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Apresentacao

A Relacgao entre Lealdade a marca e compra de merchandising desportivo:
um estudo de
caso do Clube Futebol Os Belenenses

Manuel Mendes Barata Faure da Rosa

A lealdade a marca tem sido utilizada por muitas organiza¢des, como um
indicador de sucesso das estratégias de marketing, mas também para avaliar o valor da
marca. Esta dissertacdo investiga a relacéo entre a lealdade a marca e a compra de
merchandising desportivo dos adeptos do Clube de Futebol Os Belenenses. Esta
investigagdo tem como objetivo, compreender a ligacdo entre a lealdade a marca (Clube
de Futebol Os Belenenses) e o comportamento de compra de merchandising dos seus
adeptos. O método quantitativo foi utilizado através da implementacdo de um inquérito.
Os resultados mostraram uma forte ligacdo entre a lealdade a marca e a compra de
merchandising desportivo de forma recorrente, com 93% dos participantes a afirmarem
ser adeptos leais do Clube de Futebol Os Belenenses e 68% afirmaram que a relacdo
com o Clube tem forte influéncia nas decis6es de compra. Contudo, apenas 50% compra
produtos de merchandising de forma recorrente. Além disso, foi possivel concluir que
se houver uma melhoria na experiéncia de compra dos adeptos a par de uma
implementacéo de estratégias de marketing estratégicas, pode levar a um aumento de

lealdade dos adeptos do Clube e por consequente as vendas de merchandising.

Palavras-chave: Brand Equity, Lealdade a Marca, Merchandising Desportivo.






PRESENTATION

A Relagao entre Lealdade a marca e compra de merchandising
desportivo: um estudo de
caso do Clube Futebol Os Belenenses

Manuel Mendes Barata Faure da Rosa

Brand loyalty has been used by many organizations as an indicator of the success of
marketing strategies, but also to assess brand value. This dissertation investigates the
relationship between brand loyalty and the purchase of sports merchandising by fans of
the Os Belenenses football club. The aim of this research is to understand the link
between brand loyalty (Clube de Futebol Os Belenenses) and the merchandising
purchasing behavior of its fans. The quantitative method was used through the
implementation of a survey. The results showed a strong link between brand loyalty and
the purchase of sports merchandising on a recurring basis, with 93% of the participants
claiming to be loyal supporters of the Os Belenenses Football Club and 68% stating that
the relationship with the Club has a strong influence on their purchasing decisions.
However, only 50% buy merchandising products on a recurring basis. Furthermore, it
was possible to conclude that if there is an improvement in the fans' shopping
experience, along with the implementation of strategic marketing strategies, this could
lead to an increase in the loyalty of the Club's fans and consequently merchandising

sales.

Keywords: Brand Equity, Brand Loyalty, Sports Merchandising.
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A Relagdo entre Lealdade a marca e compra de merchandising desportivo: um estudo de caso do Clube Futebol Os
Belenenses

1. INTRODUCAO

As marcas, para os clubes desportivos, tém a capacidade de criar valor através
das rela¢cdes emocionais e do compromisso pessoal dos adeptos (Richelieu, 2008). Este
envolvimento emocional e compromisso pessoal dos adeptos com os clubes parte da
necessidade de muitos adeptos, ao identificarem-se com o clube e a marca desportiva,
de se associarem a grupos sociais relacionados com o desporto (Underwood, Bond e
Baer, 2001). Este tipo de identificagdo e de integracdo leva a que os adeptos criem um
tipo de relacdo e de lealdade, onde irdo acabar por consumir mais da marca
(McAlexander et al. 2002).

O conceito de Brand Equity (BE) tem vindo a ganhar cada vez mais atengdo com
0 passar dos anos (Berthon et al., 2001; Farquhar, 1989), visto representar uma espécie
de capital intangivel da marca, quando observado mediante a perspetiva do consumidor
(p. ex.: Keller, 1993). A par da lealdade a marca existem outras componentes de BE,
igualmente relevantes, como a qualidade percebida, a notoriedade da marca, as
associacdes da marca e a imagem da marca. O BE tem uma grande capacidade de
gerar valor as empresas, como por exemplo através do aumento da eficacia e da
eficiéncia dos processos de marketing, de margens mais elevadas nos produtos devido
a precos premium e da vantagem competitiva quanto & concorréncia, visto que niveis
elevados de BE também auxiliam a reter os consumidores (Jain, 2017). Esta retencdo
torna as marcas menos vulneraveis relativamente a concorréncia, o que pode ser
explicado pelo aumento da lealdade dos consumidores (Keller, 2003). Nota-se, portanto,
que esta lealdade € essencial para as marcas, representa um importante ativo, ao ter
também a possibilidade de criar valor, através das redugcfes dos custos de marketing,
por exemplo (Aaker, 1991).

No entanto, apesar de se estar a observar um grande crescimento no desporto,
sao poucos os estudos que abordam Brand Equity (BE) no contexto desportivo (Ross et
al., 2008). A transicdo de um clube desortivo para uma marca desportiva pode ser
fundamental para o sucesso do clube, ao influenciar o comportamento dos
consumidores, o niumero de atletas praticantes, patrocinios, etc. (Brunello, 2018).

Assim, torna-se bastante relevante para as organizacbes deportivas que
entendam os seus adeptos de modo a oferecer um melhor servigo enquanto marca e
para que os mantenham leais (Kaynak, Salman e Tatoglu, 2008). O envolvimento
profundo e emocional dos adeptos com os sues clubes preferidos surge como uma

excelente oportunidade para os clubes desportivos enquanto marcas, ao utilizarem e
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aumentarem o valor dos adeptos leais em prol do clube (Ho Lee & Jung, 2018), uma
vez que, estes, estdo disponiveis a gastar mais tempo e dinheiro com o clube (Chen &
Wang, 2021). Um das formas de os adeptos demonstrarem lealdade ao seu clube passa
pelo consumo de produtos como os produtos de merchandising desportivo (Kaynak,
Salman e Tatoglu, 2008). O merchandising desportivo é bastante relevante no que toca
a expandir a identidade da marca desportiva com os seus adeptos (Kim et al., 2011),
obrigando os clubes a focarem-se na retencdo dos adeptos leais a longo prazo e
melhorar as suas relacbes com os clubes (Bee & Kahle, 2006). No entanto, ainda € um
tema com grande escassez na literatura e que merece uma maior atengao (Kaynak,
Salman e Tatoglu, 2008).

O objetivo principal desta investigacdo é analisar e compreender a relacdo
existente entre a lealdade dos consumidores a uma marca e a compra de produtos de
merchandising desportivo dessa mesma marca.

O clube desportivo cuja a pesquisa se baseou foi o Clube de Futebol Os
Belenenses, clube que atua na 32 Liga de Portugal e que é considerado um dos grandes
clubes do pais, dado o seu passado histérico com diversas conquistas. A razao pela
gual foi escolhido prende-se com o facto de além de ser um histérico do futebol
portugués, os poucos estudos que existem relativamente ao BE e clubes desportivos
séo essencialmente sobre os clubes de maior dimenséo em Portugal.

A dissertacdo esta dividida em cinco capitulos. No primeiro capitulo é
apresentada a revisdo de literatura que abrange os conceitos de BE, BE no desporto,
lealdade a marca, lealdade a marca no desporto e lealdade a marca e merchandising
desportivo. O segundo capitulo aborda a metologia da pesquisa, que utilizou uma
abordagem quantitativa, onde foram aplicados questionérios aos adeptos do Clube de
Futebol Os Belenenses, com uma analise subsquente dos dados recolhidos para testar
a hipotese desenvolvida. No capitulo seguinte, o capitulo 3, os resultados obtidos sédo
discutidos, no capitulo 4 séo apresentadas as implicacfes praticas do estudo em causa

e por fim o capitulo 5 aborda a conclusao final da dissertacao.
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2. REVISAO DE LITERATURA
2.1. BRAND EQUITY (BE) E BRAND EQUITY NO DESPORTO

2.1.1. BRAND EqQuiTY (BE)

Apesar de relativamente recente, o Brand Equity (BE) tem vindo a receber
relevante atencdo com o passar dos anos (Berthon et al., 2001; Farquhar, 1989). Este
termo surgiu com a tentativa de definir a relag@o entre o consumidor e as marcas (Wood,
2000), e o seu enquadramento foi alvo de ateng&o por parte de gestores, contabilistas
e profissionais da area de marketing (Berthon et al., 2002). No entanto, existe uma falta
de consenso sobre este conceito, visto que 0 mesmo pode ser visto através de
diferentes perspetivas (Ross, 2006; Kapferer, 2008). a perspetiva do consumidor
(Customer-Based Brand Equity - CBBE) a financeira (Kapferer, 2008,) e a perspetiva
combinada. A primeira perspetiva “foca-se na producdo de ddlares, euros e yens"
(Kapferer, 2008, p. 9), ou seja, esta voltada para os aspetos financeiros da marca. A
segunda, por sua vez, esta centrada nas relacdes entre clientes e marca de uma certa
empresa, e procura cultivar e comprometer os clientes a comprarem e recomprarem
produtos através das emocdes (Kapferer, 2008). No caso da terceira perspetiva e
segundo alguns autores, como Chen & Tseng (2010) e Kim et al. (2003), esta é
combinada, pelo facto de considerar aspetos financeiros e do consumidor numa Unica

vertente.

Tendo em vista a importancia da compreensao deste tema para que o conceito
de BE seja mais bem delineado, os proximos pontos desta analise irdo discorrer
brevemente sobre as trés perspetivas acima citadas, tendo como objetivo salientar

aguela que, face ao objetivo deste projeto, é a mais adequada.

2.1.1.1. PERSPETIVAS DO BE

Estudos relativos ao BE numa perspetiva financeira (Financial-Based Brand
Equity — ou FBBE) baseiam-se em dados e informagdo econ6mica, ao salientar um
ponto de vista onde foco principal € a quantificagédo do valor financeiro que o BE fornece
as empresas (Nguyen et al, 2013). Desta forma o BE é definido pelo valor econémico
adicional que as marcas oferecem as empresas, com potencial de gerarem ganhos

futuros ou cash-flows (Zahari et al., 2020).
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Kapferer (2008) entende que a perspetiva financeira mede o valor de uma marca
ao isolar os cash-flows adicionais liquidos que foram gerados pela marca. Este cash-
flow adicional deve-se ao facto de os clientes optarem mais pela marca do que por
marcas concorrentes, independentemente do facto de estas ultimas serem mais baratas
ou ndo. Simon e Sullivan (1993), na mesma linha de pensamento, definem o FBBE como
0 aumento gradual dos cash-flows que se vdo acumulando para os produtos de marca,

acima daqueles que resultam da venda de produtos sem marca.

Por outro lado, a perspetiva do consumidor (Customer-Based Brand Equity - ou
CBBE), esta focada nas relacdes criadas com os clientes pelas marcas, como
amplamente explorado por nomes importantes da literatura acerca deste tema, como
Kapferer (2008), Keller (1993) e Aaker (1991), por exemplo. Neste contexto, o CBBE é
visto como o efeito diferencial que o conhecimento de uma marca tem em relacao as
respostas do consumidor ao marketing da marca. De forma mais simplificada, entende-
se 0 CBBE pela forma como os consumidores reagem ao marketing de uma marca em
comparacdo com o mesmo tipo de marketing usado para promover uma versao do
produto ou servico sem marca ou até mesmo ficticio (Keller, 1993). Assim, o CBBE
ocorre quando o consumidor se encontra familiarizado com a marca, retendo na sua

memaria associa¢cdes com um impacto forte, Unico e favoravel (Keller, 1993).

A partilhar a mesma visdo, Brady et al. (2011) descrevem o BE como uma
perce¢ao ou crenca que vai para além da familiaridade com a marca, e que demonstra
um grau de superioridade, ndo estando necessariamente ligado a acbes concretas.
Raggio e Leone (2007) consideram o BE como a perce¢do ou desejo, por parte dos
consumidores, de que a marca ir4 atender a um conjunto de beneficios. Para estes
autores, o BE funciona como moderador do impacto das a¢fes de marketing utilizadas
pela marca sobre as a¢des dos consumidores, que incluem a tomada de decisdo e a
compra de um produto, por exemplo. Desta forma, um nivel de BE elevado deve
influenciar de forma positiva a percecdo da performance da marca junto dos

consumidores.

Por sua vez, Aaker (1991, pp. 15-16) define o BE como “(..) o conjunto de ativos
e passivos da marca ligados a uma marca, ao seu nome e simbolo, que adicionam ou

subtraem do valor fornecido por um produto ou servico a uma empresa e/ou aos clientes
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da empresa™. Existem cinco categorias de ativos responsaveis pela criacdo de valor da
marca: a lealdade da marca, o reconhecimento da marca, qualidade percebida,
associacoes da marca e outros ativos, como patentes, por exemplo (Aaker, 1991).Yoo
et al. (2000) seguem a mesma proposta de Aaker (1991), definindo o CBBE como a
diferenca na escolha do consumidor entre um produto de marca e um produto com as
caracteristicas semelhantes, mas que nao possui marca. Esta diferenca na escolha de
dois produtos é avaliada através da medicdo da intencao de compra ou a preferéncia
do produto de marca em comparacao com o produto sem marca. Para Yoo et al. (2000)
sdo identificadas qualidade percebida, lealdade e reconhecimento da marca como
dimensdes relevantes do BE. Desta forma, para se poder atingir um BE elevado, é
necessario que os consumidores possuam associagfes positivas, que sejam leais e que

tenham uma percecado da marca como possuidora de grande qualidade.

Também Lassar et al. (1995) deram o seu contributo no sentido de definir o BE,
estabelecendo 5 relevantes consideracfes. Em primeiro lugar, o BE refere-se as
percecdes dos consumidores; em segundo lugar, refere-se a um valor global associado
a uma marca; em terceiro, o valor associado a marca provém nao so de aspetos fisicos
como, também, do nome da marca; em quarto lugar, o BE varia consoante a
concorréncia; por ultimo, o BE influencia a performance financeira das empresas, a
considerar, naturalmente, o papel importante do consumidor. Desta forma Lassar et al.
(1995), definem BE como “(...) a melhoria no aumento da utilidade e no desejo que o
nome de uma marca confere a um produto (p. 13).”? Por outras palavras, é a percegdo
do consumidor relativamente a superioridade de um produto com uma certa marca, em
comparacdo com outras marcas (Lassar et al.,, 1995), uma visdo completamente

alinhada com as apresentadas previamente.

Por fim, apresenta-se a perspetiva combinada do BE, que surge da juncdo da
perspetiva financeira com a do consumidor (Chen e Tseng, 2010; Kim et al. 2003). Esta
perspetiva resulta de, ocorrerem na eventualidade, insuficiéncias que surgem quando
apenas uma das duas perspetivas é tida em conta (Kim et al., 2003). Ao unir ambos o0s
pontos de vista de forma pratica, entende-se que é possivel avaliar melhor 0 sucesso

da gestéo das marcas das empresas (de Chernatony citado em King e Grace, 2010).

1%(..) a set of brand assets and liabilities linked to a brand, its name and symbol, that add or subtract from
the value provided by a product or service to a firm and/or to the firm’s customers”.
2“(...) the enhancement in the perceived utility and desirability a brand name confers on a product.”
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Embora seja vista como benéfica (Kim et al., 2003; King e Grace, 2010) e crucial
para a performance financeira de uma marca (Kim et al., 2003), ndo foi possivel
identificar, ao longo desta revisdo de literatura, um corpo extenso de obras dedicadas a
apresentarem as vantagens da perspetiva combinada. Fica evidenciado assim que, das
3 visbes acerca do BE, a combinada sera aquela que, consoante esta pesquisa, é a
menos explorada. Concluida esta breve apresentagdo das trés perspetivas que tentam
delinear o BE, faz-se importante construir uma reflexdo sobre qual a mais adequada a
explorar neste trabalho. Entende-se, assim, que faz sentido aprofundar a analise sobre

0 BE tendo como base um alinhamento entre este e o tema da presente investigacao.

Ora, sendo esta investigacéo (i) destinada a analisar a relacdo do consumidor
com uma determinada marca, (ii) averiguar as condi¢des que promovem a construcao
da lealdade a marca, bem como (iii) assinalar a relacdo entre lealdade a marca e compra
de produtos de merchandising desportivo, entende-se que a perspetiva CBBE €, neste
caso, a mais adequada para a presente investigacdo. Ao passo gque a perspetiva
financeira ndo contempla as nuances do comportamento do consumidor e que a
perspetiva combinada n&do apresenta uma robustez empirica e com ampla
aplicabilidade, entende-se que a proposta de BE com base no consumidor é, de facto,
a mais apelativa para responder as questdes levantadas neste trabalho. Por esta razao,

a mesma sera aprofundada no ponto a seguir.

2.1.1.2. BE com BASE NO CONSUMIDOR (CBBE — CUSTOMER-BASED
BRAND EQUITY)

Jain (2017) afirma que uma marca forte deve ter a capacidade de oferecer valor,
através de diversas formas, tanto aos consumidores como as empresas. No caso dos
consumidores, 0 BE e o0s seus ativos principais podem ajudar ao publico interpretar,
processar e armazenar informacao relativa a produtos e marcas, assim como a terem
mais confianca no processo de tomada de decisdo durante a compra de um produto
(Jain, 2017).

No caso das empresas, o BE tem a capacidade de aumentar a eficacia e a
eficiéncia dos processos de marketing, possibilita as marcas obterem margens mais
elevadas nos produtos através dos precos premium e da reducdo da dependéncia de
promocoes, oferece uma plataforma de crescimento através das extensdes da marca,
fornece alavancagem nos processos de distribuicdo — uma vez que lidam com uma

marca com visibilidade, segura e comprovada junto dos consumidores e, por ultimo, as
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dimensdes do BE proporcionam uma vantagem competitiva para a empresa, ao criarem
barreiras impedindo os consumidores de mudarem para a concorréncia (Jain, 2017).
Em linha com este ultimo ponto, Keller (2003) acrescenta ainda que o BE é responsavel
pelo aumento da lealdade dos consumidores e também torna as marcas menos

vulneraveis relativamente a campanhas de marketing de marcas concorrentes.

Para Farquhar (1989), o BE oferece também um conjunto de vantagens
competitivas para as empresas. Em primeiro lugar, uma empresa com uma marca forte
€ capaz de proporcionar uma plataforma para a criagdo de novos produtos. Depois, uma
boa marca tem a capacidade de ultrapassar e enfrentar momentos mais negativos,
como a falta de estrutura financeira da empresa ou até mesmo uma mudanca dos gostos
dos consumidores (Farquhar, 1989). Outro impacto positivo € retratado na capacidade
da marca em resistir as investidas da concorréncia, uma vez que marcas fortes surgem

como barreiras a entrada em alguns mercados (Farquhar, 1989).

Segundo Pitta e Katsanis (1995), o BE revela-se importante por ter um efeito
direto no aumento da probabilidade de escolha de uma marca e no aumento da lealdade
da marca: deste modo, uma imagem positiva solidifica a sua posi¢céo, diferenciando-a
da competicdo e colocando o produto ou servico numa categoria especial (Pitta e
Katsanis, 1995). Como consequéncia, as marcas tém um maior espaco de manobra

para aumentar 0s precos e atrair mais consumidores (Pitta e Katsanis, 1995).

Um outro enquadramento que da suporte a percecdo do BE tem a ver com os
seus modelos. Face ao contributo positivo desta exposi¢cdo para a ampla compreensdo
do BE, o proximo excerto deste trabalho ira lancar um olhar sobre as propostas mais
proeminentes encontradas na literatura sobre os modelos de BE assentes na perspetiva

do consumidor.

2.1.1.3. MODELOS DE BE

Existe um elevado numero de modelos de BE, propostos por diversos autores e
ao longo de um vasto enquadramento temporal (Bick, 2009). No entanto, ndo sendo o
objetivo desta tese aprofundar o conhecimento especifico nesta matéria, entende-se
pertinente destacar apenas o0s modelos considerados mais relevantes para a
comunidade académica (Kuhn et al., 2008; Farjam & Hongyi, 2015), permitindo, ainda

assim, uma visdo ampla sobre os mesmos e que contribua para melhor delinear o BE.
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Neste contexto, serdo apresentados os contributos de Aaker (1991), Keller (2003) e Yoo
et al. (2000).

MODELO DE DAVID AAKER (1991)

No modelo de Aaker existe um conjunto de categorias de ativos e passivos
associados a marca, nome e simbolo, que sdo responsaveis pela criagdo de valor da
marca: a notoriedade da marca, a qualidade percebida, as associacbes da marca,
lealdade da marca e outros ativos (figura 1). Desta forma, para se poder atingir um BE
elevado, é necessario que os consumidores possuam associa¢des positivas, assim
como saibam reconhecer e recordar a marca, que sejam leais e que tenham uma

percecdo da marca como sendo de grande qualidade.

BRAND EQUITY

BRAND PERCEIVED BRAND

AWARENESS QUALITY ASSOCIATION BRAND LOYALTY

llustracdo 1 — Brand Equity Model, adaptado a partir de Aaker (1991)

Segundo o modelo de Aaker (1991), a notoriedade da marca (Brand Awareness)
€ a capacidade que um possivel comprador de um produto tem de reconhecer que uma
certa marca corresponde a um certo tipo de produto. O autor (1991) sugere que esta
notoriedade gera valor de diversas maneiras, a partir da criagdo um sentimento de

vinculag&o e familiaridade, facilitando o processo de tomada de deciséo.

A qualidade percebida, por sua vez, resulta da perce¢do que um cliente tem
sobre a qualidade e a superioridade de um produto relativamente a outros semelhantes
(Aaker, 1991). Determinar a qualidade percebida de um produto € uma tarefa dificil, uma
vez que a qualidade tem a ver com uma percecdo do consumidor. Ainda para Aaker

(1991), a qualidade percebida cria valor através de diversas formas, como o

Manuel Mendes Barata Faure da Rosa 29



A Relagdo entre Lealdade a marca e compra de merchandising desportivo: um estudo de caso do Clube Futebol Os
Belenenses

estabelecimento do preco premium, a diferenciacdo, o posicionamento e as extensdes

da marca.

Jé as associacdes da marca (Brand Associations) estdo associadas as memaorias
relativas a mesma. Quanto maior o numero de experiéncias com a marca, maior sera a
ligagdo que uma pessoa terd com ela. Aaker (1991) indica que as associagdes
acrescentam valor & marca, na medida em que sdo responsaveis pela recolha e
armazenamento de informagBes necessarias ao cliente, pela criacdo sentimentos e
atitudes positivas em relacdo a marca, funcionando também como fator de
diferenciacdo, colocando a marca num posicionamento acima dos concorrentes (Aaker,

1991).

Por dltimo, a Lealdade a marca (Brand Loyalty) € considerada como a base e
um dos mais importantes ativos valor da marca (Aaker, 1991), definindo-se como um
output comportamental que se relaciona com a intencdo do consumidor em repetir

determinadas compras de uma certa marca (Nam et al., 2011).

MODELO CBBE DE KELLER (1993)

Numa outra perspetiva, com igual e elevada relevancia, surge o modelo de
Keller, designado Customer-Based Brand Equity (CBBE). Para o autor, o BE ocorre
quando os consumidores geram sentimentos e associacgoes, fortes, favoraveis e Unicas
sobre a marca, resultantes das experiéncias vividas com a marca (Keller, 2001). Desta
forma é importante que os gestores de marketing reconhecam o efeito que as acoes e
atividades de marketing tém no conhecimento da marca (Brand Knowledge) e como este

pode afetar as vendas e receitas da empresa (Keller, 1993).

Segundo Keller (2001), a criagdo de uma marca forte envolve uma sequéncia de
4 fases, apresentadas através da figura 2, abaixo. A primeira fase, a identidade
(identity), procura assegurar a identificacdo dos consumidores com a marca, assim
como a capacidade de a associarem a um certo tipo de produto. O segundo passo, 0
significado (meaning), consiste em instituir na mente dos consumidores uma ideia sobre
aguilo que a marca significa, ou seja, o que ela é e faz. Em terceiro, a resposta a marca
(brand response) traduz-se na obtencdo de respostas por parte dos clientes

Y

relativamente a identidade da marca e ao seu significado. Por dltimo, a quarta
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fase/etapa, relacdes (relationships), procura converter as respostas da marca, de modo

a criar uma relagéo intensa e ativa entre os clientes e a marca.

Keller (2001) afirma que o processo de execuc¢do das 4 fases descrito acima €
complexo e, por esta razdo, deve relacionar-se com os 6 blocos da piramide pois, s6
assim sera possivel alcancgar e construir uma marca forte. Por outras palavras, ha uma
forte relacdo entre estas fases e 0s blocos da piramide, uma vez que estes ultimos

representam os conceitos-base que compdem o BE.

Consumer
Brand
Resonance

Consumer Consumer
Judgments Feelings

4. Relationships =
What about you and me?

Intense, Active
Relationships

t

}

3. Responses =
What about you?

Positive, Accessible
Responses

Brand Performance Brand Imagery

2. Meaning =
What are you?

Strong, Favorable, &
Unique Brand Associations

Brand Salience

1. Identity =

Deep, Broad Brand

Who are you? Awareness

llustrac&o 2 - CBBE Model, Keller (2001, p. 7).

Na base da piramide, no primeiro patamar, encontra-se a Saliéncia da marca
(Brand Salience), que se refere aos aspetos de reconhecimento por parte do consumidor
sobre a marca. Este bloco associa-se a identidade da marca (Keller, 2001). De seguida,
no segundo patamar ligado ao significado, existem duas subcategorias, a Performance
da marca (Brand Performance) e a Imagem da marca (Brand Imagery). A performance
refere-se aos métodos através dos quais os produtos e/ou servicos atendem as
necessidades dos consumidores. No caso da imagem da marca, esta entende-se pela
maneira como os consumidores pensam numa marca de forma abstrata, em vez de
pensarem naquilo que esta verdadeiramente faz (Keller, 2001). No terceiro nivel da
piramide e associado as respostas da marca encontram-se os Julgamentos da marca
(Brand Judgements) e os Sentimentos relativos a marca (Brand Feelings). Os
julgamentos estdo focados nas opinibes dos consumidores e nas suas avaliacdes
acerca da marca, enquanto os sentimentos, por sua vez, referem-se as respostas e as
reacdes sentimentais/emocionais por parte dos consumidores (Keller, 2001). Por dltimo,

no topo da piramide, encontra-se a Ressonancia da marca (Brand Resonance), que esta
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associada as relagfes da marca. A ressonancia diz respeito a natureza das relagées

entre os consumidores e a marca, e qual o nivel de sintonia com a mesma (Keller, 2001).

MODELO DE BE DE YOO ET AL. (2000)

No modelo de Yoo et al., (2000), os autores entendem o BE como a diferenca na
escolha do consumidor entre um produto de marca e um produto igual, com as mesmas

caracteristicas, mas sem marca.

Entretanto, e antes de observar o modelo, é importante destacar que, tal como
os modelos de BE de Aaker (1991) e Keller (2003), Yoo et al., (2000) consideram que a
Qualidade Percebida, a Lealdade a Marca e o Reconhecimento da Marca com fortes

associacoes séo as dimensdes mais comuns do BE.

Os autores descrevem qualidade percebida como a experiéncia que é adquirida
com a marca ao longo do tempo e que acaba por influenciar os consumidores a
reconhecerem a diferenciacdo e a superioridade da marca (Yoo et al., 2000). A lealdade
a marca reflete-se na procura continua por um produto ou servi¢co de uma determinada
marca e na capacidade do consumidor em resistir & troca por outra. Assim, em
consequéncia da lealdade dos consumidores, o valor desta mesma marca podera
aumentar (Yoo et al., 2000). Por fim, e ainda na perspetiva destes autores, as
associacdes da marca consistem nas ideias, experiéncias e momentos que acabam por

estabelecer uma forte ligagdo do conhecimento da marca (Yoo et al., 2000).

Posto isto, e no que concerne ao modelo de Yoo et al., (2000), este € explicado
em dois passos. Em primeiro lugar, os autores veem o BE entre as suas dimensofes e o
valor para o cliente e para a empresa. Desta forma ao ser feita esta separacéo, sera
possivel compreender de que forma cada dimenséo do BE influencia o seu resultado
final (Yoo et al., 2000).

No segundo passo, 0s autores incluiram as acfes de marketing enquanto
antecedentes do BE, uma vez que estes influenciam de forma consideravel as
dimensdes do mesmo (Yoo et al., 2000). Entende-se, desta forma, que qualquer acédo
de marketing tem a capacidade e o potencial de influenciar o BE, uma vez que estao
consolidados efeitos dos investimentos na area do marketing (Yoo et al., 2000). A Figura

3 abaixo explicita estas premissas apresentadas.

Manuel Mendes Barata Faure da Rosa 32



A Relagdo entre Lealdade a marca e compra de merchandising desportivo: um estudo de caso do Clube Futebol Os
Belenenses

Marketing Dimensions | Brand
Efforts »| of Brand »|  Equity
Equity [
|
Value
te the
Customor

llustracéo 3 - A Conceptual Framework of Brand Equity, Yoo et al., (2000, p. 196)

2.1.1.4. DIMENSOES DO BRAND EQUITY

A analise detalhada dos modelos acima evidencia algumas informacdes
importantes. Em primeiro lugar, reforca o valor do BE no que toca a sua pertinéncia para
empresas e consumidores. Em segundo lugar, destaca o peso e a relevancia das
dimensdes do BE, visto que as mesmas séo apresentadas de forma continua, quer nos
respetivos modelos aqui descritos, quer noutros encontrados na literatura sobre o tema.
Assim, surge a necessidade de aprofundar estas dimensdes do BE, conforme

apresentado abaixo.

QUALIDADE PERCEBIDA (PERCEIVED QUALITY)

Como ja mencionado anteriormente, David Aaker (1991) define qualidade
percebida (perceived quality) como a percecdo de um cliente relativamente a qualidade

e superioridade de um produto em comparacdo com outros produtos semelhantes.

Zeithaml (1988) entende que a qualidade percebida resulta de uma avaliacdo feita por
parte do comprador a qualidade e exceléncia de um produto. Afirma ainda que, a
gualidade percebida difere da qualidade real e que considera como um julgamento ou

avaliacdo feita pelo consumidor.
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No mesmo seguimento, Salman et al. (2015) sugerem qualidade percebida como
uma avaliacdo psicolégica feita pelo consumidor aos produtos existentes com base nas
suas proprias percecdes. Assim, pode-se afirmar que a qualidade de um produto é algo

facil de se entender através de uma avaliacdo personalizada das suas caracteristicas.

A Qualidade percebida tem ainda a capacidade de gerar valor através de
diversas formas, como o preco premium, cuja qualidade da marca permite aumentar os
precos e consequentemente os lucros, possibilitando o reinvestimento na marca,
garantindo ainda mais o estatuto de qualidade percebida (Aaker, 1991). A razéo pela
qual um cliente compra (reason-to-buy), é também um fator de criacdo de valor, uma
vez que a qualidade do produto exerce influéncia na decisdo do comprador: quais as
marcas gque estdo a ser consideradas, as que foram excluidas e a marca pela qual o
cliente optou. A diferenciacdo e 0 posicionamento irdo ditar se a marca é de alta
gualidade, de qualidade ou uma marca acessivel economicamente, ou seja, é a
gualidade da marca que vai definir se esta € a melhor ou ndo (Aaker, 1991). No caso
de extensdes da marca para novos produtos ou categorias, a sua introducdo so6 é
possivel consoante a qualidade da marca. Quanto melhor a qualidade da marca, mais

facil a criacdo ou extensdo de novas categorias de produtos (Aaker, 1991).

NOTORIEDADE DA MARCA (BRAND AWARENESS)

A notoriedade (ou o reconhecimento) da marca surge como um fator que
influencia a tomada de decisdo dos consumidores. Desta forma, as marcas procuram
desenvolver e melhorar a sua notoriedade devido ao impacto desta nas escolhas do
consumidor (Baldauf et al., 2003).

Da mesma forma que Hoeffler e Keller (2002) consideram a notoriedade da
marca como a capacidade desta ser reconhecida ou lembrada por um consumidor,
Percy e Rossiter (1992) a definem como a capacidade que um comprador tem de
identificar uma marca inserida numa categoria, de um produto com detalhes suficientes
para realizar uma compra. Estes detalhes, além do nome, podem ser apenas imagens
inseridas em embalagens de produtos que estimulam a mente dos consumidores
relativamente a marca (Percy e Rossiter, 1992). No entanto, este conceito demonstra
ser muito mais do que apenas memoaorizar 0 nome da marca ou a ter visto em algumas
ocasifes. Procura também ligar a marca, o seu nome, simbolo e log6tipo a certas

associacdes presentes na memoria do consumidor (Hoeffler e Keller, 2002).
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Segundo Keller (1993), a notoriedade da marca é composta por duas categorias:
o reconhecimento (brand recognition) e a lembranca da marca (brand recall). O
reconhecimento refere-se a aptiddo do consumidor de constatar a exposi¢cao anterior &
marca quando esta é sugerida. Ocorre no momento da compra (Percy e Rossiter, 1992).
Em contrapartida, a lembranca ou recordagdo, destina-se a capacidade dos
consumidores em relembrar a marca quando mencionada a categoria do produto, e
ocorre antes do momento da decisdo de compra (Percy e Rossiter, 1992). No entanto o
reconhecimento da marca tende a ser mais relevante, uma vez que, as decisdes
relativas ao produto sdo tomadas no contexto da compra (como na loja, por exemplo)

(Keller, 1993).

Keller (1993) sugere ainda que a notoriedade da marca desempenha um
importante papel na tomada de decisdo dos consumidores em 3 aspetos: em primeiro
lugar, os consumidores que pensam num certo tipo de produto ou categoria devem
associar de forma imediata a marca, desta forma a marca esta presente na
consideracdo dos consumidores; em segundo lugar a notoriedade da marca tem a
capacidade de afetar a tomada de decisdo dos consumidores, mesmo que ndo existam
outras associacdes a marca; por Ultimo, a notoriedade condiciona a tomada de decisao
dos consumidores, ao influenciar a for¢a e a formacao de associa¢cdes a marca na sua

imagem (Keller, 1993).

A notoriedade da marca gera valor através da criagdo um sentimento de
vinculacéo e familiaridade, facilitando o processo de tomada de deciséo por parte do
consumidor (Aaker, 1991). Desta forma, quando existe elevada notoriedade da marca,
uma marca credivel terd mais impacto na intencdo de compra do consumidor do que

quando a notoriedade é baixa (Wang e Yang, 2010).

ASSOCIAGOES DA MARCA (BRAND ASSOCIATIONS)
As associa¢gBes da marca sdo percecdes reais ou ndo que uma pessoa tem

relativamente a produtos ou servicos de uma certa marca (Tiwari, 2010), aparecendo
através de diversas formas, podendo refletir caracteristicas e até mesmo aspetos
independentes do proprio produto (Chen, 2001). As associa¢des da marca sdo usadas
com o objetivo de diferenciar, posicionar e expandir as marcas, de criar atitudes e
sentimentos positivos em relacdo a marca e até mesmo sugerir o beneficio de comprar

e usar uma marca especifica (Low & Lamb, 2000). Além disso, tém a capacidade de
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influenciar e sustentar as tendéncias dos consumidores quando consideram ou
compram um produto de uma certa marca (Romaniuk e Nenycz-Thiel, 2013). Assim,
quanto maior o numero de experiéncias com a marca, maior serdo as associacdes que

um consumidor cria sobre a mesma (Aaker, 1991).

Keller (1993, p.3) define associagbes da marca como “(...) nos informais
conectados com os nds da marca na memoria e que contém o significado da marca para
os consumidores™. O autor classifica as associacbes da marca em 3 diferentes
categorias: atributos, beneficios e atitudes. Os atributos descrevem e caracterizam um
produto, o que €&, e o que tem. Os beneficios referem-se ao valor pessoal que possuem
o0s atributos de um produto ou servigo, ou seja, aquilo que os consumidores pensam que
um produto ou servico pode fazer por eles. Por fim, as atitudes da marca séo
responsaveis pela base do comportamento do consumidor, como por exemplo, a

escolha da marca (Keller, 1993).

Chen (2001) categoriza as associa¢des da marca em dois tipos, as associacdes
do produto (product associations) e associacdes organizacionais (organizational
associations). As associacbes do produto dividem-se em duas subcategorias: as
associacdes de produtos funcionais, que englobam os atributos do produto, qualidade
percebida e beneficios funcionais; e as associa¢gfes de produtos ndo funcionais, onde
estdo abrangidas as associacfes emocionais, 0 precgo/valor e as associacbes
simbdlicas (Chen, 2001). No caso das associa¢fes organizacionais, destacam-se as de
capacidade empresarial e as de responsabilidade social empresarial .As associacdes
de capacidade empresarial referem-se a experiéncia das empresas em produzir e
distribuir os seus produtos, ou seja, tudo o que esta relacionado com a experiéncia dos
funcionarios, inovagéao tecnoldgica, lideranca na industria e experiéncia na fabricacédo.
Em relacdo as associacdes de responsabilidade social empresarial, destacam-se as
atividades da empresa relacionadas com as suas obrigacdes sociais, como atividades

culturais, o apoio ao ambiente e as causas sociais (Chen, 2001).

Por fim, para Chen (2001) existem diversas formas através das quais as
associacoes da marca criam valor para a empresa e para 0s consumidores, como por
exemplo ajudar no processamento e recuperacdo de informacdo, criacdo de

pensamentos positivos e motivos para comprar produtos da marca, sentimentos e

3 “(...) informal nodes linked to the brand node in memory and contain the meaning of the brand for
consumers”.
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atitudes positivas relativamente a marca, diferenciar a marca e, por fim, criar uma base

de extensao desta.

IMAGEM DA MARCA (BRAND IMAGE)

A imagem da marca desempenha um papel fundamental no desenvolvimento e
crescimento desta, uma vez que corresponde a reputacao e a credibilidade que servem
de linha orientadora para o consumidor, no momento de compra de um produto ou

servico (Wijaya, 2013).

Keller (2003) define imagem da marca pela forma como as pessoas pensam
acerca da marca de uma forma abstrata, ao invés do que pensam relativamente sobre
0 que a marca realmente faz. Por outras palavras, a imagem da marca representa
percecOes que podem refletir a realidade objetiva ou subjetiva (Wijay, 2013), e é através
deste conjunto de perce¢des que 0s consumidores formam uma imagem relativamente
a marca, no sentido de decidir a compra de um produto ou servigo (Wijay, 2013).
Segundo definem Lee et al. (2014, p. 8), imagem da marca € “(...) a soma das percegdes
de um cliente sobre uma marca gerada pela interacdo do processo cognitivo, afetivo e

avaliativo na mente de um cliente.”

Segundo Wijaya (2013), a imagem da marca é afetada por um conjunto de
dimensbes descritas, como a identidade da marca, a sua personalidade, as
associacdes, o comportamento e a atitude da marca, a competéncia e 0s seus

beneficios.

A imagem da marca lida com as propriedades intrinsecas de um produto ou
servico, tendo o relevante papel de atender as necessidades psicoldgicas ou sociais dos
consumidores (Keller, 2003). Foca-se mais em aspetos intangiveis da marca, como a
personalidade, os valores, a histéria e as experiéncias (Keller, 2003). Em consequéncia,
as experiéncias proporcionadas pelo produto ou servico de uma marca vao determinar

se 0 consumidor é ou nédo leal a mesma (Wijay, 2013).

LEALDADE A MARCA (BRAND LOYALTY)

44(...) the sum of a customer’s perceptions about a brand generated by the interaction of cognitive, affective
and evaluative process in a customer’s mind.”
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Segundo Aaker (1991), a lealdade a marca é considerada como a base do valor
da marca, tendo sido tradicionalmente definida como “(...) uma construgao
comportamental relacionada com as intengdes de compra repetida™ (Nam et al. 2011,
p. 1011). Influencia os consumidores a adquirirem repetidamente produtos e servicos,
mantendo-se fiéis a marca, 0 que, consequentemente, resulta num aumento do valor da

mesma (Yoo et al. 2000).

Para Bandyopadhyay e Martell (2007), a lealdade a marca pode ser abordada
em duas perspetivas: lealdade comportamental e leladade atitudinal. Lealdade
comportamental consiste na frequéncia que um cliente compra ou procura um
determinado produto ou servigo (Nam et al. 2011). Por outro lado, Khan et al. (2015, p.
166), definem lealdade atitudinal como as “(...) preferéncias, atitudes e disposi¢des de

marcas que, por sua vez, permitem uma maior interiorizagdo do comportamento leal.”®

A lealdade a marca é vista como um importante ativo, uma vez que demonstra a
capacidade de criar valor através de diversas formas, como por exemplo, a reducéo de
custos de marketing, uma vez que o custo para atrair novos clientes € maior do que o
custo de manter os mesmos; ou até mesmo atrair novos clientes com base no
reconhecimento da marca (Aaker, 1991). Uma vez que a lealdade da marca é o tema
central da dissertacdo, ira ser elaborado mais a frente um capitulo dedicado

exclusivamente a lealdade da marca.

A analise aprofundada do BE destaca ndo s6 a sua importancia e as vantagens para as
marcas como também os elementos que responsaveis pela criacdo de valor para as
marcas. Dado o tema da dissertacdo, € pertinente aprofundar o BE num contexto

desportivo. Assim no paragrafo abaixo ira ser analisado BE no contexto desportivo.

2.1.2. BRAND EQuITY (BE) NO DESPORTO

A industria do desporto esta, atualmente, a registar um crescimento exponencial

(Brunello, 2018). Desta forma, as organizacfes desportivas, de modo a serem bem-

5 has tradicionaly been conceived as a behavioral construct relating to intentions towards repeat purchase.”
6“(...) preferences, attitudes, and brands dispositions and in turn allows greater inside into loyal behaviour”.
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sucedidas em ambientes extremamente competitivos, devem estar cada vez mais
orientadas para o marketing, ja que este tem vindo, cada vez mais, a ter um papel
fundamental nos clubes. (Brunello, 2018). Contudo, e de acordo com Ross et al. (2008),
poucos estudos na area do Branding abordam o Brand Equity (BE) numa perspetiva
desportiva. Segundo Richelieu (2008), o estatuto de um clube desportivo enquanto
marca é fulcral. O sucesso comercial de uma marca desportiva pode, assim, resultar na

contribuicdo do sucesso desportivo de um clube.

A criacdo e o desenvolvimento de uma marca desportiva para clubes influencia
0 comportamento do consumidor, mais concretamente os fas, na medida em que pode
resultar num aumento das audiéncias, das vendas de merchandising, do nimero de
atletas a praticarem a modalidade (Brunello, 2018), assim como pode atrair jogadores

de melhor qualidade, patrocinadores e até mais fas/consumidores (Richelieu, 2008).

Embora haja um entendimento geral de que os desportos com espectadores sdo
considerados produtos orientados para servi¢cos, 0s estudos sobre BE tém-se baseado
fortemente nos modelos relacionados com produtos fisicos, tendo vindo aos poucos a
reconhecer os principios de marketing de servicos e as caracteristicas Unicas de uma

eguipa desportiva na compreensao desta matéria (Ross, 2006).

Os clubes desportivos enquanto marcas devem estar focados e orientados para
a venda de produtos e servicos e uma eficiente gestdo de patrocinadores (um
stakeholder de grande relevancia), de modo a conseguir competir com outras ofertas de
entretenimento. Mas também, devem gerir da melhor forma os seus adeptos/fas, através
de acdes e mobilizagbes como, por exemplo, apoiar clubes de fas e proporcionar aos
mesmos 0 contacto com as equipas e os atletas (Bauer et al. 2005). A capacidade de
avaliar de forma adequada a criacdo do BE permite aos gestores desportivos serem
capazes de alcancar e atender 0os seus consumidores mais comuns (fas/adeptos) de

forma mais eficaz, assim como atrair novos consumidores (Ross, 2006).

A marca é um dos mais importantes elementos para um clube desportivo
profissional (Bauer et al., 2005), tendo o potencial de criar valor para a propria marca
deste, capitalizando a relacdo emocional partilhada com os seus adeptos/fas (Richelieu,
2008). Ross (2006) sugere no seu modelo de Spectator-Based Brand Equity (SBBE) a
existéncia de um conjunto de antecedentes que contribuem para a criagcdo do BE. Os
principais elementos de BE para o autor sao a notoriedade da marca e as associacdes

da marca, o que permite aos consumidores perceberem qual produto ou servico
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desportivo devem optar (Ross, 2006). A juncdo destes componentes resulta num
conjunto de consequéncias como a lealdade a marca, que podem afetar negativa ou
positivamente um clube ou organizacdo desportiva (Ross, 2006). O papel
desempenhado por estes dois elementos é fundamental, uma vez que, nos desportos
gue envolvem espectadores, 0os clubes e marcas desportivas estdo muitas vezes

dependentes dos préprios espectadores, os consumidores (Ross, 2006).

No contexto desportivo, segundo Underwood et al. (2001), a identificacdo dos
fas surge como o compromisso pessoal e o envolvimento emocional dos consumidores
com as organizacdes desportivas, tendo em conta 0s aspetos psicolégicos e
comportamentais da identificagdo. Existe uma tendéncia de muitas pessoas, ao
identificarem-se, de se associarem a grupos socias relacionados com o desporto
(Underwood, Bond e Baer, 2001). No modelo de identificacdo social proposto por
Underwood et al. (2001), onde existe uma relacdo entre as caracteristicas do mercado,
a identidade social e o valor da marca (BE), o autor sugere que uma forte identidade

social leva a um maior e valor da marca.

As caracteristicas de mercado servem como alavanca no fortalecimento da
identificacdo do consumidor, um importante componente de BE, com quem fornece os
servicos (Underwood et al. 2001). Deste modo, uma identidade social mais forte gera
mais valor da marca. O conjunto de caracteristicas que antecedem a identidade social
podem ser manipuladas pelos gestores de marcas desportivas (Watkins, 2014). Sao
elas a experiéncia de grupo, a historia e tradicdo, as instalacdes fisicas e o ritual
(Watkins, 2014).

A identidade social, componente responsavel pelo BE com base no consumidor,
“refere-se a definir-se em termos de varias categorias sociais” (Underwood et al., 2001,
p. 3). Um individuo pode classificar-se em termos de rac¢a, género, idade, partido politico
ou até mesmo como membros de uma organizacdo. No contexto desportivo, 0s
consumidores que se identificam com uma equipa, sentem uma forte conexdo com a
mesma, acabando por se definir com base no seu clube, na sua equipa (Underwood et
al. 2001).

A identidade social afeta ndo sé as percecdes dos individuos como também,

cognicdes, avaliacdes, atribuicdes relativamente a problemas e situagfes que afetam

7 “Refers to define oneself in terms of various social categories.”
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tanto as emogBes como o0s comportamentos (Underwood et al. 2001). O
desenvolvimento da identidade social envolve aumentar o conhecimento e acumular
experiéncias e, para adquirir conhecimento e experiéncia, € necessario criar uma
imagem das situacdes de uso de produtos e dos consumidores, assim como
compreender os atributos e beneficios da marca (Underwood et al. 2001). Desta forma,

e como consequéncia, chega-se ao BE.

No que concerne as caracteristicas que antecedem a identidade social, ao
analisar o antecedente’ experiéncia de grupo’, Watkins (2014) afirma que o desporto &
um grande evento e que independentemente de os fas assistirem aos jogos ao vivo ou
através da televisao, junta pessoas que contribuem para a percec¢ao de identidade, que
esta ligada com o sucesso e o fracasso de uma equipa. Além disso, gera experiéncias
Unicas em grupo, caracterizadas pelo sentimento de pertenca (Underwood et al., 2001),
ja que para muitos fas o desporto além de uma distracdo e entretenimento oferece uma
sensacéao familiar e de comunidade entre adeptos da mesma equipa (Underwood et al.
2001). A historia e a tradicdo sdo dos elementos mais valiosos para muitas marcas.
Ambos servem para desenvolver a sensacdo de identidade e envolvimento emocional
dos fas com as equipas, e proporcionam uma ligacdo cognitiva e afetiva com a marca
(Underwood et al. 2001). As instalacdes fisicas das equipas, como os estadios onde
estas jogam, representam uma ligacdo entre o passado e o futuro da organizacéo
desportiva (Watkins, 2014) e s&o vistas como a maior representacao fisica e visual da
marca desportiva, contribuindo para a notoriedade e a identidade do servigo que estdo
a oferecer (Underwood et al. 2001). Segundo Watkins (2014), alguns fas acreditam que
a equipa pode ser prejudicada com a mudanca do nome do estadio, ficando até mesmo
afetada. Desta forma € visivel a conexdo entre os fds e os seus estadios (Watkins,
2014), uma vez que é neste espaco fisico onde ocorrem as experiéncias de grupo
(Underwood et al., 2001). Por ultimo, Underwood et al. (2001 p. 8) afirma que “os rituais
representam padrées de comportamentos de natureza social™®. Isto é, os rituais
correspondem a preocupacdo com as relagdes entre pessoas que partilham algo juntas,
como € o caso de um fa de uma equipa desportiva. Os rituais séo repetitivos e habituais
na natureza e devem ser construidos e suportados por um forte senso de continuidade

para que tenham o maximo efeito. No contexto desportivo, os rituais tém a capacidade

8 “Rituals represent patterns of human behaviour that are social in nature.”
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de ajudar a criar um certo nivel de interesse e ligacdo entre jogos pouco interessantes

e jogos muito interessantes de uma equipa (Underwood et al., 2001).

Desta forma, “quanto mais cada relacionamento for internalizado como parte da
experiéncia de vida do consumidor, mais o cliente estara integrado na comunidade da
marca e mais fiel sera o consumidor ao consumir a marca” (McAlexander et al. 2002,
p. 48).

2.2. LEALDADE A MARCA E LEALDADE A MARCA NO DESPORTO
2.2.1. LEALDADE A MARCA

O conceito de lealdade a marca tem uma longa e contraditéria histdria (Knox e
Walker, 2001). Surgiu como um conceito de elevada importancia para as empresas e
marcas focadas no consumidor (Kim et al., 2007). A existéncia de centenas de
definicbes vém comprovar a importancia deste ativo para o marketing (Knox e Walker,
2001). Neste seguimento, a lealdade & marca tem sido usada ndo sé como medida do
sucesso das estratégias de marketing, como também do valor da marca (Knox e Walker,
2001). Tradicionalmente, lealdade & marca tem sido definida como um construto
comportamental que se relaciona com a intencdo de um consumidor em repetir uma
determinada compra (Nam et al., 2011). Jacoby e Kyner (1973), consideram lealdade a
marca como uma resposta comportamental intencional, que envolve processos
psicolégicos, como por exemplo, a avaliacdo da marca e o processo de tomada de
decisdo. A lealdade a marca pode também ser definida como:

(...) um profundo compromisso de recomprar ou patrocinar um produto/servico
preferido de forma consistente no futuro, causando assim a compra repetitiva da
mesma marca ou do mesmo conjunto, apesar das influéncias situacionais e dos
esforcos de marketing com potencial para causar comportamento de troca.
(Oliver, 1999, p. 34).1°

Para Ishak e Ghani (2013), a lealdade a marca traduz-se na escolha do

consumidor em obter um produto de uma certa marca de forma repetida. Por outras

9 “The more each relationship is internalized as part of the consumer’s life experience the more the customer
is integrated into the brand community and more loyal the consumer is in consuming the brand.”
10 %(...) a deeply commitment to rebuy or repatronize a preferred product/service consistently in the future,

thereby causing repetitive same-brand or same-set purchasing despite situational influences and marketing
efforts having the potential to cause switching behaviour.”
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palavras, a decisdo do consumidor surge pelas experiéncias oferecidas pela marca, pela
relagdo preco qualidade e pelas caracteristicas do produto refletindo-se depois em
compras repetidas.

Quando observada a perspectiva inicial da lealdade € marca, representada
através de Jacoby e Kyner (1973), entende-se que esta pouco ou hada estava destinada
a compreender os fatores responsaveis pelo fendmeno de compras repetidas (Dick &
Basu, 1994). Afinal, a frequéncia de compras repetidas pode traduzir-se em restricbes
situacionais, como por exemplo 0 abastecimento de marcas pelos retalhistas, enquanto
que, nas situacdes de baixa frequéncia de compras, deve-se a falta de preferéncias da
marca ou até mesmo a procura de variedade. Assim compras repetidas acompanhadas
de baixos niveis de atitudes levam a uma lealdade espuria, ou seja, uma lealdade
falaciosa caracterizada por influéncias de atitudes inexistentes sobre o comportamento
(lealdade comportamental) dos consumidores (Dick & Basu, 1994). Desta forma, as
definicbes de lealdade a marca tradicionais, destinadas a avaliar unicamente o
comportamento dos individuos, (lealdade comportamental), demonstram ser
insuficientes para explicar o conceito, bem como o mesmo é desenvolvido e alterado ao
longo do tempo (Dick & Basu, 1994).

Contudo, nota-se que este € um tema que continua a ser discutido na area do
marketing, ndo sO tendo em vista as continuas alteragdes do comportamento do
consumidor, mas também por conta de duas importantes dimensdes relativas ao
conceito de lealdade & marca que surgiram apdes o contributo de Jacoby e Kyner
(1973): a lealdade atitudinal e a lealdade comportamental (Gommans et al., 2001). Estas
dimensdes trazem uma nova visdo ao conceito de lealdade a marca, uma vez que a
mesma passa a ser vista como uma funcéo tanto comportamental como das atitudes.
Ou seja, ndo é suficiente recomprar um produto para ser leal a uma marca, a recompra
tem de ser intencional e deve incluir também, um grau de comprometimento com a
gualidade da marca (Tepeci, 1999). Portanto, a lealdade comportamental consiste na
frequéncia com que um cliente compra ou procura um certo tipo de produto ou servi¢o
(Nam et al.,, 2011, p. 1015). Refletindo as acbes de um consumidor envolvendo a
avaliacdo de compras anteriores da mesma marca ou do mesmo conjunto de marcas e
também da probabilidade de compras futuras com base nas compras feitas no passado
(Khan et al., 2015). J4 a lealdade atitudinal, por sua vez, refere-se ao grau a que uma
pessoa revela uma certa ligacdo psicolégica com a marca (Park, 1996); por outras
palavras, tem a ver com preferéncias, atitudes e disposi¢cfes da marca, que em troca

permite uma melhor compreensao da lealdade comportamental (Khan et al., 2015).
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Um dos grandes contributos para a compreensao da lealdade a marca é dos
autores Dick e Basu (1994). Os mesmos afirmam que do ponto de vista atitudinal a
lealdade & marca reparte-se em 3 categorias, que antecedem e desempenham um papel
fundamental no entendimento da natureza da lealdade a marca. A primeira categoria,
lealdade cognitiva, refere-se aos determinantes informacionais, como as crengas na
marca. Existem quatro antecedentes da lealdade cognitiva: a acessibilidade, que
corresponde a facilidade com que uma atitude pode ser recuperada da memodria; a
confianga, que est4 associada ao nivel de certeza em relagdo a uma atitude ou
avaliacdo; a centralidade, que evidencia o grau de atitude de uma marca que esta
relacionado com os valores de uma pessoa; e, por Ultimo a clareza - “...uma atitude é
bem definida (clara) quando um individuo considera censuraveis atitudes alternativas
em relagéo ao alvo” (Dick & Basu, 1994, p. 103). Portanto a clareza na lealdade através
de um maior envolvimento pode reduzir 0 nimero de marcas concorrentes, sendo a
marca escolhida a mais provavel de ser recomprada.

A lealdade afetiva corresponde a segunda categoria atitudinal e retrata os
sentimentos relacionados com o produto e com a marca em consideracdo. Desta
categoria fazem parte 4 antecedentes: as emocoes, associados a estados de intensa
excitagdo (Mandler 1976, as cited in Dick & Basu, 1994), gerando uma maior atencao
dos consumidores a produtos especificos (Dick e Basu, 1994); o humor, que influencia
a memoria dos consumidores — quanto melhor o humor de um consumidor, mais
memarias positivas terd sobre certos produtos e, consequentemente, ird consumir mais;
o afeto primario, que é estimulado através de experiéncias sensoriais que ocorrem nos
momentos de compra de produtos, como aromas de perfumes ou através de
experiéncias que envolvam o toque; e a satisfacdo, que ocorre segundo expetativas e o
desempenho do produto - quando a satisfacdo aumenta, a repeticdo de compra também
aumenta.

A Ultima categoria, a fase conativa é classificada em 3 aspetos distintos: custos
de mudanca — uma estratégia usada para aumentar a lealdade nos mercados, quando
as empresas desenvolvem produtos cuja mudanca para outras marcas pode
representar um valor elevado e ndo compensatério ao consumidor; custos
irrecuperaveis, que aparentam nao ter grande utilidade para as marcas mas, no entanto,
tém a capacidade de aumentar a repeticdo de compras de uma certa marca, segundo
alguns estudos; e as expetativas, que referem-se ao momento e ao futuro. Resultam

daquilo que o mercado oferece e das necessidades dos consumidores. Estas
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expectativas demonstradas pelos consumidores relativamente a um produto podem
influenciar a compra repetida deste. A imagem abaixo sintetiza os conceitos

apresentados.

Acessibilidade
Confianca
) Lealdade
Centralidade Coanitiva
Clareza
Emocdes
Humor Lealdade Lealdade
Afeto Afetiva Atitudinal
Satisfacao
Custos de
mudanca Lealdade
Custos Conativa
irreciineraveis

llustragdo 4 — Antecedentes de Lealdade Atitudinal, adaptado a partir de Dick e Basu (1994)

Noutro modelo, de Oliver (1999), no entanto no mesmo seguimento da
perspetiva de Dick & Basu (1994), o autor sugere quatro fases da lealdade a marca em
substituicdo as trés apresentadas anteriormente. Numa primeira fase os consumidores
tornam-se leais num sentido cognitivo, posteriormente num sentido afetivo, mais tarde
num sentido conativo e por fim, o autor sugere uma quarta fase, onde os consumidores
tornam-se leais numa forma comportamental denominada de inércia da agao.

Para Oliver (1999), a fase cognitiva, é fundamentada em informacdes baseadas em
experiéncias ocorridas com a marca. E um estado de lealdade de natureza superficial
(Oliver, 1999). Na fase afetiva, desenvolve-se o gosto ou uma atitude em relacdo a
marca; a lealdade demonstrada nesta fase, entende-se por lealdade afetiva, que na
mente do consumidor esta interligada como cognicdo e afeto (Oliver, 1999). A terceira
fase, conativa, € influenciada por situacdes de afeto repetido em relacdo a marca.
Caracteriza-se por ser um estado de lealdade que contém um profundo compromisso
de recomprar um produto derivado da motivacéo do consumidor, no entanto esse desejo
de recompra pode passar apenas por um desejo e ndo uma agao concretizada (Oliver,

1999). Por ultimo, e tal como assinalado anteriormente, o autor destaca mais uma fase
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do que Dick e Basu (1994), a fase da acdo, onde motivacdo do consumidor no estado
anterior deixa se ser apenas uma intencéo desejada pelo consumidor e passa a ser uma
realidade, transformada na compra do produto (Oliver, 1999). A acdo é a fase que

resulta do envolvimento de todos os estados anteriores (Oliver, 1999).

Fase
Cognitiva

Fase
Afetiva

Lealdade
Atitudinal

Fase
Conativa

Fase Acéao

llustragdo 5 — Fases da Lealdade, adaptado a partir de Oliver (1999, p.36)

A observacdo destas diferentes perspetivas ajuda a destacar a importancia da
lealdade a marca como um dos principais e mais importantes fatores para o sucesso
desta, sendo um conceito capaz de explicar as escolhas dos consumidores
relativamente as marcas (Jensen e Hansen, 2006) e, consequentemente, um elemento
basilar para a construcdo do BE (Aaker, 1991).

Em resumo, fica evidenciado que a lealdade a marca representa a capacidade que esta
possui de influenciar os consumidores a consumirem certos produtos e servigos de
forma repetida e a resistir a uma possivel troca de marcas. Assim, um consumidor que
procure 0 mesmo produto da mesma marca repetidamente, independentemente do
preco ou da oferta da concorréncia, demonstra que a marca possui um valor positivo,
sendo assim leal a mesma. Em contrapartida se sentir indiferenca em relagdo a marca
e optar por consumir produtos com pre¢os mais acessiveis, a marca podera estar a ser

percebida como de pouco valor para o consumidor (Aaker, 1991).
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2.2.1.1. IMPACTO E VANTAGENS DA LEALDADE A MARCA

Tal como identificado nesta investigacdo, a lealdade a marca € considerada uma
das mais importantes caracteristicas do BE. Esta lealdade dos consumidores demonstra
ter um impacto positivo para as marcas, contribuindo de forma relevante em diversos
aspetos. (Mao, 2010). A lealdade a marca, como referido, tem a capacidade de
beneficiar tanto os consumidores como as empresas, e é precisamente este raciocinio
gue ira balizar o presente excerto do trabalho.

No caso dos consumidores, uma vez que estes sao leais a marca, significa que esta
atingiu todas as expectativas do consumidor (Al-Msallam, 2015). Este cenario apenas
ocorre devido a intengdo que a marca tem de passar uma imagem favoravel e familiar,
levando os consumidores a crer que a marca atendera as suas expectativas (Al-
Msallam, 2015). A lealdade a marca baseia-se substancialmente na criacdo de valor
para os clientes, através do foco em melhorar a qualidade dos produtos ou servigos,
mas também em incrementar a qualidade do relacionamento com os seus 3 principais
componentes, a satisfacdo, a confianca e o compromisso (Youcef et al., 2015).

Relativamente as empresas, a lealdade a marca é atualmente um dos mais
importantes fatores para 0 seu sucesso, ao ter a capacidade de gerar grandes
beneficios a longo prazo, ao criar e melhorar as relagdes com os consumidores e atrair
novos consumidores (Arslan, 2020).

Para uma empresa a lealdade a marca tem a capacidade de aumentar o valor
da marca afastando-a da concorréncia, ndo permitindo que acdes de marketing de
concorrentes afetem a sua prestacdo. Desta forma, deve haver um aumento da eficacia
do marketing e da comunicacao por parte da marca, e ainda um aumento das margens
e a possibilidade de mais extensdes da marca (Keller Apud Al-Msallam, 2015).

Outro ponto positivo potenciado pela lealdade & marca é a reducédo dos custos.
O esforcgo financeiro de uma marca para atrair novos consumidores é bastante superior
do que a opgéo de manter os mesmos. (Mao, 2010). Atrair potenciais novos clientes, de
um modo geral, torna-se numa grande despesa para as empresas, uma vez que, estes
potenciais clientes ndo estédo dispostos a encontrar outras alternativas. Mesmo quando
surgem alternativas que possam agradar, na maior parte dos casos € mesmo com um
motivo solido, preferem nao arriscar trocar de marca (Aaker, 1991). Em contrapartida
para as marcas, € mais facil manter clientes satisfeitos, torna-se menos dispendioso
(Aaker, 1991).

Um elevado nivel de lealdade a uma marca permite ainda as empresas

ganharem tempo, de modo a atuarem sob possiveis ameacas da concorréncia. Na
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eventualidade de uma marca desenvolver um produto de melhor qualidade, clientes
leais vdo dar tempo para a empresa de preferéncia melhorar o seu produto e igualar as
expectativas do concorrente. Entende-se que clientes leais ndo procuram novos
produtos e, mesmo expostos a novos produtos, a motivagdo para adquiri-los é baixa
(Aaker, 1991).

Como é natural as empresas veém a lealdade a marca com bons olhos, pois
reflete positivamente na forma como as empresas aproveitam futuras oportunidades de
negocio com base na segmentacdo da base de clientes de acordo com 0s niveis de
lealdade (Almomani, 2019).

Consumidores leais tendem a afetar e aconselhar as pessoas a sua volta,
permitindo as empresas adquirirem novos consumidores a um baixo custo (Arslan,
2020). Além disso lealdade a marca previne perdas de consumidores, novos fluxos de
receita sdo garantidos e existe uma maior facilidade na aquisicdo de novos clientes
(Arslan, 2020).

Tepeci (1999) faz uma analise pertinente e, no seu estudo sugeriu também um
conjunto de vantagens aliadas a lealdade da marca: lucro continuo — quanto mais tempo
um cliente for leal a uma marca, mais lucro ird a marca fazer com esse mesmo cliente;
reducéo de custos de marketing — quando uma marca possui clientes leais, ndo existe
a necessidade de investir tanto dinheiro em agbes e campanhas de marketing, para
atrair novos consumidores; aumento do crescimento de receitas por cliente — a medida
gue um cliente vai consumindo repetidamente um produto de uma certa marca, fica
familiarizado com a linha de produtos desta, o que provavelmente o fard consumir outros
produtos, aumentando as receitas da empresa; reducdo dos custos operacionais — um
consumidor leal torna-se familiarizado com a marca e os seus produtos, ficando pouco
dependente dos funcionarios no que concerne ao atendimento e informacdes, reduzindo
assim os custos de servigo; aumento de referéncias — os consumidores leais estdo, por
norma, satisfeitos e, como tal, existe uma tendéncia para que recomendem produtos de
uma certa marca a pessoas de seu circulo social, atraindo novos clientes; precos
premium — existe uma predisposi¢ado, por parte dos clientes leais, em pagar mais por
certos produtos, uma vez que procuram um certo tipo de valor numa marca que outras
nao conseguem oferecer. Estes tipos de clientes acabam por ser pouco influenciados

por precos mais baixos ou descontos de outras marcas.
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2.2.1.2. MODELOS DE LEALDADE A MARCA

Uma vez que o principal foco desta dissertacdo passa pela lealdade a marca, é
importante perceber e aprofundar a estrutura deste conceito. Deste modo, esta etapa
do trabalho estarad dedicada a identificar os modelos comuns de lealdade a marca.
Assim serdo apresentados os contributos de Aaker (1991), Lau e Lee (1999), Nam et
al., (2011) e Kabadayi e Alan (2012).

PIRAMIDE DE LEALDADE A MARCA, AAKER (1991)

Segundo Aaker (1991), existem varios niveis de lealdade, retratados no modelo da
piramide da lealdade. O autor considera que cada nivel de lealdade corresponde a um

desafio de marketing e a diferentes tipos de ativos que devem ser geridos.

Committed
Buyer

Likes the Brand
Considers It a Friend

Satisfied Buyer
with Switching Costs

Satisfied/ Habitual Buyer
No Reason to Change

Switchers/ Price Sensitive
No Brand Loyalty

llustragéo 6 — The Brand Loyalty Pyramid, Aaker (1991, p.40)

Na base da piramide, encontra-se o comprador que néo € leal e que demonstra

total indiferenca & marca. Este tipo de consumidor, considera os produtos pelos precos
e ndo pela sua ligagcao a marca. Para estes consumidores qualquer marca satisfaz.
No segundo nivel, & possivel encontrar os compradores habituais. Estes estdo
satisfeitos com o produto e ndo tém qualquer razdo para mudar de marca, contudo,
apesar de nao haver uma razao forte e que justifigue uma alteracao, tais consumidores
sdo bastante vulneraveis e faceis de serem atraidos pela concorréncia.

Mais acima, no terceiro nivel, destacam-se os compradores satisfeitos com a
marca e com custos de troca. Ou seja, numa eventual mudancga de marca, para que tal
aconteca, a concorréncia deve oferecer um conjunto de beneficios com capacidade para
persuadir o comprador, o que denota um certo tipo de ligacdo mais clara entre marca e

consumidor.
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O quarto nivel engloba todo o tipo de consumidor que tem algum afeto pela marca.
Os consumidores escolhem os produtos com base nas experiéncias vividas e na
qualidade. Este tipo de consumidor é classificado como alguém que “gosta da marca”
(likes the brand).

Por fim, no topo da piramide, destacam-se o0s consumidores comprometidos
(commited customers). Estes compradores sentem-se identificados e possuem uma
relacdo forte com a marca. O sentimento pela marca é tdo forte que os leva a
recomendar a outras pessoas. O valor gerado por estes compradores nao é, em grande

parte, pelo negdcio, mas pela capacidade que tém de atrair possiveis compradores.

MODELO DE LAU E LEE (1999)

Lau e Lee (1999), no seu modelo sugerem que, de modo a atingir lealdade a marca
€ necessario haver confianca na mesma por parte do consumidor. Este elemento é
definido como a predisposi¢cdo de um consumidor para confiar numa marca tendo em
conta o risco devido as expectativas criadas em torno da marca e no que a mesma pode
oferecer.
No modelo proposto por Lau e Lee (1999), a lealdade a marca esta condicionada por
um antecedente, a confianga na marca, que por sua vez é afetado por 3 fatores: a marca;

a empresa por de tras da marca; e a relacdo do consumidor com esta.

Brand Characteristics
* Brand Reputation

¢ Brand Predictability
&+ Brand Compatence

Company Characteristics

e  Trust in Company | | Brand
«  Comnpany Heputation I— Trustin a Brand | » Loyaly
e Company Perceived Motives |

o  Company [ntegrity L ) |

Consiumer-Brand

Characteristics

= Similarity Between
Consumer Self- Coneepl snd
Brand Personality

Hrand liking
Brand Experience
Brand Satisfaction
Peer Suppaort

llustragdo 7 — Trust in a Brand: A Research Model, Lau e Lee (1999, p.345)

No primeiro antecedente, confian¢ca na marca, a marca, este demonstra ter um

papel determinante no que concerne a confianca na marca da parte do consumidor. A
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titulo de exemplo, os autores indicam que € comum uma pessoa julgar a outra antes de
decidir se quer ou nao criar amizade; assim, 0 mesmo acontece com 0s consumidores,
uma vez que € comum estes julgarem as marcas antes de criar qualquer tipo de relagéo
com elas. Este antecedente é composto por um conjunto de caracteristicas da marca,
como a reputacdo, que se refere as opinides de outros consumidores relativamente a
qualidade e a confianca; a previsibilidade da marca, permitindo ao consumidor antecipar
com razoavel confianga como a marca se ird comportar e atuar; e por fim, a competéncia
da marca, que demonstra a capacidade e habilidade de resolver os problemas dos

consumidores e ir ao encontro das suas necessidades (Lau e Lee, 1999).

O segundo antecedente, retrata as caracteristicas de uma empresa que detém
uma certa marca, podendo influenciar o nivel de confianga dos consumidores. Procurar
estar informado sobre a empresa e as suas respetivas caracteristicas, é algo que
influencia a avaliacdo do consumidor sobre a marca. Desta forma, os autores
identificaram um conjunto de caracteristicas relevantes: a confianga na empresa, que
leva o consumidor a ter confianca na marca; a reputacdo da empresa, criada pelas
opinides e experiéncias de outros consumidores; 0os motivos percebidos da empresa; e,

por fim, a integridade da mesma (Lau e Lee, 1999).

O ultimo antecedente é a relacdo consumidor-marca. Tanto a marca como o consumidor
tém influéncia entre eles. Entre as caracteristicas relativas a relagcdo marca-consumidor,
esta a satisfacdo da marca, o gosto pela marca, o apoio mutuo e a semelhanca entre a

personalidade da marca e o proprio consumidor (Lau e Lee, 1999).

Em resumo, esta proposta indica que a lealdade a marca surge em consequéncia
da confiangca na mesma. Sempre que um consumidor demonstra vontade e disposi¢do
para confiar numa marca, a probabilidade de se gerar intengcbes de compra positivas de
uma marca, € bastante favoravel. Assim a confianca leva o consumidor a ser leal (Lau
e Lee, 1999).

MODELO DE NAM, EKINCI, WHYATT (2011)

O modelo de Nam et al. (2011) propde-se a investigar o papel que a satisfacdo do
consumidor tem na relacao entre BE e lealdade a marca (Nam et al., 2011). Os autores
classificam 3 variaveis imprescindiveis para o estudo do modelo. A primeira variavel

identificada como independente corresponde ao BE. A segunda variavel, a mediadora,
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inclui a satisfagdo do consumidor. Por fim, a Gltima variavel proposta, dependente,

corresponde a lealdade a marca (Nam et al., 2011).

HI(#)

CBBE1: Physical Quality

H2(+)

CBBEZ2: Staff Behaviour

H3(+) H6(+)
Consumer Brand
Satisfaction Loyalty

CBBE3: Ideal Self-Congruence

Hd{+)

CBBE4: Brand ldentification

HS(+)

CBBES: Lifestyle-Congruence

CBBE: Consumer-Based Brand Equity

Figura 8 — Full Mediation Model, Nam et al., (2011, p.1011)

Nam et al., (2011), afirmam que as 5 dimensfes de CBBE, qualidade fisica,
comportamento dos colaboradores da marca, congruéncia ideal com o self dos
consumidores, identificacdo da marca, e congruéncia com o estilo de vida dos
consumidores, afetam positivamente ou negativamente a lealdade a marca, mediante a
satisfacdo do consumidor.

Desta forma os efeitos que as dimensdes de BE tém sobre a lealdade da marca,

irdo sempre depender da satisfacdo do consumidor (Nam et al., 2011).

MODELO DE KABADAYI E ALAN (2012)

O modelo de Kabadayi e Alan (2012), tem na sua composi¢cao dois elementos
que antecedem e influenciam a lealdade a marca: confianga na marca e o afeto a marca.
A confianga na marca, atraves do afeto demonstra, indiretamente, ter efeito na lealdade.
Em contrapartida, o afeto a marca é considerado um mediador do impacto da lealdade
a marca (Kabadayi e Alan, 2012).

o /;irand Lo:a.ln\
/

@d Affect

Figura 9 — Conceptual Model, de Kabadayi e Alan (2012, p.81)
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Relativamente ao primeiro elemento, Chaudhuri e Holbrook (2001) definem
confianga na marca como a disposi¢cdo que o consumidor comum tem para confiar na
capacidade da marca de atuar conforme a sua promessa. A confiangca que um
consumidor tem na marca €, por sua vez, um elemento com capacidade de reduzir
davidas e incertezas em ambientes mais vulneraveis, uma vez que 0s consumidores
sabem que podem confiar na marca. E assim, criada e desenvolvida através de
experiéncias diretas dos consumidores com a marca (Kabadayi e Alan, 2012), enquanto
que o afeto a marca, além de estar relacionado com sentimentos e emogdes, é mais
espontaneo e imediato (Chaudhuri e Holbrook, 2001). Desta forma, a confianca na
marca tem a capacidade de induzir uma resposta emocional chamada de afeto a marca
(Kabadayi e Alan, 2012).

Contudo, a confianca na marca esta também ligada a lealdade, uma vez que, demonstra
a capacidade, através da confianga dos consumidores, de criar ligagbes entre

consumidores e a marca (Chaudhuri e Holbrook, 2001).

Relativamente ao afeto a marca, cabe clarificar que Kabadayi e Alan (2012) o
descrevem como sendo uma resposta emocional a marca por parte do consumidor, em
consequéncia das experiéncias passadas com a marca. Chaudhuri e Holbrook (2001,
p. 82) definem também afeto a marca, “(...) como o potencial que uma marca tem de
gerar uma resposta emocional positiva no consumidor como resultado de seu uso.”!
Deste modo, o afeto ocorre com base no relacionamento proximo do consumidor com a
marca (Kabadayi e Alan, 2012), surgindo também como um importante fator de lealdade:
“‘Respostas afetivas fortes e positivas serdo associadas a grandes niveis de

compromisso com a marca”*? (Chaudhuri e Holbrook, 2001, p. 83).

2.2.2. LEALDADE A MARCA E DESPORTO

Nos dias de hoje, as organizacdes usam o desporto para gerar uma imagem
diferente aos olhos dos consumidores com o objetivo de se destacarem e diferenciarem
as suas marcas da concorréncia (Kaynak et al., 2008, p. 337). A popularidade do
desporto torna os fas cruciais no processo de tornar uma equipa ou, clube numa marca

(Kaynak et al., 2008, p. 337) e, sendo o desporto considerado uma linguagem universal

11 «(_..) as a brand’s potential to elicit a positive emotional response in the average consumer as a result of

it use.”
12: “Strong and positive affective responses will be associated with high levels of brand commitment”.
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que ultrapassa todas as barreiras, € essencial que os clubes e organizag6es desportivas
procurem entender os seus fas de modo a servi-los melhor e a manté-los leais a marca
(Kaynak, Salman e Tatoglu, 2008). Contudo, e apesar de um crescimento relativamente
ao tema, existe ainda uma grande escassez de literatura sobre o conceito de marca no
mundo do desporto (Kaynak et al., 2008, p. 337).

Ho, Lee e Jung (2018) definem como fas de marcas desportivas aqueles que se
identificam e demonstram um compromisso psicolégico com uma marca desportiva. Os
fas envolvem-se de uma forma intensa e profunda com o0s seus clubes e equipas
preferidas, representando uma oportunidade para as organizacfes desportivas
enquanto marcas de utilizar e aumentar o valor dos consumidores leais que demonstram
afeto, paixdo e compromisso (Ho Lee & Jung, 2018). Deste modo, a lealdade a marca
desportiva reflete-se num importante componente da construcdo de uma base de

consumidores/fas da marca (Ho Lee & Jung, 2018).

No contexto desportivo, Bauer, Sauer e Exler (2005) veem a lealdade a marca
em duas dimensdes: Comportamental e atitudinal. A lealdade comportamental,
representa o grupo de fas/consumidores que adquirem bilhetes de época (bilhetes que
permitem ver todos 0s jogos ao vivo), ou que assistem a grande parte dos jogos nos
estadios e a todos os jogos na televisdo (Gladden & Funk, 2001).A lealdade atitudinal,
por sua vez, ocorre quando os fas/adeptos de um clube desportivo demonstram um
compromisso psicologico, através de respostas afetivas e emocionais em relacao ao
deporto, a equipa ou ao atleta (Dees et al., 2010). Desta forma, em linha com os
preceitos de lealdade & marca observados anteriormente, é visivel o efeito tanto da
lealdade comportamental como da lealdade atitudinal no mundo do desporto. Os
adeptos estdo dispostos a gastar tempo e dinheiro em troca de entretenimento
desportivo (Chen & Wang, 2021).

Szczepan (2019) sugere que duas das atitudes mais relevantes capazes de
explicar o comportamento leal dos consumidores no meio desportivo, séo a identificacao
com a equipa e a satisfacdo dos consumidores. Segundo Madrigal (1995, p. 20),
identificacdo com a equipa “considera a valéncia da relacido unitaria entre um fa e a
equipa.”*® Adeptos com elevados niveis de identificacdo com uma equipa desportiva
tendem a ser mais leais e a estar comprometidos com a equipa independentemente de

resultados negativos (Wann & Branscombe, 1993, p. 4).

134(,..) considers the valence of the unit relationship between the fan and the team.”
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Além disso é expectavel que fds com elevados niveis de lealdade estejam
dispostos a investir mais tempo e dinheiro na sua equipa (Wann & Branscombe, 1993,
p. 4). Wann e Branscombe (1993) apud Zillman, Bryant e Sapolsky 1979) sugerem que
uma elevada identificacdo com a equipa desportiva cria a sensacao de ligacdo entre os
fés. Desta forma, pessoas com elevado nivel de identificacdo vém os fas da equipa
como pessoas especiais, sendo propicia a criagdo de amizades entre adeptos da
mesma equipa que partilham a mesma identidade (Wann & Branscombe, 1993, p. 4).

Como tem vindo a ser observado, a satisfacdo do consumidor tem sido um dos
principais focos do marketing (Lee et al., 2010, p. 61). Uma vez atingido esse objetivo,
como consequéncia, da-se um aumento do consumo, que por sua vez pode gerar certos
fendmenos pds compra, como a mudanca de atitude, compras repetidas e lealdade a
marca (Lee et al., 2010). No caso do desporto o desempenho e 0 sucesso de uma
equipa desportiva tém efeito direto na satisfacdo do consumidor: uma equipa vencedora
cria satisfacdo nos fas, que consequentemente acabam por consumir mais e de forma
repetida tornando-se mais leais. Um desempenho negativo, por sua vez, gera
desagrado e menos consumo (Lee et al., 2010).

Segundo (Tsiotsou, 2013), as empresas estdo cada vez mais a dar atencdo e a
criar estratégias para fomentar a lealdade a marca devido aos notaveis beneficios
proporcionados pela lealdade dos consumidores, como, barreiras a entrada para a
concorréncia e aumento das vendas e receitas para a empresas/clubes.

Para (Gladden & Funk, 2001), a lealdade da marca demostra ter grande
importancia para os clubes desportivos por duas razées. Em primeiro lugar, assegura a
continuidade do apoio dos consumidores (adeptos/fas), mesmo quando a performance
do produto (clube) ndo é a melhor (por exemplo, resultados desportivos negativos)
(Gladden & Funk, 2001). Esta lealdade permite aos clubes desportivos cobrarem precos
mais elevados (Aaker apud Gladden & Funk, 2001), oferecendo oportunidades de atuar
noutras areas (Gladden & Funk, 2001). Em segundo lugar, lealdade a marca tem a
capacidade de criar oportunidades de extensdo de produtos (Aaker, Keller apud
Gladden e Funk, 2001), como novas lojas de merchandising de produtos relacionados
com os clubes desportivos, restaurantes e até mesmo instalacbes desportivas abertas
ao publico, possibilitando assim um aumento das receitas para os clubes desportivos
(Gladden & Funk, 2001).

Segundo (Gladden & Funk, 2001), um clube desportivo vencedor, além de
resultados desportivos positivos, produz também resultados positivos de mercado a

curto prazo. No entanto, este sucesso desportivo ndo implica lealdade da marca a longo
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prazo (Gladden & Funk, 2001): o autor afirma que, por um lado, é positivo para os
gestores de marketing n&o haver relacéo entre resultados positivos e lealdade da marca;
por outro lado, surge um novo desafio para estes profissionais, uma vez que é
necessario entender o que pode tornar um consumidor casual num consumidor regular
e leal (Gladden & Funk, 2001). Desta forma, de modo a manter a lealdade a marca a
longo prazo, um gestor de marketing deve ter atencdo ao que pode ser controlado e
gerido, mais concretamente, aos beneficios que um adepto/fa adquire por ser leal a
marca (Gladden & Funk, 2001).

Tsiotsou (2013) segue a mesma linha de raciocinio ao afirmar que um dos
grandes desafios que se impde aos gestores de marketing desportivo é a forma como
irdo desenvolver e manter relagbes duradoras entre os fads e o0 clube,
independentemente dos resultados desportivos. Deste modo, a lealdade deve ser
abordada como o objeto central da gestdo da marca desportiva de clubes (Tsiotsou,
2013, p. 458).

Bauer et al. (2005) sugerem que, para além do sucesso dos resultados
desportivos, a for¢ca da marca de um clube contribui também para a lealdade dos fas.
Deste modo, é importante que os gestores de marketing desportivo procurem focar-se
nos fatores que formam a marca desportiva e que afetam a lealdade dos féas e,
consequentemente, o futuro econémico do clube (Bauer et al., 2005, p. 9).

Além da importancia de haver um elevado niamero de consumidores, alguns
estudos demonstraram a importancia da forca da conexdo que os consumidores tém
com as marcas desportivas (Kunkel et al., 2013, p. 177). Esta forca desenvolve-se
através de um maior envolvimento e lealdade dos consumidores as marcas. Assim, 0
consumidor leal € aquele que esta disposto a consumir/assistir uma marca desportiva
ao vivo e a consumir mais produtos da marca, ou seja, sdo aqueles que estédo dispostos
a gastar tempo e dinheiro pela marca de forma repetida (Kunkel et al., 2013, p. 177).
S&o estes consumidores que interessam a marca, uma vez que sdo leais. Assim, uma
maior envolvéncia e participacdo com a marca por parte dos consumidores e o aumento
da lealdade pode gerar, como consequéncia, um aumento das receitas das
organizacdes desportivas e dos clubes (Kunkel et al., 2013, p. 177).

As organizacdes desportivas devem ter em atencdo a concorréncia, uma vez
gue, hoje em dia, os adeptos e fas desportivos tém diversas maneiras de gastar o seu
tempo e dinheiro (Chen & Wang, 2021, p. 62). Ademais, existe um variado niumero de

opcdes de entretenimento para além do desporto, levando as organiza¢des desportivas
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a ter de pensar em solugfes para manter os consumidores leais a marca (Chen & Wang,
2021, p. 62).

Os gestores de equipas desportivas devem agir criando a¢des de promocéao, que
desenvolvem e encorajam os fas a envolverem-se e a ganhar interesse pelas suas
equipas, através do contacto com jogadores e membros do staff em apari¢cdes publicas
e atividades (Tsiotsou, 2013, p. 466). Estas iniciativas desenvolvem lealdade entre os
fas e as equipas, originando um aumento das audiéncias e por sua vez uma melhor
performance financeira do clube (Tsiotsou, 2013, p. 466).

Em suma, os fas leais aos clubes desportivos deverdo manter-se leais através
de iniciativas de apoio a equipa, independentemente dos resultados desportivos e da
circunstancia do clube (Kunkel et al., 2016, p. 119). Assim, as equipas desportivas
deverao preocupar-se em desenvolver e fortalecer a marca do clube, com o objetivo de
se protegerem da concorréncia e de performances menos positivas da equipa (Kunkel
et al., 2016, p. 119).

2.3. LEALDADE A MARCA E MERCHANDISING DESPORTIVO

Com o passar dos anos o merchandising tornou-se num dos negocios mais
lucrativos para os clubes desportivos. As vendas de merchandising sdo cada vez mais
importantes para as organizagfes desportivas, uma vez que Sa0 responsaveis por
grande parte das receitas (Kalamadi, 2012). Além disso, o merchandising desportivo
surge muitas vezes como um reflexo da imagem dos clubes e organizacdes desportivas,
dando oportunidade aos seus fas de demonstrarem a sua lealdade e compromisso ao
consumirem tais produtos (Naik & Gupta, 2013). Kelemen-Erdés e Fekete (2017)
definem merchandising desportivo como “um servigo ou produto que se relaciona com
elementos de design empresarial de uma pessoa bem-sucedida e/ou clube de sucesso,
com o objetivo de transferir o seu sucesso e imagem para a empresa alvo.”** Segundo
(Buhler & Nufer, 2006), no mundo do desporto, os produtos desportivos disponibilizados
pelas organizacGes desportivas geralmente dividem-se no produto principal e nas
extensdes de produto. O produto principal refere-se ao jogo, & competi¢do, ou evento
desportivo, que combina todas as caracteristicas do servico como a intangibilidade e a

heterogeneidade da producgéo e do consumo. Enquanto que, as extensdes do produto

14%(...) as a service or product application that relates to corporate design elements of a successful person
and/or a club, with the aim of transferring its success and image, to the targeted company.”
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referem-se a todos os bens e servigos relacionados com o produto principal, como o
merchandising, catering, hospitalidade ou servicos de informagéo (Buhler & Nufer,
2006). Hoje em dia todos os clubes vendem produtos de merchandising como chapéus,
camisolas, aderecgos, cachecdis entre muitos outros (Kalamadi, 2012).

No mercado dos produtos desportivos, que se encontra em constante
crescimento e mudanca, o objetivo deve estar centrado em manter a competitividade e
aumentar o nimero de vendas. Contudo, isso exige que haja uma atencao redobrada
sobre os padrbes de compra dos consumidores e que se fagam constantes andlises de
mercado (Vukasovié & Petri¢, 2022). E necessario ter em atencdo os fatores que
influenciam as decisGes de compra tanto na propria marca como na concorréncia. Além
disso entender o comportamento pds-compra € bastante relevante, uma vez que, ajuda
as organizacdes a compreender o que motiva 0s consumidores a repetir compras de
produtos e a desenvolver lealdade as marcas e organizagdes desportivas (Vukasovi¢ &
Petri¢, 2022

Para além da parte financeira, o merchandising tem um papel importantissimo
na relacdo entre os fas e as organizagdes desportivas, acabando por gerar inUmeros
beneficios para ambas as partes (Fekete & Kelemen-Erdés, 2016). Quando os
consumidores desenvolvem uma relagdo com uma organizagdo, esse comportamento
pode refletir no compromisso de continuar a apoiar a mesma independentemente da
quantidade de alternativas disponiveis (Bee & Kahle, 2006). A relagdo entre o
consumidor e a organizagdo desportiva tem a capacidade de reduzir a complexidade do
processo de compra de um produto, uma vez que 0s consumidores que se encontram
envolvidos com a marca desportiva estdo familiarizados com os produtos e servigos
disponibilizados (Bee & Kahle, 2006). Além disso, o envolvimento dos fds com as
organizacOes desportivas proporciona mais uma excelente vantagem competitiva para
os clubes, pois 0 envolvimento e a relagéo criada entre os fas e a organiza¢ao desportiva
leva estes Ultimos a consumirem produtos e servicos do clube de forma sucessiva (Silva
& Casas, 2017). Sao estes os fas que se envolvem de forma afincada com o clube,
procurando ir a todos os eventos (jogos no estadio), consumindo produtos de
merchandising e marcando presenca nas ativacfes do clube para conhecer os atletas
(Silva & Casas, 2017). E importante também perceber que ndo é s6 com as
organizacdes desportivas que os consumidores criam relacdes: a ligacdo dos atletas
com os fas desempenha também um importante papel ao demonstrar uma forte
capacidade de influenciar os fas no tipo de produtos que pretendem comprar (Lee,

2021). Estes lacos criados entre fas e atletas permite aos responsaveis de marketing
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das organizacdes desportivas criarem estratégias e solu¢des que ajudam a melhorar a
intencdo de compra dos clientes nas lojas de produtos desportivos. Um bom exemplo
sao os contratos de patrocinios com atletas e o patrocinio de eventos (Lee, 2021). Além
disso quando as equipas e os atletas estdo a passar um momento positivo com um
desempenho e resultados positivos, os fés tendem a procurar produtos idénticos aos
gue os atletas e a sua equipa usam (Lee, 2021).

Fica evidenciado, assim, que um adepto/fa desportivo, na maior parte das vezes,
€ também um consumidor desportivo, que para além de consumir bilhetes para os jogos
consome também produtos de merchandising do clube de forma frequente e continua
(Silva & Casas, 2017). Logo, um consumidor desportivo define-se pelo processo através
do qual um individuo seleciona, compra, usa e descarta produtos, servicos e beneficios
desportivos (Silva & Casas, 2017). Esta disposto a gastar o seu dinheiro em produtos
de merchandising, mas também em outro tipo de produtos e servicos, como bilhetes
para assistir aos jogos ao vivo (Silva & Casas, 2017). Segundo Silva e Casas (2017),
estes gastos dos adeptos em produtos de merchandising do clube e outro tipo de
produtos sédo vistos como uma forma de apoio e ndo como uma despesa.

Conforme assinalado anteriormente, esta procura por produtos de
merchandising esta relacionada com a necessidade dos adeptos/fas se conectarem aos
seus clubes desportivos e de expressar apoio pelos mesmos (Apostolopoulou et al.,
2012). Assim, estes produtos desportivos representam experiéncias, recordagfes e
momentos especiais, vividos e passados com o clube. Para Kim et al. (2011), um
consumidor desportivo que procura ter uma relagdo de qualidade com a marca
desportiva, ou seja, com confianca, intimidade e reciprocidade, procura também com
mais frequéncia consumir produtos dessa marca desportiva. Deste modo o foco dos
clubes deve estar em criar um ambiente positivo e atrativo capaz de gerar boas relagbes
entre clubes e adeptos (consumidores), de modo a influenciar o consumo de produtos
de merchandising desportivo dos clubes (Kim et al., 2011)

A lealdade é frequentemente vista como uma manifestacdo dos consumidores
em relacdo a um produto ou servi¢co, ou seja, quando os consumidores estdo satisfeitos
com aquilo que adquirem, expressam uma certa satisfacdo através da lealdade, ao
continuarem a consumir produtos da mesma marca (Vukasovi¢ & Petri¢, 2022).

O comportamento leal de um fa caracteriza-se pela frequéncia com que assiste
aos jogos ao vivo ou na televisdo, por seguir afincadamente as paginas online do clube,
pela compra de produtos de merchandising, pelo uso de roupas do clube e pela forma

como tentam convencer outras pessoas a apoiar o clube (Silva & Casas, 2017). A
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lealdade dos fas tem um grande impacto nas atitudes e comportamentos relativos a
compra e consumo de produtos de uma marca desportiva. Esta lealdade surge como
consequéncia de varios fatores como por exemplo o0 sucesso de uma equipa desportiva
gue leva consequentemente a um apoio maior dos fas, que muitas sdo ocasionais,
tornando-os mais leais (Tapp, 2003), o desejo de pertencer a um determinado grupo, de
poder passar mais tempo com amigos, € mais um motivo que faz alguns adeptos serem
leais aos seus clubes, a identidade social surge também como um fator de lealdade,
uma vez que alguns individuos ao estarem inseridos e integrados num certo contexto
social (clubes) acabam por apoiar mais o0s seus clubes e por consequéncia serem mais
leais (Samra & Wos, 2014). Um elevado grau de lealdade, consequentemente leva os
fas a estar mais envolvidos e a consumirem mais e repetidamente produtos desportivos
(Silva & Casas, 2017). Desta forma os clubes devem focar-se em gerar lealdade entre
os fas, uma vez que quanto maior for a lealdade dos fas, maior sera o envolvimento no
consumo de produtos dos clubes (Silva & Casas, 2017).

Segundo O'Reilly et al. (2015), os fas que ndo conseguem ir aos estadios nos
dias de jogo devido a algumas adversidades de acesso, optam pela compra de produtos
de merchandising do clube como forma de demonstrar apoio e lealdade aos seus clubes
desportivos. O’Reilly et al. (2015) sugerem que tanto os adeptos/fas leais como os nao
leais consomem produtos de merchandising. No entanto, para os fas leais, a compra de
merchandising gera um sentimento de pertenca a algo grande, que permite associarem-
se a outros fds no mesmo contexto e até demonstrar a sua lealdade ao clube com quem
se relacionam (O’Reilly et al., 2015).

De acordo com Samra & Wos (2014), é possivel identificar 3 tipos de fas/adeptos
desportivos. Quanto maior for a ligacdo de um individuo com o estatuto de fa desportivo,
a probabilidade de usar essa identificagdo para se distinguir dos outros € maior. No
entanto, para os fas temporarios ou ocasionais, ser fa ndo é fundamental para a sua
autoidentificacdo. Este interesse ocasional é limitado no tempo, ou seja, apos o término
do fendbmeno de interesse, o individuo retorna ao seu comportamento normal,
diferenciando-se assim daquele que € o verdadeiro f& desportivo. No caso dos
fas/adeptos devotos, estes mantém-se se leais a uma equipa ou jogadores mesmo
guando o interesse inicial (que o motivou), tenha terminado. Este tipo de fa adota uma
postura em que estard sempre com a equipa, independentemente desta estar a vencer
ou ndo. Apesar de ndo ser crucial nem central na sua vida, ser um adepto devoto tem
um grande peso na sua autoidentificagdo. Por ultimo, os fas intitulados de fanéticos

assemelham-se aos adeptos devotos, uma vez que ndo estao condicionados pelo tempo
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nem pelo espaco. Este tipo de fas usa este estatuto como uma parte relevante para a
sua autoidentificagdo. Demonstram ser to fanaticos que néo se limitam apenas a ir aos
jogos. Véo pintados com cores alusivas a sua equipa/clube e vao mascarados.
Valorizam muito o envolvimento e interagdo com o clube através de canais de discussao
no site, criacdo de grupos de adeptos, atividades do clube, entre outras coisas.

Para Silva e Casas (2017), adeptos desportivos enquanto consumidores
demonstram ter 0 mesmo comportamento que os consumidores de produtos regulares,
no entanto, os adeptos desportivos sao particularmente mais leais com os seus clubes.
Seguindo esta mesma linha de raciocinio, e segundo Smith (2008), os consumidores
desportivos podem ser classificados em 4 categorias: consumidores de produtos
desportivos, consumidores de servicos desportivos, participantes e voluntarios
desportivos, e adeptos e fas desportivos. Os consumidores de produtos desportivos sdo
individuos que compram produtos desportivos como equipamentos, livros, revistas,
suplementos nutritivos e produtos de merchandising. Este tipo de consumidor procura
produtos fisicos relacionados com o desporto, que podem ir desde uma raquete de ténis
ou um jogo de futebol para o computador. Os consumidores de servicos desportivos
caracterizam-se pela utilizacdo de um servico relacionado com o desporto, com exce¢ao
de assistir ou participar diretamente no desporto. Nesta categoria inclui-se a educacéo,
apostas desportivas, treinos especializados, servicos médicos e atividades de recreacao
e salde, como 0s ginasios e piscinas. Os participantes e voluntarios desportivos sao
consumidores que se encontram ativamente envolvidos num desporto, tanto como
participantes como a exercer fungdes organizacionais ndo remuneradas, como, por
exemplo, o desporto escolar. Por ultimo, os adeptos e fés desportivos séo consumidores
que demonstram um interesse ativo no desempenho do desporto no geral. Além de
assistirem aos jogos ao vivo, assistem também na televiséo e internet, usam os produtos
e servicos desportivos de uma forma mais intensa que outras pessoas, envolvem-se em
féruns online relacionados com o desporto ou usam produtos da equipa nos dias de
jogo.

Quanto ao que move o0 consumidor, existe a necessidade de entender o que
afeta e motiva os consumidores a comprar produtos. Segundo Ramya e Ali (2016), o
comportamento de compra do consumidor é afetado por um conjunto de fatores sociais,
influenciados pelas pessoas a nossa volta, como a familia e grupos de referéncias;
fatores culturais, que consistem na cultura, subcultura e status social; econémicos, como

o rendimento pessoal e da familia, e poupancas pessoais, que influenciam o
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comportamento de compra do consumidor como a idade, rendimento e estilo de vida; e
por fim os psicologicos, como a percecao e a motivagao.

No contexto desportivo, o envolvimento dos fas desportivos e 0 comportamento
de compra de merchandising pode ser explicado pela teoria do envolvimento do
consumidor (Silva & Casas, 2017). Ou seja, os consumidores ao considerarem uma
possivel compra de um produto, automaticamente fardo uma avaliacao das interacdes
cognitivas e afetivas. Deste modo conseguem perceber se um produto se encontra
alinhado com os seus valores e preferéncias (Silva & Casas, 2017). Segundo Norris &
Zapalac (2014) citados em Silva & Casas (2017), esta teoria aborda a utilizacdo de
estratégias de marketing focadas em criar ligacdes emocionais com os consumidores
de modo a impulsionar as vendas. Este tipo de marketing, o marketing que se baseia
nas relacbes, é complexo, uma vez que requer o desenvolvimento de confianca e de
identificacdo dos consumidores com a marca. Assim que essa relacéo seja criada, existe
uma forte probabilidade de surgirem consumidores recorrentes, que facam compras ha
mesma marca diversas vezes (Silva & Casas, 2017).

Kalamadi (2012), afirma que o motivo dos consumidores desportivos comprarem
produtos desportivos deve ser analisado segundo duas perspetivas, a periférica e a
psicolégica. Relativamente a perspetiva periférica, esta foca-se nos fatores que nao
estdo relacionados nem dependem dos consumidores, como por exemplo a capacidade
dos estadios e dos complexos desportivos, a localizagdo, o clima e o momento
desportivo das equipas ou atletas. No futebol por exemplo, um clube que atinja uma
classificacdo alta na liga dos campedes (liga de clubes mais importante e reconhecida
no mundo), terd consequéncias positivas quanto a compra de merchandising do clube
(Szymoszowskyj et al. 2016). A perspetiva psicoldégica analisa todos os fatores
relacionados com as percecdes, preferéncias e expectativas individuais de cada fa.
Assim como Kalamadi (2012), também Smith (2008) tentou classificar o processo de
aquisicdo de material desportivo. Ele distingue os motivos de compra dos consumidores
desportivos em 3 categorias: motivos psicoldgicos, socioculturais e de autoconceito. Os
motivos psicoldgicos relacionam-se com o interesse e com a alegria que o desporto
oferece. O desporto tem a capacidade de satisfazer um conjunto de necessidades
emocionais para os fas, ao aliviar o stress e ao ser uma escapatoria a rotina. Os motivos
socioculturais sdo aqueles cujo desporto oferece aos consumidores beneficios sociais
e culturais. O desporto tem a capacidade de reunir familia e amigos e de formar grupos
de fas da mesma equipa. O ultimo motivo, 0 motivo de autoconceito, relaciona-se com

o nivel de identificacdo dos fas com uma equipa desportiva. Fas com uma forte
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identificagdo levam o desporto como um habito, como parte deles préprios. A
identificag@o de um fa pode ser motivada pela simples possibilidade de poder pertencer
a um grupo, ou por um desejo de realizacdo pessoal.

E evidente que o merchandising tem um papel importante no sentido de ajudar
a expandir a identidade da marca com os seus fas e adeptos (Kim et al., 2011). As
organizacOes desportivas estdo focadas na retencdo dos consumidores a longo prazo
e em manter e melhorar as relacdes com os mesmos (Bee & Kahle, 2006). E necessario
ter em atencdo os fatores que influenciam as decis6es de compra tanto na propria marca
como na concorréncia. Além disso, entender o comportamento pos-compra € bastante
relevante, uma vez que, ajuda as organizacbes a compreender 0 que motiva 0s
consumidores a repetir compras de produtos e a desenvolver lealdade as marcas e
organizagdes desportivas (Vukasovi¢ & Petri¢, 2022). Desta forma entende-se que o0s
clubes devem focar-se em gerar lealdade entre os fas, uma vez que quanto maior for a
lealdade dos fas, maior sera o envolvimento no consumo de produtos dos clubes (Silva
& Casas, 2017).
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3. CLUBE DE FUTEBOL OS BELENENSES — HISTORIA E ENQUADRAMENTO
ATUAL

Tendo em vista a importancia de fazer o enquadramento do Clube de Futebol
Os Belenenses no contexto deste estudo, foi escolhida como fonte essencial de
informacao o livro “Clube de Futebol Os Belenenses — 100 Anos de Histdria” de José
Ceitil (2019), pelas seguintes razbes: 0 mesmo oferece uma perspetiva ampla sobre a
histéria e 0 enquadramento do clube, sintetiza a sua informacao essencial e, de acordo
com a revisdo de literatura efetuada, demonstrou ser a fonte de informacdo mais
adequada para cumprir 0 objetivo proposto neste trabalho. Por estas razdes, as
préximas paginas terdo maioritariamente como base de informacdo esta Unica

referéncia.

3.1. OINiclo

Artur José Pereira, ex-jogador do Sport Lisboa e Benfica e atual jogador do
Sporting Clube de Portugal, com 30 anos tinha um grande desejo de fundar um grande
clube de futebol em Belém, Lisboa. Foi entdo, que numa noite de agosto em 1919, num
banco de jardim da Praca Afonso de Albuquerque, em frente ao Palacio de Belém, que
Artur José Pereira juntamente com o irmdo Francisco, Joaquim Dias, Julio Teixeira
Gomes, Manuel Veloso e Romualdo Bogalho, decidiram avancar com a fundacéo do
Clube de Futebol Os Belenenses. A 23 de setembro de 1919, apés varios encontros e
aquisicdo de pessoas interessadas no novo projeto, concretizou-se definitivamente a
fundacgéo do clube do bairro de Belém (Ceitil, 2019).

A 30 de novembro 1919, os Belenenses participaram pela primeira vez numa
competicdo oficial, a Taca Associacao. Nela participaram o CIF, o Império e o Vitéria de
Setubal. E foi precisamente com o Vitoria de Setubal que o Belenenses fez o seu
primeiro jogo oficial. O jogo decorreu no estadio do Campo Grande (casa do Sporting)
e estiveram presentes cerca de 6000 pessoas para assistir a estreia do novo clube de
Belém. No final o Belenenses saiu com uma derrota por um a zero, mas com um futuro
promissor pela frente (Ceitil, 2019).

Rapidamente o Belenenses se destacou como uma das poténcias do futebol
portugués e a 12 de julho de 1942, sob o comando do treinador Rodolfo Faroleiro,
venceu a primeira taca de Portugal por 2-0 no Lumiar frente ao Vitéria de Guimaraes
(Ceitil, 2019).
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Em 1946 acontece o mais desejado: a primeira e Unica conquista de um
campeonato nacional. Sob o comando de Augusto Silva o Belenenses acabaria por
ganhar o campeonato na ultima jornada, ficando a frente do Benfica apenas por 1 ponto
(Ceitil, 2019).

Na época 1959/1960 o Belenenses volta a conquistar a Taca de Portugal, ao
vencer o sporting por 2-1 no dia 3 de julho de 1960. A Ultima Taca de Portugal e Ultima
grande conquista do clube, surgiu na época 1988/1989, no dia 28 de maio de 1989 frente

ao Benfica com uma vitoria por 2-1 a sorrir para os azuis do Restelo (Ceitil, 2019).

3.2. TEMPOS MODERNOS

As Ultimas décadas do clube foram assinaladas por altos e baixos, acabando por
influenciar de forma impactante a realidade do Belenenses. Em primeiro lugar, e
segundo a lei, os clubes desportivos ndo podem participar em competicdes profissionais
de futebol apenas com o estatuto de clube, é necesséria a criacdo de uma sociedade
desportiva, neste caso uma SAD. Assim, uma SAD entende-se por “(...) uma sociedade
anonima desportiva. Para se constituir uma SAD sé&o precisos no minimo 5 sécios e o
capital social minimo é de 200.000€ na segunda liga e 1.000.000€ na primeira liga”
(Pestana Bastos, 2023).

Desta forma, a 9 de julho de 1997 numa Assembleia Geral (AG), foi aprovada a

criacdo de uma SAD (Ceitil, 2019). Pouco se sabia e pouco se falava sobre este novo
modelo, apenas se pensava que iria melhorar os problemas financeiros que o clube
tinha.
Contudo, o tema SAD comecga a ganhar relevancia em 2012, num dos piores anos a
nivel financeiro da histoéria do clube. Foi entdo que, no mandato de Antonio Soares, a
empresa Codecity presidiada por Rui Pedro Soares, adquire 51,9% do capital social da
SAD, ficando o Belenenses apenas com 48,1%. O contrato assinado por ambas as
partes, permitia ao clube voltar a comprar a maioria do capital social a Codecity
passados uns anos (Ceitil, 2019).

Em 29 de dezembro de 2012 surge a primeira desavenca entre o clube e a SAD,
qgue tinha decidido colocar adeptos visitantes na bancada dos associados do
Belenenses sem o consentimento do clube (Ceitil, 2019). A 10 de marco de 2014 a
Codecity rescinde unilateralmente o acordo que permitia ao clube adquirir mais tarde a
maioria do capital social da SAD (Ceitil, 2019). No dia 18 de outubro de 2014, Patrick

Morais de Carvalho, um claro opositor a realidade atual do clube, foi eleito novo
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presidente do clube Os Belenenses. Com ele trouxe ambicdo e novas ideias, mas acima
de tudo, vontade de colocar o Belenenses num lugar melhor, sendo o primeiro passo
apaziguar as relacdes entre o clube e SAD (Ceitil, 2019).

Porém o caminho foi o oposto e os conflitos escalaram ainda mais, tendo a SAD
acabado com o acordo de “paz” realizado entre ambas as partes (Ceitil, 2019). Esta
noticia veio reforcar ainda mais a vontade do clube adquirir a maioria do capital social
da SAD, direito que o clube tinha no contrato assinado pela empresa Codecity ha
aquisicdo da maioria da SAD.

A 8 de novembro de 2017, o Tribunal Arbitral do Desporto (TAD) impede o clube
de recomprar o capital social da SAD a Codecity. Logo apés a decisdo do TAD, o
presidente Patrick Morais de Carvalho, numa AG extraordinaria, demonstra a vontade
de ter uma nova equipa sénior, decisdo esta que fora aprovada pela maioria dos sécios
(Ceitil, 2019).

A 30 de junho de 2018 da-se por terminado o protocolo entre o clube e a SAD,
ndo podendo a mesma usar mais as instalagées do clube e posteriormente o nome e os
simbolos (Ceitil, 2019). Com o protocolo terminado entre o clube e a SAD, o Belenenses
clube acabou por ficar com tudo exceto a equipa de futebol sénior e a equipa de sub-
23. Assim sendo, o clube voltou a formar uma equipa sénior que competiu na Gltima
divisdo da associagéo de Futebol de Lisboa (AFL) (Ceitil, 2019).

No dia 21 de agosto de 2018 teve inicio a epopeia da equipa de futebol sénior
do clube Ceitil (2019). Na época 2023/2024 e apds 5 subidas de divisdo seguidas, o
Belenenses voltou a competir nas ligas profissionais, a 22 Liga (Ultima liga antes da
principal).

Em 2019 o clube contava com cerca de 5000 participantes nos varios escalbes
espalhados pelas diversas modalidades praticadas no clube (Ceitil, 2019). Em 2020,
segundo o presidente Patrick Morais de Carvalho em entrevista ao Jornal de Noticias,
o clube tinha cerca de 10.000 sdcios (Diario de Noticias, 2020),
(https://www.dn.pt/desportos/presidente-do-belenenses-aponta-a-i-liga-em-tres-ou-
guatro-anos-12486443.html).

Nos seus Palmarés, o Belenenses além de um 1 Campeonato Nacional e 3 Tacas de

Portugal, conta ainda com 3 campeonatos de Portugal ganhos em 1927, 1929, e 1933.
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3.3. MERCHANDISING DO CLUBE

Segundo uma breve pesquisa no Google € possivel encontrar merchandising
desportivo da marca em dois pontos, a Loja Azul e o site do clube, a Loja Azul Online.
No que concerne a Loja Azul, esta é o Unico ponto fisico de venda de produtos de
merchandising. Situada dentro das imediac6es do Estadio do Restelo, € o ponto de

referéncia para venda de produtos de merchandising.

llustragdo 10 - Loja Azul

No caso da Loja Azul Online, esta surgiu em 2014, como resposta aos Varios e
constantes pedidos de merchandising do clube (Clube de Futebol Os Belenenses, 2014,

https://www.osbelenenses.com/2014/11/novidades-na-loja-azul/). E possivel encontrar

este ponto de venda no site do clube, em https://www.osbelenenses.com/, no separador
‘Loja Azul’.
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llustragdo 11 - Homepage Loja Azul Online

Quanto aos produtos de merchandising comercializados nos pontos de venda
do clube, é possivel encontrar um extenso leque de op¢des. Destacam-se assim 0S
produtos da categoria “Adepto”, como bandeiras, cachecéis, livros, garrafas de vinho e
cadernos; acessorios como chapéus, garrafas, emblemas, mochilas e porta-chaves;
roupa casual para homem, mulher e crian¢a (como camisolas, casacos, t-shirts e polos);
e, por fim, equipamentos, tais como os oficiais, de treino e com o estilo retro

(https://www.lojaazul.osbelenenses.com/shop/).
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llustragéo 12 — Categorias de produtos da Loja Azul
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4. PROBLEMA DE INVESTIGACAO E RESEARCH QUESTION

Tendo em conta a relevancia do marketing desportivo nos dias atuais, é
fundamental perceber a relagdo entre lealdade & marca e marketing desportivo,
sobretudo no contexto portugués, tendo em vista a escassez de pesquisas neste ambito.
Face a esta lacuna, esta investigacdo tem como objetivo compreender, de uma forma
aprofundada, a ligacdo entre a lealdade a marca, o Clube de Futebol Os Belenenses e
o comportamento de compra de merchandising dos seus adeptos. Além de completar
um vazio na literatura académica ao focar-se especificamente no clube referido, este
estudo destaca um aspeto fulcral para a sustentabilidade financeira dos clubes
desportivos, que é a compra do merchandising desportivo, conforme assinala
(Kalamadi, 2012). Assim, esta investigacdo terd& como base a seguinte research

guestion:

RQ1: De que forma a lealdade a marca impacta a compra de merchandising

desportivo do Clube de Futebol Os Belenenses?

Tendo como base o contributo de Silva & Casas (2017), que afirmam que com a
criacdo de uma relagéo entre consumidores e uma determinada marca existe uma forte
probabilidade de surgirem consumidores recorrentes, que facam compras de produtos
da mesma marca diversas vezes, ou seja, que quanto maior for a lealdade mais
envolvidos na compra de produtos do clube irdo estar os fas; de Naik & Gupta (2013),
que dizem que é através da compra de produtos de merchandising desportivo que 0s
fés tém oportunidade de demonstrarem a sua lealdade e compromisso com os clubes e
organizacfes desportivas; e de Apostolopoulou et al. (2012), que sugerem que tal
procura por produtos de merchandising esta relacionada com a necessidade dos
consumidores desportivos se conectarem aos seus clubes e expressar a sua lealdade

pelos mesmos, apresenta-se a seguinte hipétese:

H1: A lealdade & marca impacta positivamente a compra de merchandising desportivo

do Clube de futebol Os Belenenses.

Pretende-se que esta tentativa de entender como a lealdade & marca impacta a
compra de merchandising desportivo por parte dos adeptos pode ajudar os clubes nao

s6 nas estratégias de marketing, mas também na compreensédo da relacdo que existe
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entre adeptos e clube. Compreender esta relacdo € vital para o sucesso dos clubes
desportivos, mais concretamente do Belenenses, para que este possa adquirir uma
maior estabilidade financeira e contribuir para a criagéo e melhoria de uma relacéo forte

com os adeptos.

5. METODOLOGIA

Creswell (2009) aborda trés tipos de métodos de pesquisa, 0 método
quantitativo, o qualitativo e 0 método misto. No caso deste estudo e de modo que seja
possivel responder a pergunta de partida — que verifica de que forma a lealdade a marca
impacta a compra de merchandising desportivo no contexto do Clube de Futebol Os
Belenenses — o método escolhido para conduzir a estratégia metodoldgica foi o
guantitativo.

Segundo Creswell (2009), o0 método quantitativo procura testar teorias objetivas
através de uma analise das interacdes entre variaveis que podem ser medidas pelos
devidos instrumentos, de modo que os dados recolhidos possam ser analisados por
meios estatisticos. Ao aprofundar este método é possivel perceber que sédo
consideradas duas estratégias de investigacdo: a investigacdo experimental e a
investigacdo através de inquérito. Assim, tendo como base a problematica desta
investigacdo e o objetivo de medir o nivel de lealdade dos adeptos e a frequéncia de
compra de produtos de merchandising, a estratégia mais adequada dentro do método
quantitativo serd a aplicacdo inquérito. Este tipo de investigacdo detalha de forma
qguantitativa ou numérica as tendéncias, atitudes e opinibes de uma determinada
populagdo, com base num estudo de uma amostra representativa dessa mesma
populacdo. E um tipo de pesquisa que tanto pode englobar questionarios como
entrevistas para a recolha dos dados pretendidos Creswell (2009).

Quanto a amostra do estudo, esta consiste maioritariamente em adeptos do
Clube de Futebol Os Belenenses, selecionados de forma que representem de forma
adequada a base de apoio do clube. Com base no nimero de sécios, aproximadamente
10.000 (Morais de Carvalho, 2020), determinou-se que seria adequada uma amostra
de, no minimo, 200 participantes, todos com mais de 18 anos, para garantir legalmente
0 consentimento na participagéo do estudo.

Tendo em conta os objetivos da investigacdo, o questionério foi desenvolvido a
partir dos contributos de dois autores, Keller (2001) e Yoo (2014), tendo sido adaptadas

as premissas de ambas as investigacfes (tabela 1). Para além destas questbes o
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questionario incluiu também perguntas demogréficas e de contextualizacdo, que tiverem
como objetivo a caracterizagdo e a contextualizacdo da amostra. A versao final do

guestionario pode ser consultada nos apéndices.

Escala de Keller (2001) Perguntas adaptadas para o]

guestionario:

A relacdo que tenho com o Clube de
Futebol Os Belenenses afeta a minha
decisdo de compra de merchandising do

clube.

Considero-me um adepto leal.

Tenho uma boa relagdo com o clube.

Escala de Yoo (2014) Perguntas adaptadas para o]

guestionario:

Tive uma experiéncia positiva ao comprar
merchandising desportivo na loja fisica do
Clube de Futebol Os Belenenses.

Sou adepto/a do Clube Futebol Os

Belenenses.

Compro produtos de merchandising
desportivo do Clube de Futebol Os

Belenenses com frequéncia.

Assinale os produtos de merchandising
do Clube de Futebol Os Belenenses que

ja adquiriu ou pretende adquirir:

Ja comprei merchandising desportivo do

Clube de Futebol Os Belenenses.

Tenciono comprar produtos de
merchandising do Clube de Futebol Os

Belenenses novamente.

Tabela 1 — Desenvolvida pelo autor

O questionério foi composto por duas secc¢des: na primeira foram incluidas perguntas
relacionadas com a idade, género localizagdo geogréfica e situacao profissional, bem

comoperguntas para confirmar se os participantes eram adeptos do Clube de Futebol
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Os Belenenses. Na segunda secc¢do foram desenvolvidas perguntas relacionadas com
a relacao dos adeptos com o clube e com a compra de merchandising do mesmo. Foram
elaboradas questdes para avaliar o nivel de lealdade dos adeptos, assim como a
frequéncia com que compram produtos de merchandising do clube, a satisfagdo no
momento de compra dos produtos e que tipo de produtos costumam adquirir.

Apo6s o desenvolvimento do questionario sucedeu-se uma etapa crucial na
investigacdo, a validacdo do questionario com o objetivo de verificar a percecdo dos
participantes relativamente as questdes elaboradas. Deste modo neste estudo, o
questionario desenvolvido para recolher dados relativos a relagdo entre a lealdade a
marca e a compra de merchandising desportivo no contexto do Clube de Futebol Os
Belenenses foi submetido a um processo de validacdo, o pré-teste.

Numa primeira fase, apos a elaboracdo do questionério foi realizado um pré-
teste por um grupo de dez pessoas, que responderam ao questionario entre os dias 13
de maio de 2024 e 15 de julho. Tais participantes apresentavam idades compreendidas
entre 18 e 50 anos ou mais, bem como eram residentes nos variados distritos do pais.
Os participantes avaliaram temas como a clareza das perguntas e a usabilidade da
plataforma online onde o questionario foi aplicado.

Apods o feedback dos participantes do pré-teste, nenhum problema foi indicado
por parte dos mesmos, ficando o questionario apto para ser divulgado mediante uma
amostra mais alargada.O questionario foi divulgado através da plataforma Google
Forms ecolocado em circulacéo no dia 13 de maio de 2024.

Antes de iniciarem o questionario, os participantes foram confrontados com uma
breve descricdo relativa ao tema da dissertacdo e informag8es sobre a participacédo
voluntaria e o uso de dados pessoais recolhidos no questionario. Os participantes foram
também informados do anonimato e confidencialidade da sua participacao.

Entendeu-se também importante mencionar que a investigacdo seguiu 0s
principios éticos estabelecidos pela comunidade cientifica. Todas as fases deste
processo foram conduzidas com altos padrées de ética de modo a garantir em todos os

momentos a protecao de dados de todos os participantes e a correta andlise dos dados.

6. ANALISE E APRESENTACAO DE RESULTADOS

De modo a avaliar a consisténcia das questdes relacionadas a lealdade e ao
comportamento de compra dos adeptos do Clube Futebol Os Belenenses, foi utilizado

o calculo do Alfa de Cronbach. Foram incluidas 10 perguntas, cada uma com respostas
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distribuidas pela escala Likert de 1 (Discordo Totalmente) a 5 (Concordo Totalmente).
O valor calculado foi de aproximadamente 0.974, o que indica uma excelente
consisténcia. Ou seja, confiaveis nivel de confiabilidade dos dados obtidos é bastante
elevado, permitindo assim uma boa base para a andlise da lealdade e do

comportamento de compra dos adeptos do Clube de Futebol Os Belenenses.

Ap0s serem recolhidas as respostas necessarias para o estudo, foi aplicado um
critério eliminatorio para garantir a relevancia dos participantes. Foram apenas
selecionados e considerados validos os candidatos que se identificavam como adeptos
do Clube de Futebol Os Belenenses. Dos 206 questionarios recebidos foram eliminados
9, uma vez que estes participantes ndo se identificavam como adeptos do Clube. Depois
de aplicado o critério eliminatério, a amostra final passou a um total de 197

respondentes, conforme mostra a Tabela 2.

Sou adepto/a do Clube Futebol Os Belenenses. % Frequéncia
Sim 95,63% 197
Nao 4,37% 9
Total 100,00% 206

Tabela 2: Numero de adeptos. — Desenvolvida pelo autor.

No seguimento da selecdo dos respondentes, procedeu-se a caracterizacao do
perfil da amostra com base no género, idade, distrito de residéncia e situagéo
profissional.

A distincdo de género, como mostra a tabela 3, revela uma grande
predominancia de participantes do sexo masculino, cerca de 92,89% (n=183) do total
da amostra, sendo que apenas 7,11% (n=14) sdo do sexo feminino. Esta diferenca de
género pode ser justificada pela propria adesao a este tipo de desporto, que possui uma
predominancia claramente masculina, embora o publico feminino tenha vindo a

aumentar de forma expressiva ao longo dos anos.

Género % Frequéncia
Masculino 92,89% 183
Feminino 7,11% 14
Total 100,00% 197

Tabela 3: Género - Desenvolvida pelo autor
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Quanto a idade dos participantes (tabela 4), a analise mostra que existe uma
maior concentracdo de participantes na faixa etaria dos 18 a 25 anos, com 37% das
respostas, (n= 72). Também foi possivel registar uma elevada participacdo na faixa
etéria dos 50 anos ou mais, com 30% do total dos participantes (n= 59). Este nimero
elevado pode ser justificado pelo facto do investigador ater recorrido a grupos de
Facebook de apoio ao ao clube, onde predominavam maioritariamente pessoas mais

velhas. Desta forma, a média de idades dos participantes é de 36,95 anos.

Idade % Frequéncia
18 a 25 37% 72

26 a 30 10% 19
31a35 5% 10
36a40 5% 9

41 a 45 6% 12

46 a 50 8% 16

s ol 30% 59
mais

Total 100% 197

Tabela 4. Idade - Desenvolvida pelo autor

Relativamente a distribuicdo geogréfica (tabela 5) dos participantes, a maioria
reside no distrito de Lisboa 85% (n=167) e o distrito de Setubal acaba por ter também
algum peso, com cerca de 7% dos participantes. Esta grande concentracdo no distrito
de Lisboa pode-se justificar pelo facto do clube estar sediado em Lisboa e, como tal, a
sua massa associativa concentra-se mais neste centro urbano. Os restantes 16 distritos

apresentam valores relativamente baixos, totalizando 8% dos participantes.

Distrito % Frequéncia
Aveiro 1% 1
Beja 0% 0
Braga 0% 0
Braganca 0% 0
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Castelo Branco 1% 2
Coimbra 0% 0
Evora 1% 1
Faro 1% 2
Guarda 1% 1
Leiria 2% 3
Lisboa 85% 167
Portalegre 1% 1
Porto 1% 2
Santarém 1% 2
Setubal 7% 14
Viana do Castelo 1% 1
Vila Real 0% 0
Viseu 0% 0
Total 100% 197

Tabela 5: Distrito - Desenvolvida pelo autor

A Tabela 6, abaixo, mostra a distribuicdo dos participantes de acordo com a sua
situacdo profissional. Grande parte da amostra encontra-se empregada, 57% (n=113).
Os estudantes tém também um peso significativo, com cerca de 25% da amostra (n=
50). A presenca de 2% de desempregados € baixa, O grupo "Outro" representa 15%
dos participantes (n= 30) e pode incluir individuos em situa¢gBes variadas, como por

exemplo reformados ou pessoas em licenca laboral.

Estado Atual % Frequéncia
Estudante 25% 50
Empregado/a 57% 113
Desempregado 2% 4
Outro 15% 30
Total 100% 197

Tabela 6: Estado - Desenvolvida pelo autor

Para comecar a aferir a associacao dos participantes ao Clube, nesta secc¢ao do

questionario os participantes foram questionados se eram socios do clube ou nao.

ggrene?]c;c;s/a do Clube Futebol Os % Frequéncia
Sim 78% 153
Nao 22% 44
Total 100% 197

Tabela 7 - Desenvolvida pelo autor
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Ao analisar os dados da tabela 7 é possivel constatar que 78% (n= 153) dos
adeptos do Clube de Futebol Os Belenenses sdo sécios, enquanto apenas 22% (n=44)
n&o sao.

De seguida foram apresentadas questdes relativas a compra de merchandising
desportivo do Belenenses, tendo como ponto de partida se os elementos da amostra ja
tinham comprado ou ndo produtos de merchandising do clube. Os resultados da tabela
8 mostram que a grande maioria dos participantes jA comprou produtos de
merchandising do clube, representando 89% dos inquiridos (n=175). Uma vez que esta
investigacao pretende aferir justamente os habitos de compra dos adeptos, aqueles que
responderam ‘Nao’ ou ‘Nao sei/ Nao aplicavel’ deixaram de fazer parte da amostra a

partir deste ponto.

Sim 89% 175
Nao 10% 19
N&o sei/N&o aplicavel 2% 3
Total 100% 197

Tabela 8 - Desenvolvida pelo autor

Como é possivel observar na tabela 9, dos que ja compraram merchandising do

Clube apenas 50% (n= 88) afirmam fazé-lo com frequéncia, sendo que outros 46% (n=

81) afirmaram ndo comprar o merchandising do Clube frequentemente.

Sim 50% 88
Nao 46% 81
N&o sei/Nao aplicavel 3% 6

Total 100% 175

Tabela 9 - Desenvolvida pelo autor

Quanto aos adeptos que compram produtos de merchandising do Clube nos dias

de jogo, apenas 29% (n= 50) o fazem, sendo que a maioria, 66% (n=116), afirma nao

ter este habito de compra, conforme mostrado na tabela 10.

Sim 29% 50
Nao 66% 116
Nao sei/Nao aplicavel 5% 9
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| Total | 100% | 175 |

Tabela 10 - Desenvolvida pelo autor

Por fim, a tabela 11 explora a inten¢do de compra dos participantes no que diz respeito
ao merchandising do Clube: 90% da amostra (n= 157) indicou querer voltar a comprar
produtos do Clube, um indicador bastante expressivo. Apenas 11% (n=18), ndo sabem

ou nédo tencionam voltar a comprar merchandising do Clube.

Sim 90% 157
Néo 2% 3

N&o sei/Nao aplicavel 9% 15
Total 100% 175

Tabela 11 - Desenvolvida pelo autor

De seguida, entendeu-se pertinente compreender em maior profundidade as
atitudes e comportamentos dos adeptos do Clube de Futebol Os Belenenses, ao focar
em aspetos como a lealdade ao Clube, a frequéncia de ida ao estadio, a relacdo com o

Clube e a compra de merchandising (tabela 12).

1 - Discordo Totalmente

2 - Discordo
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4 - Concordo 78 45%
5 - Concordo Totalmente 31 18%

3 - Neutro 8 5%
4 - Concordo 41 23%
5 - Concordo Totalmente 123 70%
1 - Discordo Totalmente 0 0%
2 - Discordo 0 0%
3 - Neutro 11 6% 4,54 0,61
4 - Concordo 58 33%
5 - Concordo Totalmente 106 61%
1 - Discordo Totalmente 23 13%
2 - Discordo 36 21%
3 - Neutro 26 15% 3,39 1,46
4 - Concordo 30 17%
5 - Concordo Totalmente 60 34%
1 - Discordo Totalmente 14 8%
2 - Discordo 21 12%
3 - Neutro 22 13% 3,72 1,25
4 - Concordo 61 35%
5 - Concordo Totalmente 57 33%
1 - Discordo Totalmente 8 5%
2 - Discordo 13 7%
3 - Neutro 23 13% 3,89 1,07
4 - Concordo 77 44%
5 - Concordo Totalmente 54 31%
1 - Discordo Totalmente 5 3%
2 - Discordo 20 11%
3 - Neutro 41 23% 3.63 1,01

Tabela 12 — Desenvolvida pelo autor

Quanto a primeira questdo “considero-me um adepto leal”, os resultados
mostram que a maioria dos participantes se considera leal ao Clube, com 93% (n=144)
dos 175 participantes validos a responderem nas categorias "Concordo" e "Concordo
totalmente”. A média de respostas nesta primeira questéo foi de 4.61, o que indica que
existe uma tendéncia bastante positiva em relagdo a lealdade dos adeptos para com o
Clube. A moda nesta primeira questdo foi 5, significando que que a maioria dos
participantes concorda totalmente com a afirmagéo em causa. Este resultado é apoiado
pela média elevada de 4,62, mostrando uma tendéncia muito forte para a concordancia
total. Esta percecéo de lealdade € um ativo valioso para o Clube, devendo ser explorado
ao detalhe de modo a tirar o maior partido possivel (tabela 12).

Relativamente a segunda questao “Tenho uma boa relagdo com o Clube”, dos
175 participantes, 94% (n=164) mostra ter uma boa relagdo com o Clube, enquanto que
6% (n=11) tém uma posicdo neutra quando a questdo, ndo havendo qualquer
participante a discordar ou a discordar totalmente da afirmacédo. A média de 4,54 indica

uma tendéncia geral dos adeptos a concordar que tém uma boa relacdo com o Clube
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(tabela 12). A moda para a questdo 2 é 5, indicando que a maioria dos participantes
concorda totalmente que tem uma boa relacdo com o Clube. Este resultado volta a ser
suportado pela média alta de 4,54, mostrando assim uma forte tendéncia para a
concordancia total. Estes nimeros destacam a percecado positiva dos adeptos sobre a
sua relacdo com o Clube.

No caso da terceira questdo, “Assisto com frequéncia no estadio aos jogos de
futebol do Clube Futebol Os Belenenses”, as respostas dos participantes foram bastante
variadas, com 51% (n=90) a concordar e com 34% (n=59) a discordar. A média de 3.39
vem sugerir uma frequéncia moderada das idas ao estadio. A moda nesta questéo é 5,
0 que significa que a maior frequéncia de respostas é dos adeptos que concordam
totalmente que assistem com frequéncia aos jogos no estadio. Este resultado em
comparacdo com a média de 3,39, que esta proxima do ponto médio da escala, sugere
uma dispersdo mais equilibrada das opinides dos participantes. Ou seja, apesar da
moda ser 5, apenas 34% dos participantes afirmaram gque assistem com frequéncia aos
jogos no estadio, o que, junto com os 17% que concordam, totaliza 51% dos
participantes. Por outro lado, parte significativa ndo frequenta regularmente os jogos.

Em relagao a quarta pergunta, “A relagao que tenho com o Clube de Futebol Os
Belenenses afeta a minha decisédo de compra de merchandising do Clube”, grande parte
dos participantes “concorda” ou “concorda totalmente” com a questdo, mais
especificamente de 68% (n=117) dos participantes. Estes dados indicam que existe uma
forte ligacéo e identificagdo com o Clube, que se traduz em comportamento de consumo
como a compra de produtos de merchandising. Por outro lado, que apenas 20% (n=35)
discordam ou discordam totalmente que a relagdo que tém com o Clube afeta as suas
decisdes e comportamentos de consumo. Neste caso este grupo de adeptos pode ter
uma ligacdo ao Clube, mas sem qualquer motivacdo para consumir produtos de
merchandising. Quanto a média, 3,72, esta, sugere que para a maior parte dos adeptos
a relacdo com o Clube é um fator importante na decisdo de compra de merchandising.
A moda nesta questéo foi 4, o que significa que de um modo geral os participantes
concordam que a relacdo com o Clube de Futebol Os Belenenses afeta a sua decisao
de compra de merchandising. Estes resultados sugerem mais uma vez, que muitos
adeptos veem relacéo entre a ligacdo emocional com o Clube e a sua disposi¢éo para
comprar produtos de merchandising.

A questao 5 “Considero a compra de merchandising como uma forma de
expressar a minha lealdade ao Clube” diz que a maioria dos participantes, 75% (n=131)

considera a compra de merchandising como uma forma de expressar a sua lealdade ao
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Clube, com 44% (n=77) a concordarem e 31% (n=54) concordarem totalmente com a
afirmacé@o. A média de 3,89, vem reforcar a forte tendéncia de concordancia com a
afirmacé@o em questdo. Neste caso a moda € também 4, indicando que na maior parte
das respostas os participantes concordam que a compra de merchandising € uma forma
de expressar lealdade ao Clube. Em contrapartida 12% (n=21) dos participantes, ao
somar as categorias "Discordo Totalmente" e "Discordo”, ndo consideram a compra de
merchandising como uma forma de expressar a sua lealdade. Este grupo pode incluir
adeptos que expressam a sua lealdade ao Clube de outras maneiras, como assistindo
aos jogos, através das redes socias do Clube, ou até mesmo ao participar em atividades
e eventos do Clube.

Quanto a sexta pergunta do questionario “A decisdo de comprar produtos de
merchandising novamente esta relacionada com o nivel de satisfacdo de compras
anteriores”, a maioria dos participantes, 63% (n=109), acredita que a decisao de
comprar produtos de merchandising novamente esti relacionada com o nivel de
satisfacdo de compras anteriores. Com 45% (n=78), dos respondentes a concordar e
18% (n=31) a concordar totalmente, fica claro que a satisfacdo de compras anteriores
de merchandising desempenha um papel significativo no que toca a voltar a comprar
produtos de merchandising do Clube. Porém, 14% (n=25) dos participantes (total das
categorias "Discordo Totalmente" e "Discordo™) ndo sentem que exista uma ligacdo
entre a satisfagcdo com compras anteriores e a decisdo de comprar novamente. Este tipo
de adeptos baseiam as suas decisfes de compra através de outros fatores, como a
necessidade de novos produtos, campanhas promocionais, ou a lealdade incondicional
ao Clube (tabela 12). A média de 3,63, indica uma tendéncia geral de concordancia com
a questdo, apesar de ndo ser extremamente elevada. A moda para esta questéo € 4, o
gue indica que na maioria dos casos 0s participantes concordam que a decisdo de
comprar produtos de merchandising novamente esta relacionada com a satisfacdo das
compras anteriores.

A analise da pergunta 7 do questionario (tabela 13) revela uma forte adesdo dos
adeptos do Clube de Futebol Os Belenenses as compras de merchandising na loja fisica
com 88% (n=154), dos participantes a afirmarem terem feito compras na mesma. Esta
popularidade vem destacar a eficacia da loja fisica do Clube como ponto de venda. Em
contraste, apenas 12% (n=21) dos participantes indicaram nao ter realizado compras ha

loja fisica.
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Sim 154 88,00%
Né&o 21 12,00%
Total 175 100,00%

Tabela 13 — Desenvolvida pelo autor

A seguinte seccdo apresenta 0 segundo conjunto de questdes destinado a
aprofundar o comportamento de compra de merchandising desportivo dos adeptos
(tabela 14).

1 - Discordo Totalmente 0% 0
2 - Discordo 1% 1
3 - Neutro 22% 38 4,14
4 - Concordo 41% 72
5 - Concordo Totalmente 37% 64
1 - Discordo Totalmente 3% 6
2 - Discordo 6% 10
3 - Neutro 35% 61 3,6
4 - Concordo 36% 63
5 - Concordo Totalmente 20% 35
1 - Discordo Totalmente 3% 6
2 - Discordo 5% 9
3 - Neutro 58% 102 3,4
4 - Concordo 17% 30
5 - Concordo Totalmente 16% 28
1 - Discordo Totalmente 5% 8
2 - Discordo 6% 10
3 - Neutro 63% 111 3,2
4 - Concordo 15% 27
5 - Concordo Totalmente 11% 19

Tabela 14 — Desenvolvida pelo autor

Relativamente a pergunta 8, os resultados (tabela 14), indicam que a maioria
dos participantes teve uma experiéncia positiva ao comprar merchandising desportivo
na loja fisica do Clube de Futebol Os Belenenses com 41% (n=72) a concordar com a
afirmacéo e com 37% a concordar totalmente (n=64). Estes valores sdo cruciais para
entender a satisfacdo do consumidor e a eficacia da loja fisica como um dos pontos de
venda de merchandising do clube. Como se pode observar na tabela 20 a média de 4,13
sugere que a experiéncia de compra € altamente positiva. Como a média esta
significativamente acima do ponto médio da escala (3), € possivel concluir que os
adeptos estdo satisfeitos com suas experiéncias na loja fisica do clube. A moda para a

questao 8 é 4 (Concordo), indicando que a maioria dos participantes concorda que teve
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uma experiéncia positiva na loja fisica do Clube. Apesar de ter havido apenas 1% (n=1)
dos participantes a discordarem, 22% (n= 38), mantiveram-se neutros. Estes adeptos
podem néo ter tido experiéncias negativas, mas também nédo foram suficientemente
impactados para expressar uma opinido positiva.

Ao analisar os resultados da questéo 9 (tabela 14), podemos ver que 56% (n=98)
dos patrticipantes (36% (n=63) concordam e 20% (n=35) concordam totalmente) indicam
gue a experiéncia de compra na loja fisica influenciou novas compras. Apenas 3% (n=6)
e 6% (n=10), dos participantes discordam ou discordam totalmente com a questdo 9.
No entanto € preciso destacar que 35% (n= 61), dos participantes tém uma posi¢céo
neutra, sugerindo incerteza ou influéncia pouco clara da experiéncia, de compra de
produtos na loja fisica, nas suas decisdes de futuras compras. Quanto a média (tabela
13), esta foi de 3,6, o que indica que a experiéncia de compra acaba por ter influéncia
positiva, ainda que moderada, nas decisbes de futuras compras de merchandising do
Clube. A moda para esta questdo € 4 (Concordo), indicando que a resposta mais
frequente é concordar que experiéncia de compra influnéncia futuras decisdes de
compra. E evidente que a experiéncia de compra desempenha um papel importante,
mas ha espaco para aumentar esta influéncia, uma vez que grande parte dos
participantes se mantém em posicao neutra quanto a esta questao.

Os resultados da questdo 10 (tabela 14), indicam uma ampla distribuicdo de
opinides sobre a experiéncia de compra na loja online do Clube de Futebol Os
Belenenses, com uma prevaléncia de neutralidade. 17% (n=30) concordam e 16%
(n=28) concordam totalmente em ter tido uma experiéncia positiva ao comprar na loja
online. Embora seja um valor consideravel, estd longe de ser a maioria dos
participantes. Em destaque estdo os 58% (n=102), dos participantes que se mantém
neutros, 0 que sugere que a experiéncia de compra online ndo teve impacto suficiente
para ser percebida como positiva ou negativa. Por fim, apenas uma minoria teve uma
experiéncia negativa, com 5% (n=9) a discordarem e 3% (n=6) a discordarem
totalmente. A média de 3,4 (tabela 14), sugere uma experiéncia de compra
moderadamente positiva, mas proxima da neutralidade. No caso da moda esta, para a
guestédo 10 é de 3 (Neutro), indicando que a resposta mais frequente é mais uma vez a
neutralidade. Estes valores, indicam que embora haja uma tendéncia positiva, nao é

suficientemente forte para ser considerada uma experiéncia amplamente positiva.

Os resultados da questdo 11 (tabela 14), indicam mais uma vez, que a maioria

dos participantes manteve-se neutro quanto a influéncia da experiéncia de compra na
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loja online do Clube de Futebol Os Belenenses nas futuras compras de merchandising
desportivo. 15% (n=27) dos participantes concordam e 11% (n=19) concordam
totalmente, o que sugere que a experiéncia de compra influenciou novas compras, mas
ndo com grande impacto. A maior parte dos participantes, 63% (n=111) manteve-se
neutro, indicando outra vez, uma falta de forte impacto, positivo ou negativo, da
experiéncia de compra online nas futuras decisbes de compra de merchandising do
Clube. Por fim, apenas 11% (n=18) dos participantes concordam ou discordam com a
guestdo 11, indicando que uma ligeira minoria teve uma experiéncia de compra que nao
influenciou positivamente as suas futuras compras. A média de 3,2 (tabela 14) sugere
uma leve tendéncia para concordar com a questdo, mas a proximidade ao ponto médio
(3) indica que a maioria das respostas se situam entre o0 neutro e a ligeira influéncia
positiva. A moda para esta questéo € 3 (Neutro). Estes resultados mostram que muitos
participantes ndo sentem que a sua experiéncia de compra tenha tido uma influéncia

significativa para futuras compras de merchandising do Clube.

Quanto a ultima questéo, a pergunta 12 (tabela 15) revela que os produtos de
merchandising, como camisolas, 10% (n=105), t-shirts, 10% (n=103), equipamentos
oficiais, 10% (n=101), polos 10% (n=100) e cachecdis, 10% (n=105), sdo 0s mais
populares entre os participantes do Clube de Futebol Os Belenenses. A elevada procura
por acessorios e cachecois também reflete uma procura significativa. Por outro lado, ha

certos produtos, como cheques oferta e produtos de praia, que tém uma menor procura.

Produto % Frequéncia
inal q q Equipamento oficial 10% 101
12- Assinale os produtos de Equipamento retro 5% 47
merchandising do Clube de Futebol Os . .
> - Equipamento treino 3% 31
Belenenses que ja adquiriu ou pretende = 5
adquirir: Calcas e calcbes 4% 40
Camisolas 10% 105
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Casacos 8% 80

Fatos de treino 3% 31

Polos 10% 100

T-shirts 10% 103

Babetes 1% 12

Bodys e Babygrows 2% 19

Bandeiras e galhardetes 2% 23

Cachecois 10% 105

Produtos do centenario 5% 55

Cheque Oferta 0% 3

Livros e CD's 3% 27

Produtos de praia 0% 5

Vinho 4% 40

Acessorios (Gorros, Mochilas,
bonés, garrafas, porta chaves, 8% 81
etc)

Outros 2% 19

Total 100% 1027

Tabela 15 — Desenvolvida pelo autor

7. DISCUSSAO

A investigacdo em causa tem como objetivo compreender a relagdo entre a
lealdade a marca e o comportamento de compra de merchandising desportivo dos
adeptos do Clube de Futebol Os Belenenses. Este tema revela ter alguma importancia
no contexto desportivo, mais concretamente na area do marketing, onde a lealdade dos
adeptos medida através do consumo de produtos pode ser um fator determinante para
a sustentabilidade financeira dos clubes.

A andlise feita das caracteristicas da amostra deste estudo demonstra que existe
um perfil especifico de participantes, com uma forte predominéncia de participantes do
género masculino, com faixas etarias predominantes entre 18 e 25 anos e 50 ou mais.
Quanto a concentracdo geografica nos distritos de Lisboa e Setubal, entende-se que
esta deve-se ao facto do Clube estar sediado em Lisboa. Por fim, a situag&o profissional
mostra uma que a maior parte dos participantes se encontra empregada ou é estudante.
Quanto a questdo sobre o niumero de sécios entre os respondentes, foi constatado que
78% dos adeptos do Clube de Futebol os Belenenses sao sécios. Por outras palavras,
de um conjunto de 197 adeptos, 153 sao socios, 0 que demonstra uma um interesse
expressivo da amostra em manter um vinculo mais forte com o Clube.

A fase seguinte abordou questdes quanto a compra de merchandising desportivo
do Clube, onde a grande maioria, 89% dos participantes, respondeu que ja tinha
comprado produtos de merchandising do Clube. E importante destacar, entretanto, que

apenas 50% o faz de forma recorrente, a denotar assim um grande espago para
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melhoria no que diz respeito a frequéncia das compras A mesma perspetiva pode ser
aplicada quando avaliados os dados de compra de merchandising desportivo nos dias
de jogo: apenas 29% afirma fazé-lo.

Em ambos os casos, entende-se que cabera ao Clube desenvolver estratégias
de marketing que possam potenciar o aumento do nimero das vendas, quer num
contexto digital, através da loja online, quer nos espacos fisicos da marca e em dias de
jogo. Esta premissa faz todo o sentido quando considerada a afirmacéo de que 90% dos
respondentes mostraram-se com vontade de voltar a comprar produtos de
merchandising do clube. Para tal, a criacdo de pontos de pontos de venda no estadio e
a criacdo de promocdes e descontos podem ser bons exemplos de medidas a serem

adotadas.

Na fase seguinte do questionario foram abordadas questbes destinadas a
compreender melhor as atitudes e os comportamentos dos adeptos do Clube de Futebol
os Belenenses. Os resultados revelam um elevado nivel de lealdade por parte da
amostra, com 93% (tabela 11) dos participantes a concordar ou concordar totalmente
gue se consideram adeptos leais. Esta lealdade pode ser atribuida a varios fatores,
como a tradi¢do e histdria do clube, a identificagdo dos adeptos com a equipa e com 0
Clube e as experiéncias positivas dos adeptos, associadas ao Clube (Gladden & Funk,
2001).

Para um adepto que é leal a um clube, é normal que tenha uma boa relacdo
com o mesmo, tendo a questao seguinte comprovado isso com 94% dos participantes
(tabela 11) a afirmarem ter uma boa relacdo com Clube. E importante destacar que,
qguanto melhor for a relagdo entre adeptos e clube, a probabilidade de comprarem
merchandising € sempre maior (Dick e Basu, 1994). Neste sentido, importa destacar
ainda que, segundo os respondentes, a relacdo que tém com o Clube afeta claramente
a decisao de compra de produtos de merchandising, com 68% da amostra a Concordar
ou Concordar Totalmente com esta premissa, confirmando, uma vez mais, a imagem

positiva que os adeptos tém do Clube.

No entanto, e apesar dos elevados niveis de lealdade dos adeptos do Clube de
Futebol Os Belenenses e da excelente relacdo dos adeptos com o Clube, verificou-se
gue a frequéncia com que os adeptos assistem aos jogos do Clube esta bastante
dividida: enquanto 34% Concorda Totalmente com o facto de assistirem aos jogos do

Clube com frequéncia, 21% Discorda. Estes resultados vao contra as indicacdes de
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Bauer, Sauer e Exler (2005), que afirmam que a lealdade comportamental de um adepto
desportivo manifesta-se pela a frequéncia ativa com que os adeptos assistem a todos
0s jogos ou grande parte dos jogos do clube. Alias, quando observados os contributos
tedricos presentes no Capitulo 2, mais incisivamente nas contribuices de Bauer, Sauer
e Exler (2005) e leey e Kyner (1973), é possivel notar que a lealdade destes adeptos
tem uma componente mais atitudinal ou seja, esta mais relacionada com o grau a que
um adepto revela uma certa ligagdo psicolégica com o clube. Contudo, este
comportamento pode-se justificar pela simples raz&o do momento atual desportivo do
Clube, ja que, segundo Lee et al. (2010), uma equipa com um desempenho desportivo
negativo acaba por gerar menos apoio e menos consumo, sendo este o caso atual do
Clube de Futebol Os Belenenses que se encontra a disputar a Liga 3 de Portugal, muito
longe do seu habitual lugar, a Primeira Diviséo.

Segundo Silva & Casas (2017), a relacdo que um adepto tem com o seu Clube,
se esta for positiva, leva os adeptos a consumirem produtos de merchandising do
mesmo. E é exatamente isso que se verificou, uma vez que cerca de 68% dos
participantes Concordam e Concordam Totalmente que a sua relagdo com o Clube afeta
a compra de produtos de merchandising. Lee (2021) diz ainda que ndo € apenas a
relacdo com o Clube que influencia a compra de produtos de merchandising, mas
também a relagdo que os adeptos tém com os jogadores, que acaba por influnciar o tipo
de produtos que os adeptos pretendem comprar, tornando-se assim mais vantajoso para
o Clube saber quais os produtos que mais saida tém. A relacdo positiva entre adepto e
Clube leva os primeiros a comprarem mais produtos de merchandising e de forma mais
recorrente. Esta constante procura e consumo de produtos de merchandising do Clube
€ visto como uma forma de mostrar tanto lealdade como apoio (Silva & Casas, 2017;
Apostolopoulou et al., 2012). Na quinta questdo é possivel observar tais afirmacoes,
uma vez que grande parte dos participantes do estudo, 75%, considera que a compra
de merchandising do Clube é uma forma de monstrar apoio ao mesmo. Assim, é
possivel concluir que existe uma clara relacdo entre a ligacdo emocional ao Clube da
parte dos adeptos e a compra de produtos de merchandising. Desta forma, o clube deve
procurar manter uma boa relacdo com os adeptos para que a procura por produtos de
merchandising aumente.

Relativamente a sexta pergunta, para a maioria dos participantes, 63%, a
decisdo de comprar produtos de merchandising novamente esta relacionada com com
0 nivel de satisfagdo de compras anteriores. Segundo o’asovi¢ & Petri¢ (2022),

consumidores satisfeitos acabam por expressar a sua satisfacéo através da lealdade ao
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continuarem a comprar produtos de merchandising do Clube. Quanto aos participantes
que nao consideram a satisfagdo um fator importante para voltar a comprar produtos de
merchandising, entende-se que estes poderdo ser aqueles que compram por
necessidade ou porque existem campanhas promocionais. No entanto, € possivel
concluir que a lealdade a marca e, neste caso, ao Clube, é a grande responsavel pela
a compra de merchandising.

Quanto a questdo 7, é visivel a eficacia da loja do Clube como ponto de venda
principal da marca, uma vez que 88% dos participantes (tabela 12), ja fez compras na
loja fisica. Apenas 12% s6 fizeram compras online, que também podem ser justificados,
segundo O’Reilly et al. (2015), porque existem adeptos ndo conseguem ir ao estadio
devido a algumas adversidades de acesso, como a localiza¢do, e optam pela compra
de produtos de merchandising do Clube como forma de demonstrar apoio e lealdade.
Contudo, estes valores mostram a importancia que a experiéncia de compra na loja
fisica tem. O clube deve assim, focar-se em melhorar ainda mais a experiéncia de
compra em loja fisica de modo que as compras dos adeptos sejam recorrentes. As
respostas a pergunta 8 vém comprovar a necessidade de um investimento na
experiéncia de compra na loja fisica. Apesar da maioria Concordar ou Concordar
Totalmente 78% (tabela 13), ainda existe um nimero significativo de respondentes para
0S quais a experiéncia de compra foi neutra, chegando a ser negativa. Como tal, o Clube
deve focar-se em impactar aqueles cujas as experiéncias de compra nao foram
positivas, através de melhorias de servi¢os de atendimento, ambiente da loja, eficiéncia,
entre outras acdes. A experiéncia positiva na loja fisica deve ser um fator positivo para
gue os adeptos voltem a comprar produtos de merchandising, no entanto apenas 56%
(tabela 13) consideram que a experiéncia positiva na loja influenciou novas compras. E
evidente, mais uma vez, a importancia deste fator (experiéncia de compra) para 0s
adeptos, mas € necessaria uma melhoria — visto que um elevado numero de
participantes mantém uma posicao neutra quanto a esta questao.

Quanto a experiéncia de compra na loja online do Clube, esta apresenta
resultados bastante divididos. Apenas 33% Concordam ou Concordam Totalmente que
tiveram uma experiéncia positiva ao comprar através da loja online, enquanto 58% se
mantém neutros e 8% a Discordarem ou a Discordarem totalmente que a experiéncia
de compra foi positiva. Estes valores levam o Clube a ter de repensar numa estratégia
mais eficaz de venda de produtos online. Alguns pontos como a acessibilidade ao site
do Clube, a facilidade de navegacéo da loja online e a criatividade do design da loja

online, por exemplo, devem ser tidos em conta de modo a melhorar a experiéncia de
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consumo. Os resultados da questdo 10 tém de certa forma influéncia na questao 11,
uma vez que a grande maioria dos participantes se manifestou de forma neutra, mais
uma vez, ao facto da experiéncia de compra na loja online ter influenciado novas
compras. E importante salientar que a decisdo de compras repetidas dos consumidores
surge através de experiéncias oferecidas pela marca, incluindo as experiéncias em loja,
0 preco, a qualidade e as caracteristicas do produto que, no fim, traduzir-se-&do lealdade
a marca, conforme sustentam Ishak e Ghani (2013).

A ultima questdo permitiu perceber quais sdo os produtos que os adeptos mais

consomem e 0s que menos consomem. Dos mais indicados pela amostra destacam-se
0s equipamentos oficiais, as camisolas, t-shirts, polos e cachecé6is. Dos menos
assinaladados destacam-se os cheques-oferta e os produtos de praia. Neste ponto, faz
sentido recordar a afirmacdo de Smith (2008): um dos motivos de compra dos adeptos
de um Clube desportivo predende-se com o simples facto da necessidade de
identificacdo e de pertenca a uma equipa desportiva, gue consideram como um desejo
ou realizacdo pessoal.
Em suma, e tendo como base a analise proficua de cada um dos pontos levantados
nesta discussao, fica claro que existe uma correlacdo positiva entre a lealdade a marca
do Clube de Futebol Os Belenenses e a compra de merchandising do mesmo. Os dados
analisados indicam que os adeptos mais leais tendem a comprar produtos do clube com
maior frequéncia, o que corrobora a hip6tese 1, (A lealdade a marca impacta
positivamente a compra de merchandising desportivo do clube de futebol Os
Belenenses). Esta conclusao corrobora o estudo de Silva & Casas (2017), que também
apontam para a importancia da lealdade a marca na determinagdo do comportamento
de compra dos consumidores. Assim, e de modo a responder a research question “De
que forma a lealdade a marca impacta a compra de merchandising desportivo do Clube
de Futebol Os Belenenses?”, é possivel concluir que a lealdade a marca do Clube de
Futebol Os Belenenses demonstra ter um impacto significativo na compra de
merchandising desportivo do Clube por parte dos adeptos. Esta lealdade que é
construida através dos sentimentos e emocdes vividos com o Clube e também pelas
experiéncias positivas de compra faz com que os adeptos tenham um comportamento
de compra mais recorrente além de maiores niveis de lealdade, corroborando também
a perspetiva de Tepeci (1999) neste sentido. Além disso, estes clientes estdo dispostos
a pagar mais por certos produtos, uma vez que, com a compra dos mesmos procuram
um certo valor (sentimental/emocional) que outros clubes ndo podem oferecer (Tepeci,
1999).
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8. CONCLUSAO

Este estudo teve como principal objetivo entender a relagéo entre a lealdade a
marca e o comportamento de compra de merchandising desportivo dos adeptos do
Clube de Futebol Os Belenenses. Através da elaboracdo de um questionario, foi
possivel perceber que existe uma elevada percentagem da amostra que demonstra a
forte ligacdo existente com o Clube de Futebol os Belenenses, refletida num nivel
elevado de lealdade a marca. 93% dos adeptos consideram-se leais e 94% afirmam ter
uma boa relacdo com o Clube. Esta forte ligacdo dos adeptos com o clube afeta o
mesmo de forma positiva, ao influnciar as decisbes de compra de produtos de
merchandising do Clube, como foi possivel ver que 68% dos participantes afirmaram
gue a lealdade que tém com o Clube afeta diretamente as suas decisfes de compra de
produtos de merchandising. Esta afirmacdo vem ao encontro do que Bauer, Sauer e
Exler (2005), defendem sobre lealdade no contexto desportivo onde afirmam que a
lealdade ndo se demosntra apenas pela identificacdo dos adeptos com o clube nem pela
ligagdo emocional, mas também pela aquisicdo de produtos do clube como o
merchandising.

Desta forma conclui-se que os adeptos mais leais acabam por consumir mais
produtos de merchandising do clube e com maior frequéncia, validando assim a hipétese
do estudo. Estes resultados demonstram que existe consenso com a literatura existente,
uma vez que, segundo Aaker (1991), a lealdade a marca é um fator relevante na
determinac&o do comportamento de compra de um consumidor.

No caso do comportamento de compra de merchandising desportivo do Clube e
apesar de uma elevada parte da amostra ter adquirido produtos do clube, sé 50% o
fazem de forma regular, havendo espaco e potencial para aumentar as vendas destes
produtos, bem como a frequéncia de compra dos mesmos. Desta forma o Clube deve
focar-se em estratégias de marketing direcionadas ao aumento da frequéncia de
compra, dando um certo destaque a qualidade da experiéncia que esta relacionada com
a decisdo de compra dos consumidores (Dick e Basu, 1994). Estas estratégias de
marketing sdo fundamentais para o aumento de vendas de produtos de merchandising
do Clube, assim sendo, é imprescindivel que o clube desenvolva véarias acdes e
campanhas tento em loja fisica como na loja online.

Em suma, foi possivel concluir que a lealdade a marca do Clube de Futebol Os

Belenenses tem um impacto significativo na compra de merchandising desportivo do
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Clube. Uma vez que a lealdade é sobretudo gerada pelas emocdes e experiéncias
positivas que os adeptos viveram e vivem com o Clube, faz-se importante que o
desempenho do Clube seja positivo, a fim de que o processo de vendas também reflita

este éxito.

9. LIMITACOES E SUGESTOES PARA INVESTIGACOES FUTURAS

Compreender as limitacbes deste estudo tem uma elevada importancia para a
validade dos resultados obtidos. Como tal, foram identificadas algumas limitacbes que
devem ser consideradas.

A primeira esta relacionada com a representatividade da amostra. O estudo,
apesar de conter um numero elevado de participantes, pode nao refletir a totalidade da
base dos adeptos do Clube de Futebol os Belenenses, limitando assim amostra apenas
a um certo tipo de pessoas.

A forma de recolha das reposta também pode ser vista como uma limitacéo do
estudo. Uma vez que os inquéritos decorreram ja no final da época, as idas ao estadio
para recolher participantes ndo foram uma possibilidade. Desta forma, recorreu-sea
grupos online de adeptos do Clube de Futebol Os Belenenses no Facebook. Uma vez
que, de um modo geral, as faixas etarias mais elevadas usam menos as plataformas
online, esta pode ter sido uma justificacdo para que a representatividade da amostra
tenha sido maioritariamente homens jovens e adultos. A situacdo atual desportiva do
clube também pode ter afetado os resultados do estudo. Apesar de o Clube de Futebol
Os Belenenses ter estado a disputar a Liga 2 do campeonato portugués, a sua situacao
desportiva estava bastante fragilizada, acabando mesmo por descer de divisdo para a
Liga 3. Esta situacéo pode, de certa forma, ter afetado a frequéncia com que os adeptos
assistiram aos jogos, mas também o seu comportamento de compra de merchandising.

Enquanto sugestdes para investigacdes futuras estdo a analise de outras
variaveis além da lealdade da marca e da experiéncia de compra dos adeptos, como
por exemplo a qualidade dos produtos que o clube vende na loja, a publicidade e as
campanhas de marketing feitas pelo clube para atrair mais consumo e também a
interacdo dos adeptos com o clube, mais propriamente a relacdo criada com os

jogadores.
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APENDICE A
Perguntas do questionario de invesigacao

Questionério Dissertacdo de Mestrado: A Relagdo entre Lealdade a marca e compra de
merchandising desportivo: um estudo de caso do Clube Futebol Os Belenenses.

Exmo(a). Senhor(a),

Eu, Manuel Rosa, encontro-me a frequentar o 2.° ano do Mestrado em Gestédo de Marketing na
Universidade Lusiada de Lisboa, sob a Orientagédo da Professora Doutora Anna Carolina Boechat

Atualmente, encontro-me a realizar uma investigacao sobre relacdo entre a lealdade & marca e a
aquisicao de merchandising, com enfoque no estudo de caso do Clube de Futebol Os
Belenenses.

Venho por este meio solicitar-lhe a sua livre participacdo nesta investigacao, que contara com
aplicacdo de um instrumento: um questionario. Toda a informacéo recolhida seréa unica e
exclusivamente utilizada para os fins académicos a que se destina a Dissertacdo, estando
sempre garantido o anonimato e privacidade de cada participante.

E livre de, a todo o tempo, de abandonar a participacio neste estudo, sem ter de dar qualquer
justificacdo e sem que com isso tenha qualquer prejuizo ou inconveniente.

Caso tenha alguma questéo estarei disponivel para esclarecer via e-mail:
manelbaratarosa@gmail.com

Atenciosamente, Manuel Rosa

Mestrando em Gestéo na area de Marketing Universidade Lusiada de Lisboa
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DECLARACAO

Eu, __ declaro a minha participacdo de livre vontade no estudo realizado pelo(a)
estudante (nome do(a) estudante).

Compreendi todos os procedimentos relativos a minha participacdo neste estudo.

Assinatura do Participante

Assinatura do Estudante
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Género: Masculino/Feminino

Idade:

18 a 25
26 a 30
31a35
36 a 40
41 a 45
46 a 50

50 ou mais

A que distrito pertence?

Estado atual:

a) Estudante b) Empregado(a) c) Desempregado(a) d) Outro

Sou adepto/a do Clube Futebol Os Belenenses.

(Sim) (N&o)

Sou sé6cio/a do Clube Futebol Os Belenenses.

(Sim) (Nao)

Ja comprei merchandising desportivo do Clube de Futebol Os Belenenses.

(sim) (n&o) (ndo sei/ndo aplicavel)
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Compro produtos de merchandising desportivo do Clube de Futebol Os Belenenses com
frequéncia.

(sim) (n&o) (ndo sei/ndo aplicavel)

Compro produtos de merchandising desportivo do Clube de Futebol Os Belenenses nos
dias de jogo.

(sim) (ndo) (ndo sei/ndo aplicavel)

Tenciono comprar produtos de merchandising do Clube de Futebol Os Belenenses
novamente.

(sim) (n&@o) (ndo sei/ndo aplicavel)
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As afirmacgfes seguintes séo sobre a sua relacdo com o Clube de Futebol os Belenenses. Por
favor, selecione o numero adequado para cada afirmagéo, onde (1) significa DISCORDO
TOTALMENTE e (5) CONCORDO TOTALMENTE.

1- Considero-me um adepto leal.

O 1 - Discordo Totalmente
O 2 - Discordo

O 3 - Neutro

O 4 - Concordo

O 5 - Concordo Totalmente
2- Tenho uma boa relagéo com o clube.

O 1 - Discordo Totalmente
O 2 - Discordo

O 3 - Neutro

O 4 - Concordo

O 5 - Concordo Totalmente

3- Assisto com frequéncia no estadio aos jogos de futebol do Clube Futebol Os Belenenses.
(O 1- Discordo Totalmente

O 2 - Discordo

() 3-Neutro

(O 4-Concordo

O 5- Concordo Totalmente
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4- A relagéo que tenho com o Clube de Futebol Os Belenenses afeta a minha deciséo de
compra de merchandising do clube.

O 1 - Discordo Totalmente
O 2 - Discordo

O 3 - Neutro

O 4 - Concordo

O 5 - Concordo Totalmente

5- Considero a compra de merchandising como uma forma de expressar a minha lealdade
ao Clube de Futebol Os Belenenses .

O 1 - Discordo Totalmente
O 2 - Discordo

O 3 - Neutro

O 4 - Concordo

O 5 - Concordo Totalmente

6- A decisdo de comprar produtos de merchandising novamente esté relacionada com o
nivel de satisfacdo de compras anteriores.

O 1 - Discordo Totalmente
() 2-Discordo

O 3 - Neutro

O 4 - Concordo

(O 5-Concordo Totalmente
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7- Ja fez compras de merchandising desportivo na loja fisica do Clube de Futebol Os
Belenenses?

(Sim) (N&o)

8- Tive uma experiéncia positiva ao comprar merchandising desportivo na loja fisica do
Clube de Futebol Os Belenenses.

O 1 - Discordo Totalmente
() 2-Dpiscordo

O 3 - Neutro

O 4 - Concordo

O 5 - Concordo Totalmente

9- A minha experiéncia ao comprar merchandising desportivo na loja fisica do Clube de
Futebol Os Belenenses teve influéncia em novas compras.

O 1 - Discordo Totalmente
() 2-Discordo

O 3 - Neutro

O 4 - Concordo

(O 5-Concordo Totalmente
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10 - Tive uma experiéncia positiva ao comprar merchandising desportivo na loja online do Clube
de Futebol Os Belenenses.

O 1 - Discordo Totalmente
O 2 - Discordo

O 3 - Neutro

O 4 - Concordo

O 5 - Concordo Totalmente

11 - A minha experiéncia ao comprar merchandising desportivo na loja online do Clube de Futebol
Os Belenenses teve influéncia em novas compras.

(O 1-Discordo Totalmente
() 2-Discordo

O 3 - Neutro

(O 4-concordo

O 5- Concordo Totalmente
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12 - Assinale os produtos de merchandising do Clube de Futebol Os Belenenses que ja

adquiriu ou pretende adquirir:

]

O000O0OO0OO0OO0OO0COO0OO0OO0OO0ODODODODOO

Equipamento oficial
Equipamento retro
Equipamento treino
Calgas e calgbes
Camisolas

Casacos

Fatos de treino

Polos

T-shirts

Babetes

Bodys e Babygrows
Bandeiras e galhardetes
Cachecois

Produtos do centendrio
Cheque Oferta

Livros e CD's

Produtos de praia

Vinho

Acessorios (Gorros, Mochilas, bonés, garrafas, porta chaves, etc)
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