetdos relacionados com o seu jogador favorito ou o mercado de
transferéncias. Isto revela que os adeptos ja ndo se contentam somente com um bom
jogo de futebol, procuram também um engagement constante com o clube (Machado et
al., 2020).

Assim, as redes sociais desempenham um papel fundamental na satisfacdo destas
necessidades dos adeptos e, quanto maior a satisfacdo, maior serd a probabilidade de
estes consumirem produtos associados com o clube. Contudo, estas necessidades
diferem entre adeptos, porque apesar de terem a mesma preferéncia por um clube,
podem ter necessidades e expetativas distintas. Esta diferenciacdo depende dos niveis de
compromisso, lealdade e comportamentos face aos resultados do clube (Machado et al.,
2020).

Os clubes de futebol estdo em constante analise das redes sociais em que devem
estar presentes ou deixar de estar presentes. O sucesso dessa analise dependerd muito
das relacdes que o clube terdA em determinada rede social, das suas ambicles e
oportunidades do mercado internacional e, até, no que acontece noutros desportos como
a NBA e a Formula 1. Os clubes estdo também cada vez mais focados em publicar
contelidos de qualidade em vez de quantidade, tendo como principal objetivo
acrescentar valor ao seu publico. No durante e no pds-época, os clubes planeiam os seus
contetdos de forma a garantir que conseguem cumprir a calendarizagdo de todas as
redes sociais. Geralmente, o conteudo € criado a partir do calendario de jogos e de
eventos importantes, como 0 anuncio dos novos equipamentos. Depois, 0 planeamento
segue um ciclo mensal, com as respetivas revisdes semanais para responderem a

necessidades pontuais (McCarthy et al., 2022).

As diretrizes das mensagens dos conteudos podem variar consoante a rede social
e 0 seu publico. E os clubes compreendem que cada rede social oferece uma experiéncia
10
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diferente, por exemplo o algoritmo do Facebook recompensa os conteudos longos
(McCarthy et al., 2022). No Twitter, os clubes de futebol procuram criar uma imagem
singular e Unica, de forma que as pessoas se sintam ligadas e que possam partilhar as
suas ideias sobre o clube. Cria-se entdo um ambiente que promove a marca e o Twitter é
o local indicado para a partilha de ideias atraves dos tweets. Por parte do clube, estes
contetdos sdo normalmente informacBGes sobres os préximos jogos, jogadores e
acontecimentos antigos que ocorreram num determinado dia (Krzyzowski & Strzelecki,
2023).

No Instagram, o caso j& é mais restrito, uma vez que a partilha de informacoes €
feita através de fotografias e videos. Neste sentido, os clubes procuram publicar
fotografias e videos regularmente, como por exemplo pequenos videos dos treinos ou
fotografias com detalhes sobre o proximo jogo. O YouTube, sendo a rede social onde é
possivel partilhar conteddos mais extensos, nomeadamente videos, € ideal para
promover a marca. Uma vez que os videos sdo mais longos nesta plataforma do que no
Instagram, os clubes podem publicar resumos dos jogos, entrevistas com os jogadores e
até os melhores momentos dos treinos. Este tipo de contetdos torna o YouTube atrativo
e uma plataforma onde estdo geralmente associadas as outras redes sociais do clube
(Krzyzowski & Strzelecki, 2023).

Assim sendo, deve ser feita uma analise constante dos contetidos publicados em
cada rede social, observando quais sdo os conteldos que geram mais interacdo, como
comentarios, gostos, partilnas e o que pode gerar negatividade. Os clubes de futebol
devem adaptar-se constantemente ao panorama digital e desportivo e encarar as
estratégias de marketing de redes sociais como fundamentais para comunicarem e
estarem mais préximos dos adeptos. Estes tém uma enorme paixdo pelo seu clube
favorito e, por isso, existe uma enorme ligacdo emocional com o clube e entre eles,

fortalecendo o sentido de comunidade (McCarthy et al., 2022).

Existem quatro fases para a elaboracdo de uma estratégia de marketing nas redes
sociais: planeamento, implementacdo, monitorizacdo e avaliagdo dos contetdos. De
seguida, sera importante debrucgar-se sobre a forma como os adeptos se relacionam,

interagem e observam o clube (McCarthy et al., 2022).

11
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2.3. MARKETING DESPORTIVO
2.3.1. DEFINICAO

O conceito Marketing Desportivo foi utilizado pela primeira vez nos Estados
Unidos, em 1978. Daqui surgiram dois outros conceitos: o marketing do desporto e o
marketing através do desporto. O primeiro refere-se a utilizacdo das varidveis do
marketing-mix para comunicar os beneficios da participacdo desportiva e da assisténcia
desportiva aos potenciais consumidores. O objetivo passa por garantir que o desporto
sobrevive as constantes mudancas. Por outro lado, quando se trata de marketing através
do desporto, um bom exemplo do mesmo é o patrocinio do desporto pelas empresas.
Isto é, as empresas utilizam o desporto como um veiculo para publicitar a sua marca e,
consequentemente, 0s seus produtos e servigos a publicos que se enquadrem no seu

mercado alvo e que seguem um determinado desporto (Shilbury et al., 2020).

Tendo em conta estas perspetivas, podemos entdo definir o Marketing
Desportivo como “um processo social e de gestdo atraves do qual o gestor do desporto
procura obter o que as organizagdes desportivas necessitam e desejam, através da

criacdo e troca de produtos e valores com outros” (Shilbury et al., 2020, p.17).

O Marketing Desportivo eficaz centra-se no consumidor, por isso compreender a
experiéncia do consumidor é uma determinante essencial para a elaboracdo da estratégia
de marketing. No contexto desportivo é necessario dar resposta as seguintes questdes:
guem sdo os consumidores-alvo; quais as suas caracteristicas pessoais e sociais; onde
consomem o0 produto desportivo; onde, quando e como sd0 expostos ao produto
desportivo; como e porque consomem o0 produto desportivo; qual a sua percegédo
relativamente ao produto desportivo; o seu nivel de satisfacdo com o produto
desportivo; e por fim, qual serd o seu futuro comportamento de consumo desportivo
(Byon et al., 2022).

Desta forma, as organizacOes desportivas devem realizar estes estudos de forma
a compreender melhor os consumidores de desporto. Este aspeto torna-se ainda mais
relevante dada a rapida mudanca que o mercado desportivo tem sofrido, principalmente
na parte do entretenimento. Com os avancos digitais, os consumidores de desporto ou
como podemos chamar, adeptos, utilizam e partilham as suas opinides, emocoes,
experiéncias, expetativas e interesses nas redes sociais (Instagram, Facebook, Twitter,

Youtube). “A mudanga chegou. A mudanca esta presente.” (Byon et al., 2022, p.70).

12
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Esta frase representa 0 mundo atual, mais digital e onde as organizagdes desportivas tém

de trabalhar em simultaneo com as interagdes pessoais e digitais (Byon et al., 2022).

Com os confinamentos provocados pela covid-19, a maioria das ligas
desportivas foram obrigadas a entrar em suspenso e 0 engagement com os adeptos
surgiu como um novo desafio para a industria do desporto, permitindo aos clubes
desenvolver novas praticas e até alcancar novos publicos (Fenton et al., 2023; Su et al.,
2020). As empresas tém reconhecido a importancia e beneficios que as redes sociais
oferecem, cujo principal objetivo é: envolver os clientes. E no futebol isso ndo é
excecdo, como veremos no topico seguinte. No entanto, os clubes precisam de conhecer
0s comportamentos e motivacdes dos seus adeptos de forma a definir estratégias

eficazes de marketing em redes sociais (Krzyzowski & Strzelecki, 2023).

2.3.2. FUTEBOL

O desporto €é particularmente caracterizado pelo elevado envolvimento
emocional entre os consumidores, construindo relacdes especiais entre os adeptos e 0s
clubes. Este envolvimento € ainda maior no caso das equipas de futebol, onde as
equipas ndo sO estdo presentes da mente dos consumidores, como também nos seus
coracOes. Este amor ao clube estd para além da razdo (Velicia Martin et al., 2020). O
desporto transformou-se numa inddstria que movimenta milhares de milhdes de euros.
O interesse crescente do publico tem levado a uma maior cobertura mediatica e ao
aumento dos patrocinios, das receitas dos jogos e das receitas de merchandising dos
clubes (Jaeger, 2021).

O futebol é o desporto mais popular do mundo, contando com aproximadamente
265 milhdes de jogadores. E também notavel verificar todo o sucesso que o futebol tem
na imprensa e na atencao do publico (Aloufi & El Saddik, 2018). Os clubes de futebol
operam num ambiente econémico com dois objetivos principais. Primeiro, procuram
alcangar os melhores resultados desportivos possiveis, isto €, vencer jogos e ganhar
troféus. Em segundo lugar, procuram o sucesso financeiro, ou seja, aumentar as receitas.
E neste ambiente especifico, o futebol e o marketing tém uma relacdo simbidtica,
porque o sucesso desportivo permite maximizar as receitas e, por sua vez, as receitas

potenciam o sucesso desportivo (Krzyzowski & Strzelecki, 2023).

Para além da dimensdo econdmica que o futebol possui, a dimensdo social é

também relevante. Esta ¢ definida como um “um sentimento de integracdo numa

13
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sociedade e cultura, servindo de ligacdo emocional com o seu ambiente (ex. amigos,
familias) e consequentemente, atuando como um agente de socializa¢do” (Velicia
Martin et al., 2020, p. 670). Neste sentido, o futebol representa um meio de
identificacdo coletiva com um lugar, projetando um lugar para as pessoas, que de outra

forma néo o teriam conhecido (Tejedor et al., 2019).

O futebol gera grande interesse para as pessoas de todas as idades, géneros e
nacionalidades. E neste mundo, as pessoas acompanham ao maximo tudo o que envolve
este desporto, desde assistir aos jogos até seguir a vida privada dos jogadores. Tudo isto
foi facilitado pelas redes sociais, tal é a facilidade e rapidez da divulgagdo de
informagdes (Krzyzowski & Strzelecki, 2023). Através das redes sociais e com este
ambiente Unico e uma comunidade de adeptos apaixonados, os clubes aprenderam como

podem ter um perfil mais discreto e completo nas redes sociais (McCarthy et al., 2022).

Assim, os clubes de futebol europeu para serem bem sucedidos devem satisfazer
as expetativas de diversas partes, incluindo os acionistas, jogadores, adeptos, ligas,
federacGes, entre outros. Dentro destes, o papel dos adeptos é particularmente relevante
(Jaeger, 2021). No ambiente digital, o objetivo da comunicacao desportiva é transformar
os adeptos em consumidores leais. De facto, a natureza simbdlica do futebol facilita e
melhora a identificacdo com um grupo coletivo e a representacdo de valores abstratos
(Tejedor et al., 2019).

2.4. CONSUMIDOR DE DESPORTO

Tejedor et al. (2019) destacam a diferenca entre o consumidor de desporto e 0
consumidor de outros produtos, salientando que os seguidores dos clubes desportivos
desenvolvem uma lealdade cega a sua equipa que 0s ajuda a ndo a deixar de lado,
mesmo quando os resultados ndo sdo positivos, criando uma lealdade para além da

razao.

Os clubes de futebol reconhecem que 0s jogos e eventos desportivos sdo
estimulos essenciais para manter os adeptos satisfeitos. Os adeptos mais ligados ao
clube criam um sentimento de comunidade entre eles, o que reforca os interesses em
comum e a sua ligacdo ao clube. Para os adeptos mais identificados com essa

comunidade, o estadio e 0s seus arredores tornam-se um ponto fulcral para as suas
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devocdes e orgulho de pertencer a essa comunidade (Fenton et al., 2023; Krzyzowski &
Strzelecki, 2023).

Esta troca de valores com o consumidor de desporto é de extrema importancia
para as organizagOes desportivas, ainda mais pela diversidade de tipos de consumidores
de desporto que existem (Shilbury et al., 2020). Por isso, a ligagdo desempenha um

papel vital na identificacéo e lealdade do adepto (Krzyzowski & Strzelecki, 2023).

24.1. AMOR PELA EQUIPA

Cria-se 0 que se chama de um amor pela equipa. Como abordado anteriormente,
0 amor pela equipa €, acima de tudo, uma forma de amor social. Existe um contagio
emocional pelo qual as pessoas se tornam adeptas, aprendem a amar a equipa e que se

vai tornando cada vez mais intenso e que pode levar a extremos (Daniels et al., 2020).

Desde muito cedo que € incutido pela familia as criangas, este amor por uma
equipa. Pertencer a uma comunidade oferece beneficios sociais e psicolégicos, tais
como a identidade de grupo, ideologia partilhada e apoio emocional e social, algo que
pode ser fundamental para a vida dos adeptos mais dedicados ao clube e até pode ser
mais importante do que assistir ao jogo. Isto é algo que ndo acontece por produtos e
outras marcas. Esta ligagdo é bidirecional e existe nas mentes dos adeptos, porque veem
a equipa como parte de si e esta conexao importa. As equipas demonstram afeto pelos
adeptos de varias formas, como celebrando sucessos e aplaudindo em reconhecimento
do amor sentido pelos adeptos. Os adeptos ficam autorrealizados através do empenho
que demonstram a equipa e dos lacos que tém com o0s outros adeptos, permitindo-lhes

celebrar a alegria das vitdrias e o desespero das derrotas (Daniels et al., 2020).

A intensidade de amor a equipa (IAE) esta associada a fortes emogdes positivas
ou negativas. Os adeptos com maior IAE exprimem diversos comportamentos leais que
envolvem o investimento do seu tempo, energia e dinheiro. Tornar-se sécio, cartdo de
bilhetes de toda a época, compra e utilizagdo da indumentéria do clube sdo alguns dos
exemplos deste tipo de investimento. Quanto maior for o IAE, mais provavel sera a
participacdo e interacdo com o clube. Algo que frequentemente passara de geragdo em
geracdo (Daniels et al., 2020).

Neste contexto, as redes sociais facilitam o contacto e ligacdo entre o clube,
jogadores e adeptos. Com a popularidade das redes sociais, 0s clubes cada vez mais

investem tempo e recursos para aumentar o engagement online com os adeptos. Aqui 0S
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adeptos demonstram diversos comportamentos, desde escrever comentarios nos posts
ou resolver os quizzes que os clubes publicam (Krzyzowski & Strzelecki, 2023). E
importante compreender e distinguir o engagement do adepto de outros conceitos (por
exemplo, compromisso ou lealdade), porque sdo conceitos diferentes e que se

interrelacionam (Santos et al., 2019).

2.4.2. ENGAGEMENT DO CONSUMIDOR

O engagement do consumidor diz respeito a intensidade da participacdo e da
ligacdo de um individuo com as ofertas de uma organizacao, iniciadas quer pelo cliente
ou pela organizagdo. Por outras palavras, envolve a ligacdo que os consumidores
desenvolvem com a organizacao, baseadas nas experiéncias com a propria organizagédo

e nas experiéncias com outros consumidores (Santos et al., 2019).

Como consequéncia do engagement do consumidor, surge um coOmpromisso
mais forte (desejo de manter a relagdo com a organizacdo) e uma maior lealdade (forte
predisposicdo que se reflete nos comportamentos positivos regulares dos consumidores

em relacdo a organizacdo) (Santos et al., 2019).

As redes sociais tém a vantagem de vender a sua marca a uma escala global.
Todas as acOes e comportamentos nas redes sociais acabam por levar ao consumidor a
tomar uma decisdo de compra, dependendo do tipo de contetdo e estimulos que tenha
(Krzyzowski & Strzelecki, 2023). A eficacia das diferentes estratégias, como as
publicacBes humoristicas, sociais ou de entretenimento tem sido estudada e avaliada
pelos clubes. Estes tipos de contetdos atraem novos consumidores € mantém os atuais
consumidores. Desta forma, os clubes procuram desenvolver as suas redes sociais,

tornando-as mais apelativas (Krzyzowski & Strzelecki, 2023).

E importante salientar que a lealdade do adepto é extremamente importante
porque ndo é usual que estes mudem o seu empenho e lealdade ao longo do tempo.
Assim sendo, os clubes estdo numa posicdo privilegiada para estabelecerem relagdes
fortes e duradouras com os adeptos, devendo encontrar formas de estimular o
engagement com os mesmos. Todavia, para manter essa relacdo sera necessario, para
além dos resultados positivos dos jogos, desenvolver estratégias continuas e
sustentaveis de forma que os adeptos estejam menos dependentes do sucesso desportivo

e de permanecerem envolvidos com o clube (Machado et al., 2020).
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2.4.3. TIPOS DE ENGAGEMENT NAS REDES SOCIAIS

As redes sociais desempenham um papel crucial no reforco das relagdes entre 0s
clubes e os seus adeptos. Neste cenario é importante compreender o que é 0 engagement
do consumidor com as marcas. Este pode ser compreendido como “um construto com
dimensdes cognitivas, afetivas e comportamentais” (Machado et al., 2020, p. 328). Na
dimensdo comportamental, segundo o modelo COBRA (atividades online do
consumidor relacionadas com a marca), existem trés niveis: consumo, contribuigédo e
criacdo (Annamalai et al., 2021; Vale & Fernandes, 2018).

Os niveis do modelo COBRA correspondem a um percurso de engagement
gradual com as marcas nas redes sociais, de baixa (passiva) a alta (ativa) atividade. O
primeiro nivel refere-se ao consumo de conteddos relacionados com a marca,
envolvendo a visualizagcdo de imagens, videos ou comentarios. O segundo nivel
representa as interagdes que o consumidor tem sobre a marca, tais como o like,
comentar ou partilha dos conteudos. Por fim, o terceiro e mais alto nivel de engagement,
envolve atividades criadas pelos utilizadores, como a publicacdo de criticas, fotografias
e a utilizacdo de hashtags. Este contetido criado pelos adeptos pode ser um estimulo
para um maior consumo (Annamalai et al., 2021; Machado et al., 2020; Vale &
Fernandes, 2018).

No contexto do futebol, a natureza do engagement do adepto é afetada pela
sazonalidade do desporto (durante a época e 0 pds-época), bem como pela performance
da equipa favorita (resultados positivos e negativos). No primeiro caso, durante o
periodo da época desportiva, varios sdo os contetidos publicados sobre os jogos que a
equipa realiza, criando um maior engagement. O mesmo ndo se sucede no pds-época,
onde a equipa ja ndo estd a participar nas respetivas competicBes, existindo menos
conteddos relacionados com o produto o que pode gerar um menor engagement nas
redes sociais. Relativamente a performance, os resultados mais positivos podem gerar
um maior engagement nas redes sociais ao invés do que acontece durante resultados

negativos (Annamalai et al., 2021).

De uma forma geral, os adeptos de desporto tém niveis de engagement muito
mais elevados do que outros consumidores tém com produtos tradicionais. Por isso é
que este tipo de consumidor é caracterizado por ser profundamente ligado a um clube e

raramente sdo chamados de consumidores, mas sim de adeptos. O seu elevado
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compromisso manifesta-se por uma afiliacdo exclusiva e permanente a um dado clube,
seja a nivel emocional ou financeiro, demonstrando a sua lealdade incondicional,
mesmo quando o clube ndo tem bons desempenhos. Para além disso, os adeptos
consomem 0s produtos ou servicos relacionados com a sua equipa de forma diferente
(Machado et al., 2020).

No desporto, nomeadamente no futebol, assistir aos jogos é 0 comportamento de
consumo mais comum. Alguns adeptos assistem aos jogos ocasionalmente, outros ndo
podem perder um jogo do seu clube, seja através da televisdo ou no estadio. Perante este
comportamento, é importante diferenciar os adeptos de acordo o seu tipo de espetador,
bem como as diferentes formas que estes vivem 0s jogos. Consequentemente, a
utilizacdo e observacao das redes sociais também sera diferente entre eles. Por isso, as
estas funcionam como um mecanismo de criagdo de uma comunidade entre aqueles que

conseguem assistir aos jogos ao Vvivo e 0s que nao conseguem (Machado et al., 2020).

Os clubes devem entdo criar conteudos exclusivos e adequados sobre o jogo,
promovendo a discussdo sobre 0 mesmo e a criacdo de experiéncias mais envolventes,
fomentando o sentimento de comunidade. Os adeptos consomem o0s conteldos
sobretudo porque os consideram divertidos e ludicos, ao contrario do que acontece com
outras marcas, onde a percecdo da pagina da rede social da marca como fonte de
informacdo util surge como fator de consumo dos conteudos. Isto acontece dado que a
oferta das marcas desportivas se centra no entretenimento, dado o seu elevado valor
heddnico (Machado et al., 2020).

Concluindo, a analise das redes sociais dos clubes de futebol servird para
identificar padrdes de interacdo, comunidades e conteudos relevantes. Esta informacéao
permitira aos clubes desenvolver a capacidades de identificar quais sdo as necessidades

entre as partes interessadas (Guzman et al., 2021).

CAPITULO 3 - MODELO CONCEPTUAL

A construcdo do modelo conceptual, apresentado na Figura 1, teve por base
varios modelos de diferentes autores. Primeiro, com base em Vale & Fernandes (2018)

e Velicia Martin et al. (2020), considerou-se o nivel de engagement! nas redes sociais e

CEINT3

L Assumiu-se como variaveis dependentes: “consumir”, “contribuir” e “criar”, nas duas redes sociais mais
escolhidas pelos inquiridos, o Facebook e o Instagram. Para cada variavel avaliou-se o nivel de
engagement.
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o amor pelo clube, respetivamente. De seguida, foram acrescentadas as variaveis
sazonalidade e performance da equipa, a partir de Annamalai et al. (2021), para
compreender o impacto que estas tém no nivel de engagement. Segundo Maderer et al.
(2018), foi possivel construir a variavel tipo de conteudo, com o intuito de conhecer os
conteddos que tém maior impacto no nivel de engagement. Para completar o perfil do
adepto, nomeadamente o seu relacionamento, foram adicionadas as variaveis afiliacao e
assisténcia, tendo por base Sa et al. (2022). Por fim, os fatores sociodemograficos sexo,
idade e estado civil, foram avaliados segundo Laor (2022). Desta forma, este modelo
permitira dar resposta as questdes de investigacao, objetivos e as hipdteses elaboradas e

apresentadas no Quadro 1.

Figura 1 - Modelo Conceptual

Perfil do Adepto
Relacionamento
Hla
Afihagdo :
[:. H1b
Amor pelo Clube
[ Hic
Assisténcia
4
Fatores Sociodemogrificos
H2a
Sexo l
:}m = H2b
ade ,
< Nivel de
| Estado Civil ] H2c Engagement
Performance H3
Tipo de Contetido da Equipa
L
Relacionado com o HS
produto
Nio relacionado
com o produto
: H4
Sazonalidade

Fonte: elaboragdo propria com base nos modelos propostos por Annamalai et al. (2021); Laor (2022); Maderer et
al. (2018); Sa et al. (2022); Vale & Fernandes (2018); Velicia Martin et al. (2020)
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Quadro 1 - Hipoteses de Investigacdo

Hipoteses relativas a relacao entre o tipo de relacionamento do adepto e o nivel de engagement

Hila: O nivel de afiliacdo influencia o nivel de engagement.
H1b: O Amor pelo Clube influencia o nivel de engagement.
Hlec: O tipo de assisténcia influencia o nivel de engagement.

Hipaoteses relativas aos fatores sociodemograficos do adepto e o nivel de engagement

H2a: O sexo influencia o nivel de engagement.
H2b: A faixa etdria influencia o nivel de engagement.
H2c: O estado civil influencia o nivel de engagement.

Hipaotese relativa a relacao entre o nivel de engagement e a performance da equipa

H3: A performance da equipa influencia o nivel de engagement.

Hipatese relativa a relacao entre o nivel de engagement e a sazonalidade da época desportiva

H4: A sazonalidade influencia o nivel de engagement.

Hipateses relativas a relacao entre o tipo de conteudo e o nivel de engagement

HS: O tipo de contenido influencia o nivel de engagement.

Fonte: elaboragdo propria

CAPITULO 4 - METODOLOGIA
4.1 PROPOSITO E TIPO DE ESTUDO

O presente estudo € caracterizado por acompanhar uma filosofia positivista, com
uma abordagem dedutiva. Este tipo de filosofia adota uma realidade social observavel,
cujo resultado é semelhante a outros j& testados por autores distintos. No que diz
respeito a abordagem dedutiva, esta tem por base a literatura ja existente que ajuda a
identificar teorias, ideias e criar hipoteses. A partir daqui desenvolve-se um quadro
tedrico que, posteriormente, é testado com dados (Saunders et al., 2019). Através do
modelo conceptual anteriormente descrito, € possivel identificar que o principal objetivo
do estudo passa por compreender os comportamentos dos adeptos de futebol nas redes
sociais dos clubes, centrado nos diferentes niveis de engagement, em articulacdo com a

afiliacdo, tipo de conteudo, performance da equipa e sazonalidade da época desportiva.

Este processo de investigacdo identifica a sua natureza descritivo-explanatoria,
na medida em procura tracar um perfil especifico de pessoas e acontecimentos e, ainda,
procura estabelecer relacdes causais entre as varidveis definidas. Para dar resposta ao
proposito do estudo, foi entdo definido o design do processo de investigacdo, composto
pela estratégia e escolha de pesquisa, bem como pelo horizonte temporal do estudo.
Estamos perante um estudo quantitativo mono-método, elaborado através da estratégia

de um inquérito por questionario online, que estd muito associada a abordagem
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dedutiva. Esta estrutura de investigacdo permite uma grande recolha de dados, de uma
determinada populacdo, e é economicamente acessivel. Permite também recolher dados
quantitativos que podem ser analisados através de estatisticas descritivas e dedutivas.
Por fim, no que ao horizonte temporal diz respeito, este define-se por ser cross-sectional
porque foi realizado num unico momento temporal, previamente delimitado (Saunders
etal., 2019).

4.2 POPULACAO E AMOSTRA

A populacdo representa o conjunto total de casos dos quais € retirada uma
amostra. Do presente estudo, como é impraticivel efetuar um inquérito de toda a
populacdo e com as restricfes de tempo e custos, foi necessario recorrer a recolha de
uma amostra (Saunders et al., 2019). Assim sendo, a populacédo do estudo € constituida
por individuos, de ambos os sexos, com mais de 18 anos e que participem nas redes

sociais do seu clube de futebol.

A técnica de amostragem aplicada é a ndo-probabilistica, por conveniéncia. Esta
consiste em recolher, de forma facil e rapida, casos até atingir a dimensdo da amostra
pretendida. Contudo, este processo podera originar enviesamentos, 0 que,
consequentemente, podera afetar a generalizacdes subsequentes do estudo (Saunders et
al., 2019).

43 METODO DE RECOLHA DE DADOS

O processo de recolha de dados dividiu-se em duas fases. Na primeira fase,
procedeu-se a recolha de informacdes de fontes secundéarias, como artigos e revistas
cientificas, bem como a analise dos contetdos publicados nas diferentes redes sociais
dos clubes. Aqui foi possivel identificar e compreender melhor a tematica em estudo.
Na segunda fase, procedeu-se a recolha de dados primarios, primeiro através de uma
entrevista estruturada com base nos dados secundérios, procedida da realizagdo de um
questionario online, autoadministrado pelos respondentes. A entrevista foi realizada ao
Diretor de Comunicagao e Marketing, do Futebol Clube Pacos de Ferreira, Rui Abreu, e
teve como principal objetivo compreender como sdo aplicadas as estratégias de
marketing digital num clube de futebol (Anexo A). Foi também avaliado o contetdo e

teor das mensagens partilhadas nas diferentes redes sociais do clube.

A partir daqui, com um melhor conhecimento do tema de estudo, foi possivel

criar e estruturar o questionario online, com o objetivo de estudar comportamentos,
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intencdes, atitudes, preocupacgdes, motivacdes, estilos de vida e aspetos demograficos
(Nunan et al., 2020). Antes ainda da divulgacéo final do questionério, foi realizado um
pré-teste a 18 inquiridos, com o intuito de validar e testar o funcionamento do mesmo.
Daqui surgiram modificacdes e foram detetados alguns erros, devidamente corrigidos e
alterados no questionario final, apresentado no Anexo B. O questionario online foi
partilhado nas redes sociais Facebook, Whatsapp, Instagram, Twitter e LinkedIn, entre o
periodo de 13 de julho e 12 de agosto, de 2023, obtendo um total de 1097 respostas.

44 CONSTRUCAO DO QUESTIONARIO
4.4.1 DESENVOLVIMENTO E CONSTRUTOS

O questionario foi desenvolvido através da plataforma Qualtrics, sendo
constituido por 8 grupos de temaéticas e ainda por um grupo de questdes
sociodemogréaficas, por ordem: Introducdo, Redes Sociais do Inquirido, Afiliacdo,
Redes Sociais, Fontes de Informacédo do Clube e Outras, Contetidos das Redes Sociais
do Clube, Participacdo nas Redes Sociais, Sensacdes do Contetdos Partilhados,
Reconhecimento dos Parceiros e Perguntas Sociodemograficas (Anexo B).

As escalas utilizadas para a elaboracdo do questionario foram as néo
comparativas de classificacdo de itens, nomeadamente as de Likert, todas elas testadas
por diferentes autores, como € possivel verificar pelo Quadro 2. As escalas foram
adaptadas e traduzidas, de forma a responder aos objetivos do estudo e a medir 0s
construtos definidos. No grupo das Perguntas Sociodemogréaficas, foram utilizadas

escalas nominais e ordinais (Saunders et al., 2019).

Quadro 2 - Escalas de Medida dos Construtos

Construtos Fonte Escala

Relacionado com o produto Likert de 5 pontos (1 - Nada

(Maderer et al.. 2018:; Sa et al.. 2022) Importante e 5 - Muito
Nio Relacionado com o produto Importante)
. oo . (Annamalai et al., 2021; Vale &
Consumir, Contribuir, Criar . -
Fernandes, 2018) Likert de 5 pontos (1 - Nunca e
Sazonalidade 5 - Muito Frequentemente)
(Annamalai et al., 2021) Likert de 5 pontos (1 - Discordo
Performance da equipa fortemente e 5 - Concordo
fortemente)
. ik 5 -Di
(Vale & Fernandes, 2018; Velicia Martin Likert de : pm]tc_)s ( 1. D1sForde
Amor pelo Clube fortemente e 5 - Concordo
etal., 2020)
fortemente)
Assisténcia (Sd et al.. 2022) Likert de 5 pontos (1 - Nunca e

5 - Muito Frequentemente)
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4.4.2 ESTRUTURA

Através do Anexo B € possivel observar os grupos anteriormente referidos, onde
estdo compreendidas 41 perguntas de resposta fechada e com escalas de medida
existentes, de forma a facilitar a analise e comparacéo de dados (Saunders et al., 2019).
De notar, ainda, que todas elas sdo de carécter obrigatério. No inicio questionario é
possivel verificar a identificacdo do proposito do estudo, informagdes pretendidas,
instrucdes e pedido de cooperacdo (Nunan et al.,, 2020). As questbes éticas e
confidencialidade foram também tidas em conta. A estrutura do questionario teve por
base atingir a populacdo-alvo e, para tal, foram criadas perguntas de filtro de forma a

excluir os inquiridos que ndo fazem parte da amostra.

A pergunta inicial permite atingir os inquiridos com idade igual ou superior a 18
anos, terminando o questionario para quem responda “Nao”. O mesmo se sucede para a
questdo seguinte, terminando o questionario para quem ndo utiliza redes sociais. Para
quem responder “Ndo” na Q3, o questionario também termina. As gquestdes seguintes
permitem identificar a afiliacdo do inquirido ao clube e permitem mensurar a frequéncia
e onde acompanha os jogos de futebol do seu clube. Na Q7, se a opgdo “Nunca” estiver
selecionada, o inquirido passara para o grupo de Perguntas Sociodemogréficas, saltando
as questdes seguintes. Os grupos seguintes possibilitam avaliar a frequéncia e satisfacdo
da utilizacdo das redes sociais do clube; identificar quais sdo os conteldos mais
importantes para o inquirido. Através da Q11, seré possivel identificar as redes sociais
mais importantes para acompanhar o clube. Dependendo das opcdes que forem
selecionadas, serdo apresentadas as questdes Q12, Q13, Q14, Q15, Q16, Q17, que
permitem comparar a participacdo na rede social do clube, durante e quando a época
termina. As questdes seguintes avaliam as sensa¢cdes e conhecimento dos parceiros do

clube.

Por fim, sdo apresentadas as questdes sociodemograficas, com os indicadores:
idade, sexo, grau de instrucdo, ocupacao profissional, rendimento mensal liquido, estado
civil e local de residéncia. Efetuado este procedimento e com a recolha de dados,
procedeu-se ao tratamento e recodificacdo dos mesmos, recorrendo ao software 1BM
SPSS Statistics.
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443 TRATAMENTO E ANALISE PRELIMINAR DE DADOS

Do total de 1097 respostas, foram eliminadas 592 respostas. Das respostas
eliminadas, 61 correspondem a pessoas com idade inferior a 18 anos, 418 pessoas ndo
terminaram o questionario até ao fim e, 4 respostas foram também eliminadas com base
no indicador reCAPTCHA (teste publico de verificacdo completamente automatizado
para distinguir computadores e humanos), removendo as que tiveram um valor inferior a
0,5 (valor considerado aceitavel) (Griffin et al., 2022). Foram também eliminadas 109
respostas referentes a quem é adepto, mas que ndo acompanha as redes sociais do seu
clube, e quem ndo é adepto de futebol. Desta forma, foram consideradas 505 respostas
validas, contemplando assim a amostra a ser avaliada. Ainda neste processo de limpeza
e tratamento, verificou-se possiveis valores incorretos dentro dos minimos e maximos
da escala escolhida, o que ndo se veio a confirmar. No processo seguinte, recodificou-se

algumas variaveis de forma que pudessem ser analisadas.

CAPITULO 5 - ANALISE DE DADOS E RESULTADOS

5.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A amostra € constituida por um total de 505 inquiridos com mais de 18 anos que
sdo adeptos de um clube de futebol e que acompanham as redes sociais do seu clube. A
faixa etaria da amostra esta igualmente distribuida, existindo uma ligeira predominancia
das idades entre os 18 e 25 anos (21,8%). Mais de metade dos inquiridos pertencem ao
sexo masculino (62%) e trabalham por conta de outrem (68,1%). Relativamente ao grau
de instrucdo e rendimento médio mensal dos inquiridos, uma parte consideravel tem o
12° ano (35,4%) e a Licenciatura (30,1%), auferindo um rendimento médio mensal entre
os 1000€ e 1499€ (28,3%). No que diz respeito ao estado civil e ao local de residéncia,
quase metade dos inquiridos € solteiro (44%) e vive no Norte de Portugal (41,2%). Toda

esta caracterizacdo sociodemografica esta detalhada no Anexo D.

No que respeita a utilizagdo das redes sociais, no Anexo E é possivel verificar
que, em média, os inquiridos despendem mais tempo nas redes sociais Facebook (2,83),
Instagram (2,57) e YouTube (2,34). Ainda no Anexo E, podemos identificar que os
clubes Sport Lisboa e Benfica (25,5%) e Sporting Clube de Portugal (18,2%) foram os
mais selecionados pelos inquiridos. Mais de metade dos inquiridos ndo € socio do seu

clube (54,1%) e para quem é socio do seu clube, existe um equilibrio no tempo de
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fidelizagdo ao clube, existindo um ligeiro predominio do periodo ha mais de 30 anos
(22,8%).

Por fim, na resposta a questdo “Para si, qual ou quais sdo as redes sociais mais
importantes para acompanhar o seu clube?”, a maioria dos inquiridos selecionou o
Facebook (75,4%) e o Instagram (68,3%) como as redes sociais de preferéncia (Anexo
F). Assim sendo, todas as outras redes sociais serdo excluidas da analise, que esta

detalhada de seguida.

52 ANALISE DE COMPONENTES PRINCIPAIS, FIABILIDADE E
VALIDADE
A anélise de dados iniciou-se com a Anéalise de Componentes Principais (ACP),
com o proposito de verificar as correlagdes entre itens, averiguando a sua capacidade de
representar o conjunto de dados. A realizacao desta analise é fundamentada por diversos
critérios de verificacdo, tais como: a medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), a
significancia do Teste de Esfericidade de Bartlett, as Comunalidades e as Variancias
Totais Explicadas. De forma a comprovar a correlagdo entre itens, cada critério deve
cumprir os seguintes valores: o parametro KMO deve ser igual ou superior a 0,8 (valor
minimo aceitavel); a significancia do Teste de Esfericidade de Bartlett ser igual ou
inferior a 0,05; as Comunalidades superiores a 0,3 e as Variancias Totais Explicadas
com um Eigenvalue de 1 (valor considerado aprimorado). De seguida, é observada a
matriz de componentes rotativa, onde se identificam os componentes criados (Mooi &
Sarstedt, 2014).

Estando todos os critérios cumpridos, prossegue-se para a realizacdo do célculo
do valor do coeficiente de Alpha de Cronbach, com o objetivo de apurar a fiabilidade e
a consisténcia interna dos itens. Este coeficiente varia entre 0 e 1, sendo que 0,7 é o
limite minimo aceitavel. Contudo, para escalas com menos de 10 itens, € normal
encontrar valores abaixo desse valor (Mooi & Sarstedt, 2014). Nesses casos sera
preferivel analisar a correlagdo inter-item, onde o intervalo entre 0,2 e 0,4 é considerado
aceitavel (Pallant, 2020).

5.3 ESTATISTICA DESCRITIVA DOS CONSTRUTOS
Relativamente a estatistica descritiva dos construtos, presente no Anexo H,
constamos que o construto “Consumir Instagram Durante a Epoca” obteve a maior

média (Meédia = 4,09; Desvio-padrdo = 1,202) ¢ o construto “Criar Instagram Pds-
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Epoca” obteve a menor média (Média = 2,26; Desvio-padrdo = 1,427). No que diz
respeito ao desvio-padrdo, o construto com o valor mais elevado nesta medida de
dispersdo ¢ o “Criar Instagram Durante a Epoca” (Média = 2,43; Desvio-padrao =
1,499) ¢ o menor ¢é o “Relacionado com o produto” (Média = 3,98; Desvio-padrdo =
0,699).

54 TESTE DE HIPOTESES

De forma a testar as hipoteses de investigacdo presentes no Quadro 1 e de
analisar se existe uma relacdo significativa entre as variaveis independentes com a
varidvel dependente, foram realizadas diversas regressdes lineares mdltiplas (RLM).
Este método permite-nos também distinguir quanta da variacdo na variavel dependente
é explicada pelas variaveis independentes.

A RLM ¢ regida por pressupostos: dimensdo da amostra (minimo de 50+8*k
observagdes, sendo k o numero de variaveis independentes: com 17 varidveis
independentes a amostra terd& no minimo 186 observacbes); inexisténcia de
multicolinearidade (tal acontece com Tolerancia>0,1 ou VIF<10); erro médio esperado
dos residuos = 0; homocedasticidade (erros homogéneos, verificados através dos
gréaficos de dispersao); independéncia dos erros (Teste de Durbin-Watson apresentando
valores entre 1 e 3) e existéncia de uma distribuicdo normal dos erros (verificado através
do histograma e do grafico p-p normal, onde os dados sdo normalmente distribuidos
qguando seguem a curva normal e a diagonal, respetivamente) (Field, 2013; Mooi &
Sarstedt, 2014; Pallant, 2020).

No que a analise diz respeito, as variaveis independentes introduzidas foram a
“Nao Socio”, “Amor pelo Clube”, “Assisténcia nos Estadios”, “Assisténcia fora dos
Estadios™, “Feminino”, “Faixa Etaria 26-35”, “Faixa Etaria 36-45”, “Faixa Etaria 46-
55”, “Faixa Etaria 56-65”, “Faixa Etaria Mais de 65 anos”, “Casado/a”, “Unido de
facto”, “Divorciado/a”, “Viavo/a”, “Relacionado com o Produto”, “Ndo Relacionado
com o Produto” e “Performance da Equipa”. Este processo repete-se para todas as
variaveis dependentes mencionadas abaixo, tal como identificado no modelo de

investigacao.
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5.4.1 RELACAO ENTRE O PERFIL DO ADEPTO, TIPO DE CONTEUDO,
PERFORMANCE, SAZONALINADE E O NIVEL DE ENGAGEMENT
CONSUMIR

As hipoteses Hla, H1b, Hlc, H2a, H2b, H2c, H3, H4 e H5 foram testadas com o
construto “Consumir”, durante a época desportiva e no pds-época desportiva, para
ambas as redes sociais, Facebook e Instagram, através de uma regressdo linear multipla.
Este procedimento foi realizado com o intuito de averiguar se os indicadores do perfil
de adepto, tipo de conteldo e performance da equipa influenciam positivamente a
componente “Consumir”, em dois momentos temporais distintos, durante a época e pos-
época. Antes da andlise desta relacdo, observaram-se 0s pressupostos da regresséo linear

maltipla e como podemos verificar pelo Anexo I, estes foram cumpridos.

A primeira variavel dependente analisada foi a “Consumir_Face DE” (durante a
época) e pelo Anexo L verifica-se que o modelo se ajusta bem aos dados {F(17, 376) =
15,378; p=<,001} e que as variaveis independentes explicam cerca de 40% (R? Ajustado
= 0,395) na variacdo do Consumir no Facebook durante a época. E possivel observar
que das dezassete varidveis independentes selecionadas, apenas cinco apresentam
coeficientes estatisticamente significativos, sendo a variavel “Relacionado com o
Produto” aquela que regista a relagdo mais forte com a variavel dependente
(B(1)=0,312; p=<0,001) ¢ a faixa etaria “26-35 anos” aquela que apresenta a relagdo
mais fraca (B(1)=0,126; p=0,046). Em suma, e pelo Anexo L, verifica-se que o contetdo
relacionado com o produto, amor pelo clube, assisténcia fora dos estadios, a faixa etaria
dos 26 aos 35 anos e a faixa etaria mais de 65 anos tém uma relag&o significativa e um

efeito positivo no consumir, durante a época, no Facebook.

A segunda variavel dependente analisada foi a “Consumir Face PE” (p0s-
época), onde se confirma que o modelo se ajusta bem aos dados {F(17, 376) = 13,310;
p=<,001} e que as variaveis independentes explicam cerca de 36% (R? Ajustado =
0,358) na variacdo do Consumir no Facebook pos-época (Anexo L). No mesmo Anexo,
é possivel observar que das dezassete varidveis independentes selecionadas, apenas
quatro sao estatisticamente significativas, sendo a variavel “Amor pelo Clube” aquela
que regista a relacdo mais forte com a variavel dependente ($(2)=0,246; p=<0,001) e a
faixa etaria “56-65 anos” aquela que apresenta a relagdo mais fraca (P(2)=0,156;
p=0,041). Conclui-se, assim, que o conteudo relacionado com o produto, amor pelo

clube, assisténcia fora dos estadios e a faixa etaria dos 56 aos 65 anos tém uma relagéo
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estatisticamente significativa e um efeito positivo no consumir, po0s-época, no

Facebook.

A terceira variavel dependente analisada foi a “Consumir _Insta_DE” e certifica-
se que 0 modelo se ajusta bem aos dados {F(17, 329) = 16,646; p=<,001} e que as
variaveis independentes explicam cerca de 45% (R? Ajustado = 0,448) na variagdo do
Consumir no Instagram durante a época. Pelo Anexo L, é possivel observar que das
dezassete varidveis independentes selecionadas, apenas cinco sao estatisticamente
significativas, sendo a variavel “Relacionado com o Produto” aquela que regista a
relacdo mais forte com a variavel dependente (B(3)=0,283; p=<0,001) e a faixa etéria
“56-65 anos” aquela que apresenta a relacdo mais fraca ((3)=-0,158; p=0,006).
Resumindo, o contetdo relacionado com o produto, amor pelo clube, assisténcia nos
estadios e a assisténcia fora dos estadios tém uma relacdo significativa e um efeito

positivo no consumir, durante a época, no Instagram.

A ultima variavel dependente analisada foi a “Consumir_Insta PE” e, através do
Anexo L, confirma-se que o modelo se ajusta bem aos dados {F(17, 329) = 11,604,
p=<,001} e que as variaveis independentes explicam cerca de 36% (R? Ajustado =
0,355) na variagdo do Consumir no Instagram pés-época. E ainda possivel observar que
das dezassete varidveis independentes selecionadas, apenas cinco sdo estatisticamente
significativas, sendo a varidvel “Relacionado com o Produto” aquela que regista a
relacdo mais forte com a variavel dependente (B(4)=0,257; p=<0,001) e a faixa etaria
“56-65 anos” aquela que apresenta a relagdo mais fraca (B(4)=-0,177; p=0,004). Em
suma verifica-se que o contetdo relacionado com o produto, amor pelo clube, a
assisténcia nos estadios e a assisténcia fora dos estadios tém uma relagdo significativa e

um efeito positivo no consumir, pds-época, no Instagram.

5.4.2 RELACAO ENTRE O PERFIL DO ADEPTO, TIPO DE CONTEUDO,
PERFORMANCE, SAZONALINADE E O NIVEL DE ENGAGEMENT
CONTRIBUIR

As hipoteses Hla, H1b, Hlc, H2a, H2b, H2c, H3, H4 e H5 foram testadas com o
construto “Contribuir”’, durante a época desportiva e no pds-epoca desportiva, para
ambas as redes sociais, Facebook e Instagram, através de uma regressao linear maltipla.
Este procedimento foi realizado com o objetivo de avaliar se os indicadores do perfil de
adepto, tipo de conteddo e performance da equipa influenciam positivamente a
componente “Contribuir’, em dois momentos temporais distintos, durante a época ¢
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pos-época. Antes da analise desta relacdo, observaram-se 0s pressupostos da regressao

linear multipla e como podemos verificar pelo Anexo J, estes foram cumpridos.

A primeira varidvel dependente analisada foi a “Contribuir Face DE” e
certifica-se que o modelo se ajusta bem aos dados {F(17, 376) = 14,374; p<,001} e que
as variaveis independentes explicam cerca de 38% (R? Ajustado = 0,377) na variagio do
Contribuir no Facebook durante a época (Anexo L). Das dezassete variaveis
independentes selecionadas, dez apresentam coeficientes estatisticamente significativos,
sendo a variavel “Mais de 65 anos” aquela que regista a relagdo mais forte com a
variavel dependente (B(5)=0,214; p=<0,001) e o estado civil “Unido de facto” aquele
que apresenta a relagdo mais fraca (p(5)=0,100; p=0,047). Em suma, verifica-se que 0
conteddo ndo relacionado com o produto, a performance da equipa, o amor pelo clube, a
assisténcia nos estadios, a assisténcia fora dos estadios, a faixa etaria dos 46 aos 55
anos, mais de 65 anos, o estado civil unido de facto, divorciado/a e vilvo/a sdo os tém
uma relagdo significativa e um efeito positivo no contribuir, durante a época, no

Facebook.

A segunda variavel dependente analisada foi a “Contribuir_Face PE”, confirma-
se que 0 modelo se ajusta bem aos dados {F(17, 376) = 14,777; p=<,001} e que as
variaveis independentes explicam cerca de 38% (R? Ajustado = 0,384) na variacio do
Contribuir no Facebook pos-época. Pelo Anexo L, € possivel identificar que das
dezassete varidveis independentes selecionadas, oito apresentam coeficientes
estatisticamente significativos, sendo a variavel “N&o Relacionado com o Produto”
aquela que regista a relagdo mais forte com a variavel dependente (B(6)=0,260;
p=<0,001) e o estado civil “Divorciado/a” aquela que apresenta a relagdo mais fraca
(B(6)=0,114; p=0,023). Conclui-se que o contetdo nao relacionado com o produto,
amor pelo clube, a assisténcia nos estadios, a assisténcia fora dos estadios, a faixa etéaria
dos 46 aos 55 anos, mais de 65 anos, o0 estado civil unido de facto e divorciado/a tém

uma relacéo significativa e um efeito positivo no contribuir, pds-época, no Facebook.

A terceira variavel dependente analisada foi a “Contribuir_Insta DE” e através
do Anexo L observa-se que o modelo se ajusta bem aos dados {F(17, 329) = 15,592;
p=<,001} e que as variaveis independentes explicam cerca de 43% (R? Ajustado =
0,431) na variagdo do Contribuir no Instagram durante a época. Das dezassete variaveis
independentes selecionadas, oito apresentam coeficientes estatisticamente significativos,
sendo a variavel “Amor pelo Clube” aquela que regista a relagdo mais forte com a
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variavel dependente (B(7)=0,313; p=<0,001) e o estado civil “Divorciado/a” aquela que
apresenta a relacdo mais fraca (B(7)=0,110; p=0,029). Resumindo, a performance da
equipa, amor pelo clube, a assisténcia nos estadios, a assisténcia fora dos estadios, sexo
feminino, o estado civil casado/a, unido de facto e divorciado/a tém uma relacéo

significativa e um efeito positivo no contribuir, durante a época, no Instagram.

A ultima varidvel dependente analisada foi a “Contribuir Insta PE” e pelo
Anexo L observa-se que o modelo se ajusta bem aos dados {F(17, 329) = 12,865;
p=<,001} e que as variaveis independentes explicam cerca de 38% (R? Ajustado =
0,381) na variagdo do Contribuir no Instagram durante a época. E ainda possivel
identificar que das dezassete varidveis independentes selecionadas, apenas seis sdo
estatisticamente significativas, sendo a variavel “Amor pelo Clube” aquela que regista a
relacdo mais forte com a varidvel dependente ((8)=0,297; p=<0,001) e o estado civil
“Divorciado/a” aquela que apresenta a relagdo mais fraca (f(8)=0,131; p=0,013).
Conclui-se que o conteudo ndo relacionado com o produto, amor pelo clube, a
assisténcia fora dos estadios, o estado civil casado/a, unido de facto e divorciado/a tém

uma relacao significativa e um efeito positivo no contribuir, pds-época, no Instagram.

5.4.3 RELACAO ENTRE O PERFIL DO ADEPTO, TIPO DE CONTEUDO,
PERFORMANCE, SAZONALINADE E O NIVEL DE ENGAGEMENT CRIAR
As hipoteses Hla, H1b, Hlc, H2a, H2b, H2c, H3, H4 e H5 foram testadas com o
construto “Criar”, durante a época desportiva e no pds-época desportiva, para ambas as
redes sociais, Facebook e Instagram, através de uma regressao linear maltipla. Este
procedimento foi realizado com o propdésito de compreender se os indicadores do perfil
de adepto, tipo de conteddo e performance da equipa influenciam positivamente a
componente “Criar”, em dois momentos temporais distintos, durante a época ¢ pos-
época. Antes da andlise desta relacdo, observaram-se 0s pressupostos da regressao linear

maultipla e como podemos verificar pelo Anexo K, estes foram cumpridos.

A primeira variavel dependente analisada foi a “Criar Face DE”, onde se
verifica que o modelo se ajusta bem aos dados {F(17, 376) = 8,289; p<,001} e que as
variaveis independentes explicam cerca de 25% (R? Ajustado = 0,248) na variagio do
Criar no Facebook durante a época (Anexo L). Das dezassete variaveis independentes
selecionadas, apenas cinco apresentam coeficientes estatisticamente significativos,
sendo a variavel “N&o Relacionado com o Produto” aquela que regista a relagdo mais
forte com a variavel dependente ($(9)=0,311; p=<0,001) e o estado civil “Divorciado/a”
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aquele que apresenta a relagdo mais fraca ($(9)=0,118; p=0,032). Em suma, o contetdo
ndo relacionado com o produto, a performance da equipa, o amor pelo clube, a
assisténcia fora dos estadios e o estado civil divorciado/a sdo os tém uma relacdo

significativa e um efeito positivo no criar, durante a época, no Facebook.

A segunda variavel dependente analisada foi a “Criar_Face PE” e, pelo Anexo
L, confirma-se que o modelo se ajusta bem aos dados {F(17, 376) = 7,743; p<,001} e
que as variaveis independentes explicam cerca de 23% (R? Ajustado = 0,234) na
variacdo do Criar no Facebook pds-época. Das dezassete variaveis independentes
selecionadas, apenas cinco sdo estatisticamente significativas, sendo a varidvel “Nao
Relacionado com o Produto” aquela que regista a relagdo mais forte com a varidvel
dependente ((10)=0,304; p=<0,001) e a “Performance da equipa” aquela que apresenta
a relacdo mais fraca (p(10)=0,127; p=0,009). Assim, conclui-se que o conteddo ndo
relacionado com o produto, a performance da equipa, o amor pelo clube, a assisténcia
fora dos estadios e o estado civil divorciado/a sdo os tém uma relacéo significativa e um

efeito positivo no criar, pos-época, no Facebook.

A terceira variavel dependente analisada foi a “Criar Insta DE”, onde se
constata que o modelo se ajusta bem aos dados {F(17, 329) = 9,117; p<,001} e que as
variaveis independentes explicam cerca de 30% (R? Ajustado = 0,296) na variacdo do
Criar no Instagram durante a época (Anexo L). Das dezassete variaveis independentes
selecionadas, apenas seis sdo estatisticamente significativas, sendo a variavel “Amor
pelo Clube” aquela que regista a relagdo mais forte com a variavel dependente
(B(11)=0,205; p=<0,001) e 0 sexo “Feminino” aquele que apresenta a relagdo mais fraca
(B(11)=0,100; p=0,045). Em suma, o amor pelo clube, a assisténcia nos estadios, a
assisténcia fora dos estadios, o sexo feminino, a faixa etaria dos 36 aos 45 anos e o
estado civil divorciado/a sdo os tém uma relacdo significativa e um efeito positivo no

criar, durante a época, no Instagram.

A tltima variavel dependente analisada foi a “Criar Insta PE” e, atraves do
Anexo L, confirma-se que o modelo se ajusta bem aos dados {F(17, 329) = 8,721,
p<,001} e que as variaveis independentes explicam cerca de 29% (R? Ajustado = 0,286)
na variagdo do Criar no Instagram pos-época. Das dezassete variaveis independentes
selecionadas, apenas sete apresentam coeficientes estatisticamente significativos, sendo
a variavel “Amor pelo Clube” aquela que regista a relagdo mais forte com a variavel
dependente (B(12)=0,213; p=<0,001) e a “Assisténcia fora dos estaddios” aquela que
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apresenta a relacdo mais fraca (B(12)=0,113; p=0,038). Conclui-se que o amor pelo
clube, a assisténcia nos estadios, a assisténcia fora dos estadios, a faixa etéria dos 36 aos
45 anos, estado civil casado/a, divorciado/a e unido de facto séo os ttm uma relagéo

significativa e um efeito positivo no criar, pds-época no Instagram.

5.4.4 VARIAVEIS DE REFERENCIA

No processo de introdugdo das variaveis independentes, as opcdes “Masculino”,
“Faixa Etaria 18-25” e “Solteiro” ndo foram introduzidas por serem consideradas
variaveis de referéncia. Na Tabela 1 verifica-se o valor de comparacdo entre as variaveis
de referéncia e as inseridas, mas apenas para as que foram consideradas estatisticamente

significativas.

No caso do sexo do inquirido, é possivel constatar que o sexo feminino,
comparado com o masculino, contribui para um aumento de 0,317 e 0,306 unidades na
varidvel que estd medida numa escala de Likert (compreendida entre 1 e 5), na
contribuicdo e criacdo de conteldo, respetivamente, no Instagram durante a época
desportiva. Relativamente a faixa etéria, os inquiridos com mais de 65 anos terdo um
maior incremento, de 1,060 unidades na escala de Likert, na contribuicdo no Facebook
durante a época, quando comparado com a faixa etaria dos 18 aos 25 anos. No que
concerne ao estado civil, os inquiridos divorciados, comparativamente aos solteiros, sdo
aqueles com maior preponderancia nas alteracdes no nivel do engagement,
nomeadamente na criagdo no Instagram p6s-época, onde irdo ter uma variacao de 1,083

unidades na escala de Likert.

Tabela 1 — Relagdo entre as varidveis de referéncia e as inseridas

Coeficiente niio padronizados

pa) Pp@ B3 )] [ X6)] po p@ BB  pO  pawy payn pa)
, 5 - - - 317 - - - 306 -

Variaveis

Feminino
26-35 anos ,391 - ;
36-45 anos - - - - - - 758 697
46-55 anos - - 467 450 - - - - - -
56-65 anos - 547 - - - -

Mais de 65 anos - - - - 1,060 741

- - 357 474 - - - 562
Unido de facto 345 463 443 573 - - - 533
Divorciado/a - - 456 499 .590 ,694 638 ,830 974 1,083
Viavo/a - - - - 831 - - - - - -
(1) Variiavel dependente: Consumir — Facebook — Durante a época; (2) Variavel dependente: Consumir — Facebook — Pos-época; (3)
Variivel dependente: Consumir — /nstagram — Durante a época; (4) Variavel dependente: Consumir — /nstagram — Pos-época (5)
Variivel dependente: Contribuir — Facebook — Durante a época; (6) Variavel dependente: Contribuir — Facebook — Pds-época; (7)
Variivel dependente: Contribuir — Instagram — Durante a época; (8) Varidvel dependente: Contribuir — Instagram — Pos-época (9)
Varidvel dependente: Criar — Facebook — Durante a época; (10) Variavel dependente: Criar — Facebook — Pés-época; (11) Variavel
dependente: Criar — Instagram — Durante a época; (12) Variavel dependente: Criar — Instagram — Pés-época

Casado/a 751

Fonte: elaboragdo propria
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5.45 SINTESE DOS TESTES DE HIPOTESES

Concluido o processo de célculo e andlise das regressdes lineares multiplas,
pode-se constatar pelo Quadro 3 que, das 9 hipdteses propostas, apenas 3 sdo suportadas
na sua totalidade e 5 sdo suportadas parcialmente, dada a importancia da sazonalidade

da época desportiva ou a rede social predominante.

Para o nivel de engagement consumir as H1b, Hlc, H4 e H5 sdo suportadas.
Relativamente ao nivel de engagement contribuir, as hipéteses H1b, Hlc, H2c e H4 sdo
suportadas. As hipoteses H2a, H2b, H3 e H5 séo suportadas parcialmente, revelando a
importancia da sazonalidade da época desportiva, nomeadamente durante a época para
H3 e pds-época para a H5. A H2a é suportada parcialmente para a rede social
Instagram, durante a época. A H2b é suportada parcialmente para a rede social
Facebook, para ambos periodos. Por fim, no nivel de engagement criar, as H1b, Hlc,
H2c e H4 séo suportadas. As hipoteses H2a, H2b, H3 e H5 também sdo suportadas
parcialmente, denotando a importancia da rede social, nomeadamente o Instagram para
a H2a e H2b, e o Facebook para H3 e H5.

Quadro 3 - Validagao das Hipoteses

H1a: O nivel de afiliagdo influencia o nivel de engagement. Nio Suportada
H1b: O Amor pelo Clube influencia o nivel de engagement. Suportada

Hle: O tipo de assisténcia influencia o nivel de engagement. Suportada

H2a: O sexo influencia o nivel de engagement. Suportada Parcialmente
H2b: A faixa etaria influencia o nivel de engagement. Suportada Parcialmente
H2ec: O estado civil influencia o nivel de engagement. Suportada Parcialmente
H3: A performance da equipa influencia o nivel de engagement. Suportada Parcialmente
H4: A sazonalidade influencia o nivel de engagement ao longo da época. Suportada

HS5: O tipo de contetdo influencia o nivel engagement dos adeptos. Suportada Parcialmente

Fonte: elaboragdo propria

CAPITULO 6 — DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os resultados obtidos permitem dar resposta as questdes de investigacao
formuladas para este estudo. Contudo, para uma melhor explicagdo, € essencial

debrucar-se sobre os diversos estudos que suportam cada tematica das questdes.

De forma a dar resposta & primeira pergunta de investigacao, ¢ relevante retomar

diferentes estudos, nomeadamente de Sa et al. (2022), Vale & Fernandes (2018) e Laor
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(2022). O primeiro estudou as formas de interacdo dos adeptos com os clubes de
futebol, mensurando os diferentes tipos de conteudos, grau de afiliagdo e tipo de
assisténcia dos adeptos. Foi um estudo meramente quantitativo, onde ndo se estabeleceu
ou previu qualquer tipo de relacdo entre as variaveis. O terceiro estudo procurou
estabelecer uma relacdo entre variaveis sociodemogréaficas, nomeadamente o sexo, a
idade e estado civil, no nivel de engagement nas redes sociais Facebook, Instagram e
Twitter. A este propdsito, os resultados apurados revelam que o sexo feminino e o0s
individuos mais jovens, utilizam com maior frequéncia e tem um maior engagement nas
redes sociais Facebook e Instagram. No caso do estado civil dos individuos, os solteiros

s80 0s que mais participam nas redes sociais mencionadas anteriormente.

O estudo de Vale & Fernandes (2018) abarcou a influéncia, para além de outras,
do Amor pelo Clube nos diferentes niveis de engagement online, nomeadamente de
consumir, contribuir e criar. Os autores concluiram que o Amor pelo Clube, para além
de ser relevante para todos os niveis de engagement online, foi o que obteve maior
preponderancia no nivel mais alto, o da criacdo, entre todas as motivacoes. Isto revela

bem a importancia de elevados niveis de ligacdo entre os adeptos e o clube.

Em suma, os resultados obtidos na presente dissertacdo, estdo em completa
conformidade com aqueles obtidos no estudo de Vale & Fernandes (2018) e,
parcialmente, com o estudo de Laor (2022), dada a diferenca dos individuos em estudo.
Relativamente ao primeiro estudo, esse serviu como base para a elaboracdo e
comparacgéo de resultados, contudo os resultados obtidos ndo vao ao encontro do estudo

de Sa et al. (2022) dada a falta de relacdo entre variaveis.

No que a segunda questdo concerne, de forma a dar resposta a mesma, é
necessario observar o estudo de Annamalai et al. (2021), onde foi estudado o impacto da
influéncia da sazonalidade na relacdo entre o tipo de contetdo e o engagement dos
adeptos. Concluiu-se que a sazonalidade tem uma influéncia moderadora significativa
nas relagbes mencionadas anteriormente, tal como se veio a verificar com 0 presente
estudo. Adicionalmente, o estudo atual difere do que é realizado na literatura, uma vez
que acrescenta todas as componentes do perfil do adepto na relagdo com a sazonalidade.

Desta forma, os resultados vao, parcialmente, ao encontro do estudo anterior.

Relativamente a terceira questdo de investigagdo, € essencial mencionar

novamente o estudo de Annamalai et al. (2021), desta vez debrucando sobre a influéncia
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que a performance da equipa tem no engagement do adepto nas redes sociais do clube.
Os autores perlustraram que a performance da equipa impactua no tipo de contetdo
publicado, onde as equipas com melhores performances obtém mais gostos (contribuir)
do que as equipas com piores performances. Isto pode-se justificar, segundo os autores,
pelo facto de os adeptos estarem inclinados a aproveitar a gloria refletida e a cortar no
fracasso refletido, tal como acontece nos estadios, onde os adeptos festejam a vitoria e
ficam em siléncio quando a equipa perde. Concluiu-se que a importancia da

performance da equipa varia consoante a sazonalidade da época.

Contudo, o estudo atual difere do que foi realizado na literatura, na medida em
que a performance da equipa ndo foi estudada como antecedente do tipo de contetdo,
mas sim como antecedente do nivel de engagement. Conclui-se que a performance da
equipa prevé um maior engagement no ato de contribuir, no Facebook (durante a época)
e uma maior criacdo de contetdos sobre o clube, por parte dos adeptos, na rede social
Instagram (em ambos os momentos da época). Assim sendo, os resultados vao,

parcialmente, ao encontro do estudo anterior.

Por fim, para dar resposta a quarta questdo de investigacdo sobre a influéncia do
tipo de contetudo no engagement do adepto, é importante olhar para o estudo de Maderer
et al. (2018). Os autores examinaram a utilizacdo das redes sociais pelos clubes de
futebol europeus, procurando compreender a sua forma de comunicar e o nivel de
engagement que a utilizacdo das redes sociais por estas equipas gera nos seus adeptos.
Concluiu-se que os contetdos relacionados com o produto, publicados no Facebook,
geram um maior nivel de engagement, quando comparados com 0s conteldos ndo
relacionados com o produto. O estudo revelou também diferencas significativas durante
a época e 0 pos-época no nivel de engagement. Contudo, o presente estudo revela
diferencas relativas ao tipo de conteddo com maior nivel de engagement, uma vez que o
conteddo ndo relacionado com o produto é aquele que revela maiores niveis de
engagement (contribuir e criar), tanto durante a época como no po6s-época. Neste

sentido, os resultados ndo vao ao encontro do estudo anterior.

CAPITULO 7 - CONCLUSOES

O presente estudo teve como principal objetivo compreender os comportamentos
dos adeptos de futebol nas redes sociais do seu clube. Estudou-se a relagdo entre o perfil

do adepto, tipo de contetdo, performance da equipa e sazonalidade da época desportiva
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nos diferentes niveis de engagement. Como foi possivel constatar pela literatura
existente, este tipo de relagdo ndo tinha ainda sido observada, principalmente no
contexto do futebol portugués, o que avigora a importancia do presente estudo.

Neste contexto, observou-se que, para o adepto portugués, as redes sociais mais
preponderantes para acompanhar o seu clube sdo o Facebook e o Instagram,

despendendo, em média, entre 30 e 60 minutos em cada rede social.

Relativamente aos objetivos de investigacdo, foi possivel concluir diversos
pontos. O primeiro prende-se com o perfil do adepto, composto pelo tipo de

relacionamento e as suas caracteristicas sociodemograficas.

No relacionamento, nomeadamente na afiliacdo que o adepto tem com o clube,
verificou-se que este ndo prevé qualquer tipo de relacdo com o nivel de engagement nas
redes sociais do clube. Por outras palavras, prevé-se que ser sécio ou adepto ndo é
significativo para estabelecer diferentes niveis de engagement nas redes sociais. O
mesmo ndo se poderéa dizer relativamente ao amor pelo clube, uma vez que este revelou
ser um aspeto significante na relagdo com o nivel de engagement nas redes sociais do
clube. De facto, o amor pelo clube é associado como um sentimento e caracteristica
hegeménica ao adepto de futebol, criando lacos para além da razdo e uma participacao
ativa nas redes sociais do clube. Se tal amor ndo existisse, esta participacao,
provavelmente, ndo seria tdo acentuada. O ultimo tépico dentro do relacionamento do
adepto com o clube, o tipo de assisténcia, revelou-se também estatisticamente

significativo para todos os niveis de engagement.

Relativamente as caracteristicas sociodemograficas do adepto, o sexo feminino
apenas se mostrou estatisticamente significativo no Instagram, nos niveis de
contribuicdo e criacdo, quando comparado com o sexo masculino. Entre as faixas etarias
estatisticamente significativas, destaque para os inquiridos com mais de 65 anos no
papel de contribuicdo no Facebook, comparativamente a faixa etaria dos 18 aos 25 anos.
No que ao estado civil diz respeito, hd um claro destaque nos inquiridos divorciados,
comparativamente aos inquiridos solteiros, nos niveis mais elevados de engagement,
nomeadamente o de contribuicdo e criacdo. Por outras palavras, os inquiridos
divorciados irdo proporcionar um aumento de gostos, comentarios, partilhas e criacdo

de conteudo acerca do clube, analogamente aos inquiridos solteiros.
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O segundo momento de conclusfes prende-se com a performance da equipa e a
sazonalidade, como moderados da relagdo com o nivel de engagement. Pode-se concluir
que a performance da equipa € estatisticamente significativa para o nivel de
contribuicdo, durante a época desportiva, em ambas as redes sociais. E assim pertinente
existir bons resultados desportivos para aumentar 0 numero de gostos, comentarios e
partilhas por parte dos adeptos. Concluiu-se também que a sazonalidade tem uma
influéncia moderadora em todas as relagdes mencionadas anteriormente e, também com

o tipo de conteudo publicado.

Por fim, o conteudo ndo relacionado com o produto é aquele que apresenta

maiores niveis de engagement, tanto durante a época como no pés-época.

7.1 CONTRIBUTOS ACADEMICOS E EMPRESARIAIS

A nivel académico, a presente dissertacdo contribui para a literatura existente
sobre o marketing de redes sociais, no que ao futebol diz respeito. Principalmente
porque o consumidor de desporto apresenta caracteristicas e motivagdes diferentes dos
demais, como tal, o seu engagement, também tem as suas varia¢Ges, tal como mostram

os resultados.

A nivel empresarial, este estudo permitiu uma avaliacdo da preferéncia de certa
rede social em relagdo a outra, sendo benéfico para estudar as redes sociais que sdo mais
relevantes para os adeptos. Neste sentido, 0s resultados revelam-se importantes para 0s
clubes de futebol conhecerem a utilizacdo das redes sociais. Adicionalmente, através do
perfil do adepto, nhomeadamente do seu relacionamento com o clube e caracteristicas
sociodemogréficas, os clubes poderdo conhecer as caracteristicas dos seus adeptos de
forma a criar valor para ambas as partes. Aqui, os clubes poderédo criar contetidos mais
aprimorados as caracteristicas dos seus adeptos, consoante a performance da equipa € a

sazonalidade da época desportiva.

Com a tipologia dos resultados, para além dos beneficios mencionados
anteriormente, os clubes poderdo fidelizar mais adeptos, criar um maior engagement
online com 0s mesmos, que, consequentemente, podera levar a um maior aumento de
assisténcia no estadio e melhores performances da equipa. Assim sendo, este estudo
procura incentivar os clubes de futebol a realizarem, com maior frequéncia e afinco, um

estudo sobre 0 comportamento e o engagement online dos seus adeptos.
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7.2  LIMITACOES
Ulteriormente ao processo de analise e conclusdo desta investigacdo, seria

relevante fazer um rescaldo das limitagdes que condicionaram o seu desenvolvimento.

As restrigdes temporais ndo permitiram o desenvolvimento mais aprimorado e
aprofundado do estudo. Neste horizonte temporal, foi realizado um inquérito por
questionario online e neste obteve-se muitas respostas incompletas por parte dos
inquiridos, principalmente porque a extensdo do questionario foi muito longa. A técnica
de recolha de dados foi a ndo probabilistica por conveniéncia, o que condiciona a
generalizacdo dos resultados, sendo por isso uma limitagéo do estudo.

Outra limitacdo do estudo estd relacionada com as entrevistas a equipas de
marketing dos clubes de futebol. O contacto com as mesmas torna-se sempre dificil
quando néo se tem um contacto direto com as mesmas e, dada a sua dimensdo, muitas

ndo respondem e nao querem estabelecer contacto e fazer entrevistas.

7.3 RECOMENDACOES

Sera também relevante fazer uma comparacdo direta entre os resultados deste
estudo, com as estratégias delineadas por parte dos clubes de futebol. Desta forma, seria
possivel realizar um cruzamento de resultados, com o intuito de compreender se as
estratégias aplicadas vao ao encontro dos comportamentos que foram desejados. Para
além disso, seria também preponderante conhecer o grau de satisfacdo dos adeptos

relativamente as redes sociais do clube.
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ANEXOS

ANEXO A - RESUMO DA
ENTREVISTA AO SR. DR. RUI
ABREU: GESTOR DE
MARKETING E
COMUNICACAO DO FC PACOS
DE FERREIRA

Em que consiste a marca FC Pagos de
Ferreira?

Rui Abreu - O Pagos de Ferreira é um clube
desportivo com uma vertente mais forte no
futebol, mas também possui outras modalidades.
Além disso, o clube procura ser um exemplo na
sociedade, promovendo a pratica desportiva e
educando as pessoas sobre valores como a
humildade e a solidariedade. A marca representa
mais do que apenas um clube desportivo, sendo
também um porta-estandarte da regido e do
concelho.

Como tem sido a evolugdo da marca nos
Gltimos 5 anos?

Rui Abreu - A marca do Pacos de Ferreira tem
sido cada vez mais reconhecida e os diferentes
stakeholders tém se identificado com as
diretrizes definidas para a marca. Os adeptos
conseguem definir o posicionamento da marca e
identificar pontos chave como a humildade, o
rigor, o cumprimento e a brincadeira associada a
comunicacdo. Houve uma evolugdo e um
sucesso nos niveis de reconhecimento e
identificacdo dos stakeholders.

Atualmente, quais sdo os principais objetivos
e obstaculos para a evolugéo da marca?

Rui Abreu - O FC Pacos de Ferreira é um clube
regional, com a maioria dos seus adeptos
concentrados na regido de Pacos de Ferreira. O
clube enfrenta a dificuldade de ultrapassar as
fronteiras do concelho e chegar a outros
mercados, devido a falta de cultura desportiva
em Portugal e a predominancia dos “trés
grandes”. Além disso, a recente descida para a
28 divisdo diminuird a exposicdo mediatica do
clube, tornando mais dificil alcancar os
objetivos.

Considera que a lealdade dos adeptos é um
dos pontos fulcrais para uma marca no
futebol? Se sim, este é o principal fator
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quando se pensa e produz
produto/servico para os adeptos?

um

Rui Abreu — Valorizamos muito 0s nossos
adeptos, por isso temos uma preocupacao
constante em atender as suas expectativas. A
lealdade dos adeptos ¢é  fundamental,
especialmente porque o clube tem uma estrutura
juridica diferente da maioria dos clubes em
Portugal, sendo uma Sociedade Unipessoal por
Quotas (SDUQ). Isso significa que os adeptos
sdo os donos do clube e ttm o poder de
convocar uma assembleia geral para tomar
decisdes importantes, como a demissdo do
diretor. Portanto, o clube trabalha para
corresponder as expectativas dos adeptos,
respeitando e valorizando as suas opinifes e
posicdes.

Qual a importancia que as redes sociais tém
no FC Pagos de Ferreira?

Rui Abreu — As redes sociais desempenham um
papel importante para o clube, pois permitem
uma aproximacdo aos adeptos e clientes de
forma mais acessivel financeiramente. O clube
ndo tem capacidade para investir em
publicidade paga em jornais ou outdoors, mas
as redes sociais sdo uma ferramenta eficaz para
alcancar um grande ndmero de pessoas. No
entanto, o clube enfrenta dificuldades com o e-
mail marketing e 0 SMS marketing devido aos
custos associados. Portanto, as redes sociais séo
altamente importantes para o0 clube na
comunicacdo e no alcance de publicos que
seriam dificeis de atingir de outra forma.

Atualmente, para além do website do clube, o
FC Pagos de Ferreira estd presente em seis
redes sociais, nomeadamente o Facebook,
Instagram, Twitter, Youtube, TikTok e
LinkedIn. A comunica¢do é transversal para
todas as redes sociais?

Rui Abreu — O clube adapta a sua comunicacao
nas redes sociais de acordo com o publico-alvo
e 0s objetivos pretendidos. As principais redes
sociais utilizadas sdo o Facebook, Instagram e
Twitter, pois acredita-se que elas alcangam um
grande ndmero de pessoas. No entanto, também
foi criado um perfil no TikTok para atrair as
faixas etarias mais jovens, com contetidos mais
humoristicos. A estratégia € adaptar a
mensagem de acordo com a rede social
utilizada, levando em consideragdo o tipo de
conteldo e o publico-alvo.

Como é feito o planeamento das estratégias
de marketing digital? Existe uma separacéo
temporal nesse planeamento, ou seja, para a
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da época desportiva e para quando esta
termina? A comunicacgdo e contetidos digitais
¢ a mesma durante a época e o periodo em
que a mesma ndo existe?

Rui Abreu - Durante a temporada, o
planeamento da comunicacdo do FC Pacos de
Ferreira € relativamente simples, pois as
atividades sdo mais padronizadas. No entanto, o
clube trabalha com marketing de oportunidade,
0 que pode levar a ajustes no planeamento. No
periodo off-season, o planeamento torna-se mais
desafiador, pois ha menos acontecimentos
previsiveis. No entanto, nesse periodo, ha a
oportunidade de planear a comunicacdo dos
reforcos, renovacBes, lancamento de novos
equipamentos e calendario da proxima
temporada. Além disso, é nessa fase que séo
desenvolvidos os grafismos e a identidade
visual para a temporada seguinte. Portanto, é
necessario um planeamento mais detalhado
nesse periodo.

E possivel verificar que tanto a comunicagao,
como alguns contetdos das redes sociais do
FC Pacos de Ferreira (caso da apresentacio
do Calendario da Liga Bwin) é feita de uma
forma hilariante, engracada e por vezes
ironica. Porqué? Quais séo as vantagens de
ter uma comunicacao feita dessa forma?

Rui Abreu — O clube percebeu que ndo estava a
alcancar a exposicdo desejada e decidiu explorar
0 humor como estratégia de comunicacdo. O
humor permite um maior engagement e uma
maior disposi¢do para compartilhar conteudos.
O clube introduziu gradualmente situages
humoristicas na comunicacdo, transformando
isso na sua identidade. A resposta dos adeptos
foi positiva, e o clube pretende manter essa
abordagem no futuro préximo.

Considera que os adeptos acompanham e
participam assiduamente nas redes sociais do
clube (através de likes, comentarios, partilhas
de contetdos do clube)? De que forma isso é
avaliado (quais sdo as métricas de
avaliacdo)?

Rui Abreu — O engagement nas redes sociais
do clube depende do tipo de conteldo
publicado. Comunica¢Bes institucionais e
eventos formais tém pouco engagement,
enquanto os contelidos provocativos, como o
calendario da Liga, geram uma interacdo
significativa. Momentos especificos, como a
promocdo de um jogo contra o Tottenham, onde
atingimos 3 milhdes de visualiza¢des no Twitter
ou, quando subimos de divisdo em 2019 e
fizemos uma publicacdo estilo Game of
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Thrones, podem atrair milhes de visualizaces,
mesmo que o conteldo ndo seja tecnicamente
elaborado. Os adeptos tendem a gostar de deixar
likes e compartilhar conteddos relacionados a
responsabilidade social e eventos especiais, mas
0 engagement pode variar dependendo do
assunto e do proprio contetdo.

De que forma é que as redes sociais podem
potenciar os resultados desportivos? E
através da captacdo de seguidores aos
estadios e ter o estaddio cheio pode levar a
melhores resultados? E de que forma é que
0s sentimentos séo captados e potenciados na
comunicacao e criacdo de contelidos?

Rui Abreu — A comunicagdo pré-jogo nas redes
sociais tem um papel importante na mobilizacéo
dos adeptos e na preparagdo para o jogo. Temos
exemplos de promogGes bem-sucedidas incluem
parodias como “La Casa del Castilho”, que
atraiu pessoas de diferentes regides para assistir
ao jogo. Embora seja dificil quantificar o
impacto dessas acOes, elas podem influenciar
positivamente os jogadores e criar um buzz em
torno do jogo. No entanto, o resultado do jogo
ndo pode ser atribuido apenas a essas estratégias
de comunicagéo.

Qual o principal retorno de investimento nas
redes sociais?

Rui Abreu - O engagement nas redes sociais do
clube tem trazido beneficios financeiros, com
um aumento anual no valor arrecadado. As
marcas gostam de se associar a imagem do
clube e aos videos produzidos, porque isso
proporciona-lhes  exposicdo a um  custo
relativamente baixo. Um exemplo disso é o
video do jogo contra o Tottenham, que alcangou
5 milhGes de pessoas e beneficiou indiretamente
0 patrocinador Solverde. Isso demonstra o
potencial de retorno financeiro para 0s
patrocinadores. Além disso, o clube também
tem tido sucesso com a venda de
merchandising, como as camisolas, que
esgotaram trés vezes. O reconhecimento da
qualidade dos produtos e a representacdo do
clube tém impulsionado as vendas, tanto
localmente como internacionalmente. Essas
atividades tém contribuido para o retorno
financeiro do clube.

Uma questdo a parte, os padrdes da camisola
estdo relacionados com o qué?

Rui Abreu - Tem que ver com a Citania de
Sanfins, que é uma marca que existe aqui no
nosso concelho e onde estiveram cd o0s
Romanos, no tempo antes de Cristo.



Diogo Gomes

Como é feita a comunicacao e promogdo dos
patrocinadores do FC Pagos de Ferreira nas
redes sociais? Existem publicagdes (relativas
a atividades) regulares com 0S
patrocinadores nas redes sociais, como foi o
caso de em alguns jogos, em parceria com a
Solverde, de proporcionarem uma
experiéncia diferente e mais personalizada a
determinados adeptos?

Rui Abreu — O clube tem uma relagéo positiva
com a Solverde e estd aberto a fazer acdes
promocionais Unicas e fora da caixa. Por
exemplo, queriamos colocar um adepto num
baldo de ar quente para assistir ao jogo e
premiar os adeptos mais fiéis com tratamento
VIP. Ac¢bes como esta geram buzz para a marca
e tém um impacto positivo junto dos adeptos. O
clube ndo segue um plano fixo, mas avalia as
oportunidades e avanca com as ac¢des se forem
interessantes para ambas as partes.”

Considera que estes patrocinadores sao
facilmente reconhecidos pelos adeptos do
clube FC Pacos de Ferreira?

Rui Abreu — Acredito que sim. Até porque 0s
main sponsors do Pacos, caso da Solverde, tém
dimensdo nacional. Depois temos a Fixpagos,
Divercol, NorteCar, Devesa que sdo empresas
da regido e temos a RE/MAX que €& uma
empresa nacional e como 0 grosso dos nossos
adeptos é daqui da regido, reconhecem
facilmente os nossos patrocinadores.

As redes socias sdo um canal de comunicagdo
para a captacéo e fidelizacdo dos adeptos? De
gue forma utilizam as redes sociais para a
fidelizacdo dos adeptos? E de todas as redes
sociais, apenas o0 Instagram tem a
hiperligacdo para os adeptos se tornarem
sOcios, porqué?

Rui Abreu — O clube utiliza estratégias
diferentes nas redes sociais para direcionar os
adeptos para a pagina com informacdes
importantes, devido a limitacdo de links nas
publica¢des do Instagram. No entanto, ao longo
do tempo, o clube percebeu que muitas pessoas
de fora se conectaram com o clube, seja por
simpatia, brincadeiras ou pela chegada de
jogadores conhecidos. Isso resultou num
aumento significativo de sécios fora da regido,
potencializado pela presenca digital do clube.
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ANEXO B - QUESTIONARIO
FINAL
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1
Com gue frequéncia ccompanha as redes socials do seu clube?

QO Nunca

Q Raramente

Q Ocasionalmente

Q Frequentemente

O Muito frequentemente
|

Corn que frequéncia CostUNG acormpanhar as seguintes fontes de informagdo
acerca do seu clube?

Muitc

ito
Nuncag Raromente Ocaosloncimente Freguentemente frequentemente

[e] (e] o O ¢]
Website ¢
clae . © © ©
Newsletters O o o
Canal
televisivo o] o o} o] O
¢io clube
Meios

tradicionais
(le o,

Avalie o seu grau de satisfagao relativamente as fontes de
Informagao acerca do seu clube usando a escala "Mulito Insatisfeito”
a "Muito satisfeito”

Nem
insatisfeito

Muito nem Muito
Insatisfeito Insatisfeito  satisfeito  Satisfeito  satisfeito

Redes
sociais 4O O o (@) (9] O

clube

Website cio
Clube o

wsm= o o o o o

Canal

televisivo do O o (e] O ©

Clube

Meios
tradicionais
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Redes
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Para si, qual ou qudais sao as redes sociais mais iImportantes
para acempanhar O seu clube? (pode selecionar varias opgoes)

[ rocebook

O Instogram
0 Twitter
O Youtube
[0 TikTek
[ Unkedin
1
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|
Avalle a sua participagdo Nas redes soclals do seu clube durante o
spoca desportiva e quando a época desportiva terming, usando

aescala Nunca (1), Raramente (2), Ocasionalmente (3),
Frequentermente (4) & Muito Frequentermente (5):

Facebook cio seu clube @

Durante a Quando a época
época terming

Visualizar o contetido v v
Seguir (follow) o pdgina ~ ~
Like NO contelido v v
Comentdrio No conteudo v v
Partilha clo conteudo em

. v v
stories
Publicagéo pessOdl com tag - -

(identificagao) do clube
I

Avalie a sua participagio Nas redes socidls do seu clube durante o
época desportiva e quando a época desportiva terming, usando
a escala Nunca (1), Raramente (2), Ocasionaimente (3),
Freguentemente (4) e Muito Frequentemente (5):

Instagram do seu clube ®

Durante @ época  Quando a época termina

Visualizar 0 conteddo ~ ~
Seguir (follow) a pagina v v
Like no conteudo ~ ~
Comentario NO

conteudo ~ ™
Partilha clo contetido

em stories > i
Publicagao pessoc| eom

tag (Identificagdo) do v ~

clube
__________________________________________________|
Avalie a sua participagdo Nas redes socicis do seu clube durante o
época desportiva e guando a épeca desportiva termina, usando
aescala Nunca (1), Raramente (2), Ocasiondlimente (3),
Frequentemente (4) e Muito Frequentemente (5):

Twitter do seu clube @

Durante Quando g época
época terming
Visualizar o conteudo ~ ~
Seguir (follow) ¢ pAgina v v
Like no conteudo v v
Respender G0 conteudo v v
Retweet GO cONtelido ~ ~
Comentar C tweet v v

________________________________________________|
Avalie a sua participagdo nas redes socidis do seu clube durante a
época desportiva e quando a época desportiva terming, usando
aescala Nunca (1), Raramente (2), Ocasionalmente (3),
Frequentermente (4) e Multo Frequentemente (5)

Youtube COseu Clube o

Durante a Quondcqépocu
epoca termina
Visualizar 0 contelido ~ ~
Subserever o pagina ~ ~
Like no conteldo ~ ~
Dislike nc contetido v v
Comentério No conteldo ~ ~

Partilha do conteldo ~ ~
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L] |
Avalie o sua participagao nas redes sociais do seu elube durante o Avalie o seu grau de concerdncia com as seguintes afirmagoes
época desportiva e quando a época desportiva terming, usando usando a escala de ‘Discordo fortemente’ a“Concordo fortemente”
aescala Nunca (1), Raramente (2), Ocasionalmente (3), Nem
Frequentemente (4) e Multo Freguentemente (5): Disc: concorao -

ordo Ci
fortemente Discordo discordo  Concordo fortemente

TikTok do seu clube @

o] o} (o] O o]
Durante a Quando a época
&poca termina
Visualizar 0 conteldo ~ ~
. . o] @] (@] o]
Seguir (foliow) G pAging R v
Like no conteudo v v
Comentério Nno conteldo
~ ~ o o o o o
Partilha ¢io conteudo v v
Publicagéo 2255001 com tag os
(ldentificacdo) do clube conteddos
(remcike do video, entre hd hd sé0 o] o] Q o] O
OUtros) interativos
_______________________________________________|] 0s
contetdos o o o o o

Avalie a sua participagao nas redes sociais do seu clube durante a
época desportiva e guando a época desportiva terming, usando
aescala Nunca (1), Raramente (2), Ocasionalmente (3),
Frequentemente (4) e Muito Frequentemente (5):

E
diferenciados

Linkedin do seu clube ®

S 1aGC
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Durante a Quando a época
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Comeceia
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Nurna escala de 'Nada Importante” a "Muite Importante’, avalle a
importancia cios seguintes contetdos publicados pelo seu clube
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ANEXO C - QUADRO RESUMO DE ESCALAS DE MEDIDA DOS CONSTRUTOS

Construto Item Indicadores Escala Fonte
101 Informagdes sobre os jogos (bilhetes, horérios, datas, 11 inicial, entre outros)
102 Resultados (ao intervalo e final do jogo)
10_3 Backstage dos jogos
10 4 Backstage dos treinos
Relacionado com o produto (RCP) 105 Melhores momentos (Highlights) dos jogos
10a_1 Entrevistas pré e p6s jogo
10a_2 Estatisticas (dos jogos, jogadores) Tipo Likert de 5 pontos:
10a_3 Transferéncias 1 = Nada importante,
10a_4 Renovagdes 2 = Pouco Importante (Maderer et al.,
10a 5 Documentarios e séries 3 = Neutro 2018; Sa et al., 2022)
102 6 Podcast do clube ) 4= I_mportante
106 1 Informagdes sobrevoutras modi_illdades 5 = Muito Importante
N#o relacionado com o produto 100 2 Pas_saterr_lpos (de bilhetes, camisolas do clube, entre outros)
= Loja online do clube (promogdes, novas campanhas, entre outros)
(NRCP) 10b_3 P ; - R - -
100 4 arcerias (anuncu_) _de novos parceiros, ldept!flcagao dos parceiros nas Publlcacoes, entre outros)
- Conquistas (classificacdes, passagem a proxima fase de uma competicdo, entre outros)
10b_5 A PR - P ] L . .
100 6 Outros contetdos (fotos do estadio, jogos antigos (momentos nostalgicos), jogadores antigos; videos sobre os jogadores (ex: 5

factos sobre mim, entre outros)

Consumir_Face

Consumir . Visualizar o contetdo publicado pelo clube (no Facebook e Instagram)
Consumir_Insta . .
Contribuir Face Tipo Likert de 5 pontos: 1= (Vale & Fernandes,
Contribuir T Gostar, comentar e partilhar o contetido publicado pelo clube (no Facebook e Instagram) Nunca, 2= Raramente, 3 = 2018; Velicia Martin
Contribuir_Insta z
Criar Face Ocasionalmente, 4 = et al.,2020)
Criar Criar Insta Publicagdo pessoal com tag (identificacdo) do clube (no Facebook e Instagram) Frequentemente, 5 = Muito
= - - frequentemente -
. Durante_Epoca Engagement durante a época desportiva d (Annamalai et al.,
Sazonalidade - X )
P6s_Epoca Engagement quando a época termina 2021)

Performance da Equipa

Resultados_Positivos
Resultados_Negativos

Os resultados desportivos positivos aumentam a minha participagdo nas redes sociais do meu clube
Os resultados desportivos negativos diminuem a minha participagdo nas redes sociais do meu clube

Tipo Likert de 5 pontos: 1=
Discordo fortemente, 2=
Discordo, 3 = Nem
concordo nem discordo, 4
= Concordo, 5 = Concordo
fortemente

(Annamalai et al.,
2021)

Tipo Likert de 5 pontos: 1=
Discordo fortemente, 2=

(Vale & Fernandes,

18 1 Interajo nas redes sociais do meu clube porque amo o clube Discordo, 3 = Nem ) e ;
Amor pelo Clube A ! R . R 2018; Velicia Martin
19a_6 Associo 0 meu clube a momentos importantes da minha vida concordo nem discordo, 4
- - et al.,2020)
= Concordo, 5 = Concordo
fortemente
- 6.1 Estadio do Clube
Nos estadios 6.2 Estadio do Adversario Tipo Likert de 5 pontos 1=
o 6.3 Televiséo (canais pagos ou canais generalistas) Nunca, 2= Raramente, 3 = )
Assisténcia 6 4 Canal televisivo do clube Ocasionalmente, 4 = (Séetal., 2022)
Fora dos estadios 6.6 Aplicagdes de acompanhamento de jogos (Flashscore, SofaScore, entre outros) Frequentemente, 5 = Muito
6 7 Redes Sociais do clube frequentemente
6 8 Sites online de transmissdo de jogos
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ANEXO D - CARACTERIZACAO SOCIODEMOGRAFICA

Indicador Opcio de resposta N %
Faixa Etéria 18-25 anos 110 21.8%
26-35 anos 98 19.4%
36-45 anos 95 18.8%
46-55 anos 105 20.8%
56-65 anos 72 14.3%
Mais de 65 anos 25 5%
Sexo Masculino 313 62%
Feminino 188 37.2%
Prefiro nio dizer 4 0.8%
Grau de Instrugéo Inferior ao 3° ciclo 3 0.6%
9° ano 53 10,5%
12° ano 179 35.4%
Licenciatura 152 30.1%
Pos-graduagio 33 6.5%
Mestrado 79 15.6%
Doutoramento 6 1.2%
Ocupagio Trabalhador/a por conta de outrem 344 68.1%
Trabalhador/a por conta propria 47 9.3%
Estudante 49 9.7%
Trabalhador/a - Estudante 12 2.4%
Desempregado/a 19 3.8%
Reformado/a 34 6.7%
Rendimento Médio Mensal ~ Nio aufiro qualquer tipo de rendimento 60 11.9%
Menos de 500 € 17 3.4%
500a 799 € 62 12.3%
800 a 999 € 108 21.4%
1000 a 1499 € 143 28,3%
1500 a 1999 € 57 11.3%
2000 € ou mais 58 11.5%
Estado Civil Solteiro/a 222 44%
Casado/a 182 36%
Unidio de facto 59 11.7%
Divorciado/a 33 6.5%
Vitvo/a 9 1.8%
Local de Residéncia Norte 208 41.2%
Centro 29 5.7%
Area Metropolitana de Lisboa 140 27.7%
Alentejo 3 0.6%
Algarve 58 11.5%
R.A. Agores 2 8.3%
R.A. Madeira 10 2%
Estrangeiro 15 3.0%
TOTAL 505 100%

ANEXO E - CARACTERIZACAO DA UTILIZACAO DAS REDES
SOCIAIS, DO TEMPO DE SOCIO E DO CLUBE

Indicador Opcao de resposta N Meédia Yo
Quanto tempo despende 0 minutos 38 7,5%
diariamente no Menos de 30 minutos 152 283 30,1%
Facebook? Entre 30 e 60 minutos 173 ' 34,3%
Mais de 60 minutos 142 28,1%
Quanto tempo despende (0 minutos 91 18%
diariamente no Menos de 30 minutos 158 257 31,3%
Instagram? Entre 30 e 60 minutos 135 - 26,7%
Mais de 60 minutos 121 24%
Quanto lempo despende 0 minutos 341 67,5%
diariamente no Twitter? Menos de 30 minutos 73 1.59 14,5%
Entre 30 e 60 minutos 48 ’ 9,5%
Mais de 60 minutos 43 8,5%
Quanto tempo despende 0 minutos 94 18,6%
diariamente no YouTube? Menos de 30 minutos 229 234 45,3%
Entre 30 e 60 minutos 100 " 19,8%
Mais de 60 minutos 82 16,2%
Quanto tempo despende 0 minutos 321 63,6%
diariamente no TikTok? Menos de 30 minutos 82 164 16,2%
Entre 30 e 60 minutos 66 ! 13,1%
Mais de 60 minutos 36 7,1%
Quanto tempo despende 0 minutos 335 63,6%
diariamente no LinkedIn?  Menos de 30 minutos 136 142 16,2%
Entre 30 ¢ 60 minutos 28 ! 13,1%
Mais de 60 minutos 6 7,1%
TOTAL 505 100%
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Indicador Opcio de resposta N %
Clube Boavista FC 44 8,7%
Casa Pia AC 1 0,2%
Estoril Praia 3 0.6%
FC Arouca 10 2.0%
FC Famalicéo L 0,2%
FC Pacos de Ferreira 10 2,0%
FC Porto 57 11,3%
FC Vizela 1 3.4%
Gil Vicente FC 4 0.8%
GD Chaves 22 4,4%
Maritimo da Madeira 9 1.8%
Portimonense 15 3,0%
Rio Ave FC 14 2.8%
Santa Clara 7 1.4%
SC Braga 2 0.4%
SL Benfica 129 25,5%
Sporting CP 92 18,2%
Vitéria SC 38 7.5%
Outro. Qual? 30 5,9%
E socio do clube? Sim 232 45.9%
Nio 273 54,1%
Ha quanto tempo & socio Ha menos de 5 anos 46 19.8%
do seu clube? Entre 6 e 10 anos 41 17,7%
Entre 11 e 15 anos 7 7,3%
Entre 16 e 20 anos 30 12,9%
Entre 21 e 30 anos 45 19.,4%
Ha mais de 30 anos 53 22,8%

TOTAL 505 100%

ANEXO F — CARACTERIZACAO DA PREFERENCIA DAS REDES
SOCIAIS PARA ACOMPANHAR O CLUBE

Indicador Opcio de resposta N %
Para si, qual ou quais séio as redes Facebook esté selecionad 331 75 4%
sociais mais Importantes para Face boo f es: ase ,e“[;na, 0 d 124 2456‘;
acompanhar o seu clube? acebook nio esta selecionado ,6%
Para si, qual ou quais sao as redes , .
431, qual ou g Instagram esta selecionado 345 68,3%
sociais mais importantes para - . . o
5 Instagram nio esta selecionado 160 31,7%
acompanhar o seu clube?
Para si, qual ou quais sio as redes ) , .
sociais qmais iclln ortantes  bara Twitter esta selecionado 118 23,4%
P 5 P Twitter ndo esta selecionado 387 76,6%
acompanhar o seu clube?
Para si, qual ou quais sdo as redes . , .
sociais qmais 1(1111 ortantes para YouTube esta selecionado 142 28,1%
< P o P YouTube nio esté selecionado 363 71,9%
acompanhar o seu clube?
Para si, qual ou quais sio as redes . , .
sociais qmais 1c11n ortantes  parn TikTok esta selecionado 6l 12,1%
P 5 P TikTok nao esta selecionado 444 87,9%
acompanhar o seu clube?
Para si, qual ou quais sio as redes . .
sociais qmais 1(1111 ‘0 rtantes para LinkedIn esta selecionado 23 4.6%
© P o p LinkedIn ndo esta selecionado 482 95,4%
acompanhar o seu clube?
TOTAL 505 100%
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ANEXO G — ANALISE DE COMPONENTES PRINCIPAIS, FIABILIDADE E CONSISTENCIA INTERNA

Teste de Esfericidade de Comunalidades Matriz Estatistica de item-total
Bartlett Variancia Componente
Construto Itens N KMO Total o Correlacao de Ak
5 . . - . Cronbach . Cronbach se
i gl Sig. Inicial Extracio Explicada 1 2 1temlto.tal o item for
corrigida excluido
10_1 1.000 548 665 907
10_2 1.000 486 620 910
10_3 1.000 .646 746 002
10_4 1.000 623 725 903
RCP 105 878 3039.449 36 .000 1.000 571 59.58% - 914 .688 906
10a 1 1.000 .600 708 904
10a_2 1.000 568 680 .906
10a_3 1.000 .645 732 .903
10a_4 1.000 675 755 901
10a_5 1.000 536 652 .883
10a_ 6 1.000 501 620 .887
10b_1 1000 554 654 882
= 737
NRCP }gg—g 892 2043.193 28 000 ::ggg :gj% 57.82% - .894 3% g:g
10b_4 1.000 588 736 683 .880
10b_5 1.000 542 732 644 .884
10b_6 1.000 611 .708 698 .879
Contribuir Facebook Coutrilbui.r_G_Face_DE 1.000 .600 881 548 825
Durante a Epoca Conh‘{blll.r_C_Face_DE 676 390,303 3 <,001 1.000 776 71.6% 878 - ,801 703 667
Contribuir P_Face DE 505 1,000 772 75 .699 673
Contribuir Facebook Pés- C011h‘1.blgr_G_Face_PE - 1.000 .634 897 586 .848
E Contribuir_ C_Face PE 686 452,625 3 <,001 1.000 .805 74.12% .886 - ,825 741 695
poea Contribuir P_Face PE 1.000 785 .796 720 718
Contribuir Instagram C 011U"Ebllir_G_Illsta_DE 1.000 574 .889 521 .820
Durante a Epoca Contrl.bmll‘_C_InsTa_DE 661 324,069 3 <,001 1.000 746 70.33% 864 - ,789 667 671
Contribuir_P_Insta DE 1.000 790 758 I8 618
Contribuir Instagram Pés- C2011t1'ib11i1'_G_111s'ra_PE 1.000 562 902 515 841
Epoca Contribuir C Insta PE .646 353.496 3 <001 1.000 754 1% 868 - ,795 671 684
Contribuir P_Insta PE 1,000 814 750 738 .607
1 9 L1t 782

Performance da Equipa ;::;‘:f;f;:—g:;:;‘; 500 191.702 1 | <001 :ggg ;EE 78.16% ggj - 720 ::g; -

Amor pelo Clube 115{13 500 141.667 1 | <001 iggg ;jg 74.83% zg: ) 663 jgg ]

Assisténcia nos Estadios g—é ,500 194,207 1 | =001 :ggg ;2: 78.31% :2: ) 697 ::gg )
63 1.000 648 797 405 564
Assisténcia Fora dos 6_4 1,000 7<9 258 ,633
Estadios 6_6 678 313,943 10 =,001 1.000 647 62.27% 627 449 337
6.7 1.000 57 870 431 ,551
68 1.000 489 756 378 575
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ANEXO H - ESTATISTICA DESCRITIVA DOS CONSTRUTOS E ITENS

: Media Desvio-Padrio
Construto Itens N
Construto Ttens Construto Itens
10 1 423 71
10 2 4,16 L8356
10 3 3,80 980
10 4 3.54 1.042
RCP 10 3 3,08 4.10 699 B84
10a 1 3,84 884
10a 2 3.83 513
10a_3 4,15 867
10a 4 4.15 887
10a_3 3,83 028
10a_6 3.58 1013
10t 1 4,01 .Bog
10t 2 . 3.78 . 904
NRCP 106 _3 363 3,82 702 875
10b_4 3.63 966
10t 3 3.33 753
10t_§ 3.02 .gs9
Consumir Facebook Durante .\ vir Face DE 3.96 ) 1,179 ;
aEpoca - =
iy Contribuir Gt Face DE 3,58 1.320
Contribuis f E"i‘:’k Docede - bribusic C_Face DE 3,02 273 112 1,436
P Contribuic P_Face DE 2.75 1,440
Criar Facebook Durant
HaEr SacEnook Suraie 8 Criar_Face DE 2.69 . 1.461 .
Epoca = =
© ir Facebook Pés-
CHSIHIIL Faceoon 1O Consum _Face PE 3,51 - 1,322 .
Epoca - =
Contribuir G Face PE 3.28 1.354
Lo - G Face | - _ :
Co“t“h“’ft* acebook BOS- (- rtribuir C_Face PE 0 2.80 2.55 1,19 1.401
N Contribuic P_Face PE 2,58 1,390
Criar Facebook Pos-Epoca Criar Face PE 2,54 - 1,440 -
Consumir Instagram Dusante (. ¢ Insta DE 4,00 - 1,202 :
aEpoca = =
Contribuic It Contribuir G _Insta DE 3,76 1.303
D];'j‘ “t“ ”é“g?’m Contribuir C_Insta DE 2,07 2.40 119 1.462
R Contribuir P Insta DE 275 1,474
Criar Instagram Durante a Criar Tnsta DE 243 ] 1,499 )
Epoca - =
C ir Jast Pés-
B Consumir_lnsta PE 3,77 - 1,310 -
Epoca = =
S - Contribuir G _Insta PE 354 1347
o ““E"Z‘:ZW" %" Contribuir_C_Insta PE 2,77 2.25 1.17 1.400
P Contribuir P Insta PE 251 1,430
Criar fnstagram Pos-Epoca Criar Insta PE 2,26 - 1,427 -
. Fesultadoz Positivos 3,40 1,143
Performance da Equipa Resultados Negativos 3,08 276 1 1117
18 1 ) 3.87 . 111
Amor pelo Clube 192 6 3,79 1.79 a3 902
5 1 3,07 1,407
15t&1101 : Extadioz - 253 : 7 :
Assisténcia nos Estadios 62 2,53 1.99 1.0 1.002
63 3.61 1.202
5 4 2.2 1.343
Azzisténcia fora dos Estadios 6 6 298 2,87 R 1,558
67 3.51 1,230
6.8 2.61 1303
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ANEXO | — REGRESSAO LINEAR MULTIPLA: PERFIL DO ADEPTO, TIPO DE CONTEUDO, PERFORMANCE DA
EQUIPA, SAZONALIDADE E NiVEL DE ENGAGEMENT CONSUMIR (PRESSUPOSTOS)

Est. de Residuos

Variavel I:V';iro"'; Tolerdncia VIF Média
RCP 284 3,527

NRCP 309 3,238

Performance da equipa 879 1,138

Amor pelo Clube 521 1,919

Agssisténcia nos Estadios 507 1,971

Assisténcia . Estadios 678 1,474

Nao Sacio 534 1.871

Feminino 799 1,252

26-35 anos 2,117 407 2,458 ,000
36-45 anos 290 3,451

46-35 anos 272 3,683

56-65 anos 295 3,391

Mais de 65 anos A83 2,069

Casado/a 480 2,084

Unido de facto 664 1,506

Divorciado/a 660 1.515

Vitvo/a 818 1,223

Variavel dependente: Facebook — Consumir — Durante a época : Preditores: todas as variaveis inseridas na tabela

Varidvel Durbin
Watson

RCP

NRCP

Performance da equipa

Amor pelo Clube

Assisténcia nos Estadios

Assisténcia f. Estadios

Nio Sacio

Feminino

206-35 anos 2,176

36-45 anos

46-55 anos

56-65 anos

Mais de 65 anos

Casado/a

Uniao de facto

Divorciado/a

Vitve/a

Toleriincia

284
309
879
521
507
678
534
799
407
290
21
295
483
480
664
660
818

: Est. de Residuos
VA Meédia
3,527
3238
1,138
1919
1,971
1474
1871
1,252
2,458 000
3451
3,683
3391
2,069
2,084
1,506
1,515
1,223

Varidvel dependente: Facebook — Consuinir — Pos-época ; Preditores: todas as varidveis inseridas na tabela

Est. de Residuos

Variavel ':;‘;i’:: Tolerancia VIF e
RCP 359 2,783

NRCP 377 2,652

Performance da equipa 905 1.105

Amor pelo Clube 582 1,717

Assisténcia nos Estidios 496 2.014

Assisténcia f. Estidios 734 1.362

Nio Socio 546 1.832

Feminino 871 1,148

26-35 anos 2.149 638 1.568 .000
36-45 anos 492 2,032

46-55 anos 432 2316

56-65 anos 527 1,899

Mais de 65 anos 802 1,246

Casado/a 429 2,329

Unido de facto 713 1.402

Divorciado/a 689 1451

Viivo/a 829 1.206

Variavel dependente: [nstagran — Consumir — Durante a época : Preditores: todas as varidveis inseridas na tabela

Graflco P-P Normal de Regresséc Residuos padronizados

Varlavel Dependente: Facebook da seu cluba - Durante a apaca - Consumir
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Frequéncia

Prob. cumulativa esperada

Prob. cumulativa ebservada

Grafico P-P Normal de Regresséo Residuos padronizados
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Histograma

: Est. de Residuos o . P .
Variavel %lf:g:]r:r Tolerincia VIF R Gréfico P-P Normal de Regressio Residuos padronizados Variavel Dependente: Instagram do seu clube - Pés-época - Consumir iten o dtoprshe
RCP 359 2,783 Variével Dependente: Instagram do seu clube - Pés-época - Consumir o, Eiiig e =0 Variavel Dependente: Instagram do seu clube - Pés-época - Consumir
NRCP 377 2,652
Performance da equipa 905 1,105 .
Amor pelo Clube 582 1,717 o8 40 2 e
Assisténcia nos Estadios 496 2014 § ., S, ®
Assisténcia [ Estadios 734 1.362 ‘E o o o - ¢ gy
Nio Sécio 546 1.832 g 2w i . . ° Sone o caq
Feminino 871 1,148 g 3 H ® ., * el g, o, ooy
26-35 anos 2,053 .638 1,568 .000 3 2 § ®e * 2 - -~ S,
36-45 anos 492 2032 ] o4 20 2 °om, ~ * -
46-55 anos 432 2,316 8 2 oo
56-63 anos 527 1,899 E ] e .
Mais de 65 anos 802 1,246 oz 10 4 .
Casado/a 429 2,329
Unio de facto J13 1.402
Divorciado/a 689 1.451 %o 0z 04 08 08 o ) “ B 0 2
Viuvo/a !87_9 1.206 Prob, cumulativa cbservada -4 -2 o 2 Regressao Valor predito padronizado
Varidvel dependente: Instagram — Consumir — Pos-época ; Preditores: todas as variaveis inseridas na tabela Regressdo Residuos padronizados

~ - -
ANEXO J - REGRESSAO LINEAR MULTIPLA: PERFIL DO ADEPTO, TIPO DE CONTEUDO, PERFORMANCE DA
EQUIPA, SAZONALIDADE E NIVEL DE ENGAGEMENT CONTRIBUIR (PRESSUPOSTOYS)
Histograma
. R . . Variavel Dependente: Facebook - Durante a época - Contribuir
o Durbin- S i Est. de Residuos Grafico P-P Normal de Regressao Residuos padronizados
Variivel Watson Tolerincia VIF Meédia Variavel Dependente: Facebook - Durante a época - Contribuir Made s STENS | orr Gréfico de dispersio
RCP 284 3527 N=378 Variavel Dependente: Facebook - Durante a época - Contribuir
NRCP 309 3,238 4
Performance da equipa 879 1,138 ot
Amor pelo Clube 521 1,919 a * °
Assisténcia nos Estadios 507 1,971 B P § N
Assisténcia f. Estadios 678 1,474 g 2 s
Néo Socio 534 1,871 % g § ° .
Feminino 799 1,252 3. 2 2 o
26-35 anos 1,989 407 2,458 000 3 g ®e -
36-45 anos 290 3451 £ £ .
46-55 anos 272 3,683 02 10 2
56-65 anos 295 3,391 ‘ 5
Mais de 65 anos A83 2,069 €
Casado/a AB0 2,084 "
Unizo de facto 664 1,506 o o2 o oe e e ’ " " - B 2 . S
Divorciado/a 660 1515 Prob. cumulativa observada
Viivora g 18 | :223 Regressio Residuos padronizados Regressao Valor predito padronizado
Variivel dependente: Facebook — Contribuir — Durante a época ; Preditores: todas as variaveis inseridas na tabela Histograma
z Est. de Residuos Grafico P-P Normal de Regressio Residuos padronizados Variavel Dependente: Facebook - Pés-época - Contribuir
Variivel Durbin- Tolerincia VIF ~— ... Varivel Dependente: Facebook - Pés-¢poca - Contribuir .
Watson Meédia 1 ® Weda = I BIE1S I Grafico de dispersio
RCP 284 =378 Variavel Dependente: Facebook - Pos-época - Contribuir
NRCP 309 - s
Performance da equipa 879
Amor pelo Clube 521 'g B N
Assisténcia nos Estadios 507 g os - 8
Assisténcia . Estadios 678 H E .g \ . o °©
Nao Socio 534 E F3 £ e o ©
Feminino 799 % 04 g B %o,
26-35 anos 2,024 407 000 & s’ °
36-45 anos 290 & g
46-55 anos 272 02 10 g’
56-65 anos 295 g
Mais de 65 anos 483 E’ 2
Casado/a 480 %o 0z o e 08 10
Unido de facto 664 Prob. cumulativa observada ° a 2 4 0 1 2 3 ?
ivorciado/:

3;2:-:‘10’3 gfg 1,223 54 Regressdo Residuos padronizados * '2'_ g o Valor predito : . :

Variavel dependente: Facebook — Conlribuir — Pos-época ; Preditores: todas as varidveis inseridas na tabela



Diogo Gomes O Engagement Online do Adepto Através das Redes Sociais dos Clubes de Futebol

Histograma
L Durbin- o Est. de Residuos Variavel Dependente: Instagram - Durante a época - Contribuir
Varidvel Watson Tolerdncia VIF Média Grafico P-P Normal de Regressdo Residuos padronizados
. N o Média = 6 40E-16 Grafico de dispersédo
RCP 359 2,783 Variave| Dependents: Instagram - Durants a época - Contribulr <0 iy o Do 0o Variavel Dependente: Instagram - Durante a época - Contribuir
NRCP 377 2,652
Performance da equipa 905 1.105 :
Amor pelo Clube 582 1.717 a8 .
Assisténcia nos Estadios 496 2,014 - 2 2
Assisténcia f. Estadios 734 1.362 B s '.3
Nio Socio 546 1.832 8 o 2 £ o
Feminino 871 1.148 é g g L
26-35 anos 1,868 638 1.568 .000 5 g g o °
36-45 anos 492 2.032 E oo ]
46-55 anos. 432 2316 H g,
56-65 anos 527 1.899 & 10 8
Mais de 65 anos 802 1.246 02 g
Casado/a 429 2329 g -
Unido de facto 713 1.402 o
Divorciado/a ,689 1451 oo 02 [ s o5 w0 = ” " ; | ) . 2
Vilvo/a .829 1.206 Prob. cumulativa observada . . i 2 2 B ° ! ?
Variavel dependente: [nsfagram — Contribuir — Durante a época : Preditores: todas as varidveis inseridas na tabela Regressao Resldu:.s :)adromzados 4o Valor predito
istograma
= Durbin- o Est. de Residuos Variavel Dependente: Instagram - Pés-época - Contribuir
Variivel Watson Tolerincia VIF Média Grifico P-P Normal de Regressio Residuos padronizados P Grafico de dispersdo
Variavel D : média do Contribuir do Insta FE 40 Desyio do Desv. = 0,974 e . . -
RCP 359 2,783 10 N=329 Variavel Dependente: Instagram - Pés-época - Contribuir
NRCP 377 2,652 8
Performance da equipa 905 1,105 °
Amor pelo Clube 582 1,717 o8 ) 2
Assisténcia nos Estadios 496 2,014 8 8
Assisténcia f. Estadios 734 1,362 E k] 8
Nao Sécio ,546 1,832 g g £ o °
Feminino 871 1,148 s g = 3 ®, e
26-35 anos 2,091 ,638 1,568 000 § w g ° o
36-45 anos 492 2,032 § o 3
46-55 anos 432 2316 8 € -
56-65 anos 527 1,899 . 10 a
Mais de 65 anos 802 1246 . 5.
Casado/a 429 2329 ©
Unido de facto J713 1,402 °
Divorciado/a 689 1451 %o w2 o o o w0 = > P o ; S T N
B a 2 a o 1 2
Vinvo/a 829 1,206 Prob. cumulativa observada " o .
Variavel dependente: [nstagram — Contribuir — Pds-época : Preditores: todas as variaveis inseridas na tabela Regresséo Residuos padronizados Regresséo Valor predito padronizado

ANEXO K — REGRESSAO LINEAR MULTIPLA: PERFIL DO ADEPTO, TIPO DE CONTEUDO, PERFORMANCE DA
EQUIPA, SAZONALIDADE E NiVEL DE ENGAGEMENT CRIAR (PRESSUPOSTOS)

Durbin- Est. de Residuos Histograma
Variavel Watson Tolerincia VIF Média Grafico P-P Normal de Regressao Residuos padronizados Varidvel Dependente: Facebook - Durante a época - Criar
Variavel Di Facebook - Durante a epoca - Criar . N N
RCP 284 3,527 1 e - 242615 Grafico de dispersdo
& De o D =0877
NRCP .309 3,238 * e Variavel Dependente: Facebook - Durante a época - Criar
Performance da equipa 879 1,138 5
Amor pelo Clube 21 1919 08 °
Assisténcia nos Estadios 507 1,971 - w© M .
Assisténcia [, Estadios 678 1474 2 g . © o,
. 8 os ] ° hd o ©
Nio Sacio 534 1,871 . - s LI ° g,
Feminino 799 1,252 £ 2 5 ., o *® \\ S
26-35 anos 1.859 407 2458 000 3 g ., K * oy, ® g =
E o4 o o @ LY o
36-45 anos 1290 3451 g £ g o - ° N %05
46-55 anos 2n 3,683 ¥ 2 T o
56-65 anos 295 3.391 IS . % . % o
: o ®
Mais de 65 anos 483 2,069 10 ] \.. -,
Casado/a 480 2,084 s, 90 cog,
Unifo de facto 664 1,506 € °
Divorciado/a 660 1,515 on 0z 04 05 o8 10
Vinvola B8 1,223 Prob. cumulativa observada o S 2 1 0 1 2 3 ’
Variavel dependente: Facebook — Criar — Durante a época ; Preditores: todas as variaveis inseridas na tabela - 2 o

55 Regresséo Residuos padronizados Regressso Valor predito padronizado
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Est. de Residuos

Variivel %,;i::; Tolerincia VIF Nieil
RCP 284 3,527

NRCP ,309 3,238

Performance da equipa 879 1,138

Amor pelo Clube 521 1919

Assisténeia nos Estadios 507 1,971

Assisténcia . Estadios 678 1474

Nio Sécio 534 1,871

Feminino 799 1,252

26-35 anos 1,837 407 2,458 000
36-45 anos 290 3451

46-55 anos 272 3,683

56-65 anos 205 3,391

Mais de 65 anos A83 2,069

Casado/a 480 2,084

Unido de facto 604 1,506

Divorciado/a 660 1,515

Vilvo/a 818 1,223

Varidvel dependente: Facebook — Criar —Pés-época ; Preditores: todas as varidveis inseridas na tabela

: Est. de Residuos

Variavel I;’:'rg:: Tolerdncia VIF Média
RCP 359 2783

NRCP 377 2,652

Performance da equipa 905 1.105

Amor pelo Clube 582 1717

Assisténcia nos Estadios 496 2,014

Assisténcia f. Estddios 734 1,362

Niio Socio 546 1,832

Feminino 871 1,148

26-35 anos 1.887 638 1.568 .000
36-45 anos 492 2,032

46-55 anos 432 2.316

56-65 anos 527 1,899

Mais de 65 anos 802 1,246

Casado/a 429 2,329

Unido de facto 13 1,402

Divorciado/a 689 1,451

Viuvo/a .829 1.206

Variavel dependente: [nsiagram — Criar — Durante a época ; Preditores: todas as variaveis inseridas na tabela

Est. de Residuos

= Durbin- i

Varidvel Watson Tolerancia VIF Média
RCP 359 2,783

NRCP 377 2,652

Performance da equipa 905 1,105

Amor pelo Clube 582 1,717

Assisténcia nos Estadios 496 2,014

Assisténcia f. Estadios 734 1,362

Nio Socio 546 1,832

Feminino 871 1.148

26-35 anos 1,991 638 1,568 000
36-45 anos 492 2,032

46-55 anos 432 2316

56-65 anos 527 1,899

Mais de 65 anos .802 1,246

Casado/a 429 2,329

Unido de facto 13 1,402

Divorciado/a 689 1451

Vitvo/a .829 1.206

Variavel dependente: Instagram — Criar — Pos-época ; Preditores: todas as varidveis inseridas na tabela
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ANEXO L — REGRESSAO LINEAR MULTIPLA: PERFIL DO ADEPTO,
TIPO DE CONTEUDO, PERFORMANCE DA EQUIPA,
SAZONALIDADE E NIVEL DE ENGAGEMENT CRIAR (BETAS)

Coeficientes padronizados

it B _Sig p2) S pG)  sSg  B@ Sm
Constante - .602 - ,202 - L089 - 242
RCP 312 =001 81 021 283 <,001 257 =.001
NRCP 016 823 096 197 -.039 558 -.073 310
Performance da equipa -.046 281 -,057 ,200 L000 997 =012 .796
Amor pelo Clube 251 =<,001 246 <,001 255 <,001 240 <,001
Assisténcia nos Estadios ,062 269 074 206 150 011 153 016
Assisténcia f. Estadios 179 <,001 165 001 239 <,001 L2000 <001
Nio Sécio -,039 478 -,067 234 054 332 010 ,867
Feminino -073 107 -,076 102 076 085 -,002 965
26-35 anos 126 046 o8 096 -,022 671 -,002 976
36-45 anos 100 L182 104 176 -,107 067 -.006 295
46-55 anos 138 074 144 071 -,082 189 -.069 305
56-65 anos 135 069 156 041 -.158 006 -177 ,004
Mais de 65 anos 153 009 L85 154 008 8069 =048 330
Casado/a -,043 459 -,043 A75 -.080 200 -.041 ,540
Unido de facto -.013 799 012 813 =041 402 -.003 953
Divorciado/a 005 920 -,045 315 011 825 042 A35
Viuvo/a ,023 ,600 ,029 533 051 258 056 255
N 376 376 329 329

F 15,378 13.310 16,646 11,604

R? Ajustado ,395 358 A48 ,355
p-value <001 =<,001 =<,001 <001

1) Variavel dependente: Consumir — Facebook — Durante a ¢época; (2) Variavel dependente:
Consumir — Facebook — Pds-época; (3) Varidvel dependente: Consumir — Instagram — Durante a
época; (4) Variavel dependente: Consumir — Instagram — Pds-época

Coeficientes padronizados

VR PGl Sim BG6)  Sie. () S P38 _ Siz
Constante - <,001 - <,001 - <,001 - <,001
RCP 084 273 -005 950 070 317 016 821
NRCP .210 004 .260 <,001 131 054 ,166 ,020
Performance da equipa 112 011 081 063 119 007 084 067
Amor pelo Clube 203 <,001 195 <,001 313 =<,001 ,297 <,001
Assisténcia nos Estadios 123 032 128 ,025 120 043 ,063 ,308
Assisténcia f. Estadios 162 .001 202 <001 214 <,001 226 <,001
Nao Socio -014 807 -,046 406 009 876 -055 ,333
Feminino .066 .149 022 ,635 130 004 ,057 222
26-35 anos 069 281 033 606 -018 728 -,049 ,365
36-45 anos 126 096 11 142 .060 314 ,037 ,548
46-55 anos 171 029 165 035 042 506 013 ,847
56-65 anos 144 056 ,090 ,230 012 .830 -018 ,762
Mais de 65 anos 214 <,001 150 011 067 ,151 -014 ,780
Casado/a 061 304 078 ,184 135 034 ,182 006
Unido de facto 100 047 133 008 116 019 153 003
Divorciado/a 104 J038 14 023 110 029 131 013
Vitvo/a .101 025 076 ,092 .065 ,155 070 .143
N 376 376 329 329

F 14,374 14,777 15,592 12,865

R? Ajustado 377 384 A3l 381
p-value <001 <.001 <.001 <001

(5) Varidvel dependente: Contribuir — Facebook — Durante a época; (6) Varidvel dependente:
Contribuir — Facebook — Pos-época; (7) Varidvel dependente: Contribuir — fnstagram — Durante a
¢época; (8) Variivel dependente: Contribuir — Instagram — Pés-época

i Coeficientes padronizad
Vi) B(9  Sig.  P(0)  Sig.  P(1)  Sig.  p(2)  Sig
Constante - .002 - 013 - <001 - <001
RCP - 131 21 - 155 069 034 657 .039 .613
NRCP Al <,001 304 <,001 093 216 099 195
Performance da equipa 156 001 127 ,009 087 077 070 154
Amor pelo Clube 153 014 146 ,020 .205 <,001 213 <,001
Assisténcia nos Estadios 103 101 110 ,083 187 005 139 .036
Assisténcia f. Estadios 133 015 143 ,010 126 J021 113 .038
Nio Socio -034 STT -.044 480 016 802 -.023 ST
Feminino 087 083 029 561 100 045 074 .139
26-35 anos 028 694 -,015 838 063 279 073 214
36-45 anos 100 ,228 084 316 192 004 185 .006
46-55 anos L087 312 070 418 128 070 107 1132
56-65 anos 090 278 034 .686 045 486 029 ,652
Mais de 65 anos .108 .094 037 569 082 114 041 437
Casado/a 079 ,220 12 088 119 093 177 014
Uniio de facto 069 212 ,109 ,050 092 093 117 036
Divorciado/a L1118 ,032 156 ,005 144 010 168 .003
ViGvo/a 079 .110 .082 .103 .099 053 .096 .061
N 376 376 329 329
F 8.289 7.743 9.117 8,721
R* Ajustado 248 234 296 286
_p-vaiue <001 <001 <.001 <001

(9) Variavel dependente: Criar — Facebook — Durante a época; (10) Variavel dependente: Criar —
Facebook — Pos-época; (11) Variavel dependente: Criar — [nstagram — Durante a ¢poca: (12) Variavel
dependente: Criar — Instagram — Pos-época
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