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Resumo:

O panorama desportivo portugués reflete a longa tradicdo desportiva do pais e 0
relevante papel que os desportos coletivos e individuais possuem na cultura e na
identidade nacional. Neste contexto, 0 modelo competitivo do desporto no nosso pais
segue, geralmente, uma estrutura de piramide desportiva. As OrganizacGes Desportivas
Né&o-Profissionais (ODNPs), integradas na base destas piramides, distinguem-se das
estruturas profissionais ndo so pela auséncia de contratos formais com atletas e staff, mas
também pela sua gestdo, que depende frequentemente do trabalho voluntéario e de
parcerias locais.

Este estudo analisa o impacto do Marketing Digital no aumento da visibilidade,
notoriedade e captacdo de associados em ODNPs, explorando de que forma estratégias
digitais bem estruturadas podem potenciar o crescimento destas entidades. Dado que as
ODNP’s enfrentam desafios significativos na captacéo e retencdo de adeptos e socios e
no envolvimento emocional dos mesmos, torna-se fundamental compreender de que
forma é que as ferramentas digitais podem ser utilizadas para maximizar o engagement e
reforgar a identidade dos clubes.

A investigacdo avalia a perce¢do que adeptos, socios e simpatizantes tém sobre as
estratégias de Marketing Digital dos clubes, avaliando o seu comportamento e interacdo
com os conteudos online. Através de um questionario cuja amostra foi composta por 203
inquiridos, foram recolhidos dados sobre o impacto de diferentes variaveis, como a aposta
nas plataformas digitais mais adequadas e a importancia da qualidade e frequéncia dos
conteudos publicados, entre outros.

Os resultados sugerem que plataformas como as redes sociais desempenham um
papel fundamental na notoriedade, envolvimento e lealdade dos adeptos, sendo
percecionadas como ferramentas de aproximagao entre clubes e comunidade. Foram
observadas correlagdes significativas entre o uso estratégico das redes sociais e variaveis
como a ligacdo afetiva e a fidelizacdo dos adeptos.

Além de contribuir para a literatura de Marketing Desportivo e gestdo de
organizagOes desportivas, esta dissertagdo oferece recomendacdes praticas para otimizar

a estratégia digital das ODNPs e maximizar os seus resultados.

Palavras chave: Estratégia Digital, Interagdo, Marketing Digital, Notoriedade,

Organizag6es Desportivas Nao-Profissionais, Redes Sociais.
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Abstract:

The Portuguese sports landscape reflects the country's long-standing sporting
tradition and the significant role that both team and individual sports play in national
culture and identity. In this context, the competitive sports model in Portugal generally
follows a pyramid structure, with Non-Professional Sports Organizations (NPSOs)
forming its foundation. These organizations differ from professional structures not only
due to the absence of formal contracts with athletes and staff but also in their
management, which often relies on volunteer work and local partnerships.

This study analyzes the impact of Digital Marketing on increasing visibility,
notoriety, and member acquisition in NPSOs, exploring how well-structured digital
strategies can foster their growth. Given the challenges these organizations face in
attracting and retaining supporters and members, as well as strengthening their emotional
engagement, it is crucial to understand how digital tools can be leveraged to maximize
engagement and reinforce club identity.

The research evaluates the perception of fans, members, and supporters regarding
clubs’ Digital Marketing strategies, assessing their behavior and interaction with online
content. Through a questionnaire applied to a sample of 203 respondents, data was
collected on the impact of various factors, such as the choice of the most suitable digital
platforms and the importance of content quality and frequency, among others.

The results suggest that platforms like social media play a key role in fan visibility,
engagement and loyalty, being perceived as means of strengthening the bond between
clubs and community. Significant correlations were identified between strategic social
media use and variables such as emotional connection and fan loyalty.

In addition to contributing to the literature on Sports Marketing and sports
organization management, this dissertation provides practical recommendations to help

NPSOs optimize their digital strategy and maximize their results.

Key words: Digital Marketing, Digital Strategy, Engagement, Non-Professional Sports

Organizations, Notoriety, Social Media.
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CAPITULO I - INTRODUCAO




1.1  Enquadramento

O Marketing Digital transformou a forma como as organizagdes interagem com
0S seus publicos, e os clubes desportivos ndo-profissionais, mesmo com recursos
limitados, podem tirar grande partido das ferramentas digitais para se promoverem, atrair
patrocinadores e fortalecer lagos com as suas comunidades. A elevada lealdade dos
adeptos, a imprevisibilidade dos resultados e a interligacdo entre agentes tornam o
Marketing desportivo um campo Unico, onde ndo s6 se promovem marcas e Servi¢os, mas
também se influencia o comportamento dos consumidores e se reforca a identidade e
paixdo dos fds — algo pouco comum noutras industrias.

A comunicacdo desempenha um papel central no sucesso de organizacdes
desportivas nao-profissionais, permitindo-lhes construir e manter relacbes com 0s seus
publicos. A adocdo de estratégias de comunicacdo eficazes é essencial para fortalecer a
ligacdo emocional com adeptos e para promover a identidade do clube. A comunicagéo
no desporto deve ser concebida de forma estratégica, utilizando narrativas auténticas que
reflitam os valores e a historia do clube, criando assim uma diferenciacdo no mercado
competitivo (Chanavat & Desbordes, 2014).

Para os clubes né&o-profissionais, a acessibilidade proporcionada pelas
ferramentas digitais representa uma oportunidade de ouro. As plataformas digitais
permitem uma comunicacao bidirecional e personalizada, onde os clubes podem néo sé
divulgar informacGes, mas também recolher feedback, aumentando o sentido de
comunidade e pertenca entre os seus adeptos (Filo et al., 2014).

O uso das redes sociais por clubes desportivos ndo-profissionais tornou-se uma
pratica indispensavel para aumentar a visibilidade e o alcance, mesmo com recursos
financeiros limitados. Estas oferecem um canal custo-efetivo para interagir diretamente
com os adeptos, divulgar eventos, captar patrocinadores e gerar contetdos que reforcem
a imagem do clube. Como também destacado pelos autores previamente mencionados, as
promovem adicionalmente a cocriacdo de valor entre os clubes e os seus publicos,
proporcionando experiéncias mais significativas e personalizadas. Além disso, estas
plataformas fomentam uma relacéo continua e de longo prazo, com base em troca mutua
e interatividade (Filo et al., 2014).

A utilizacédo eficaz das redes sociais ndo sé fortalece a ligacéo entre o clube e 0s
adeptos, mas também amplifica o alcance e a visibilidade junto de potenciais

patrocinadores. Estas plataformas digitais oferecem uma oportunidade Unica para integrar



campanhas de Marketing e ativacdes de patrocinios, tornando-as mais interativas e
envolventes.

Os patrocinios continuam a ser uma fonte crucial de financiamento, especialmente
para clubes com recursos limitados. Chanavat & Desbordes (2014) afirmam que "As
atividades de patrocinio sdo percebidas como um meio Unico de Marketing que
complementa perfeitamente um programa de comunicacdo de Marketing” (p. 46). As
ativacbes de patrocinios permitem que as marcas interajam diretamente com o0s
consumidores, criando uma associacdo emocional duradoura e potenciando o
reconhecimento da marca.

Um clube n&o-profissional vive, sobretudo, pelas pessoas que o constituem e
rodeiam e para as pessoas que o constituem e rodeiam, sejam estas pessoas adeptos, SOCios

ou meros simpatizantes.

1.2  Problema de Investigacao

Todas as organizagdes desportivas no mundo reconhecem que o seu ‘produto’ s6
pode crescer se for sustentado por uma campanha de Marketing gerida de forma
profissional (Smith et al., 2024). A comunicacao, no contexto do Marketing desportivo,
desempenha entdo um papel fundamental, sobretudo para os clubes desportivos néo-
profissionais, onde a proximidade com a comunidade e a constru¢do de uma identidade
forte s@o essenciais. A comunicacdo eficaz permite a esses clubes divulgar as suas
atividades, atrair novos membros e fortalecer o relacionamento com adeptos e
simpatizantes.

Este envolvimento gera uma percecdo de proximidade e acessibilidade que é
particularmente valorizada, pois cria uma relacdo de lealdade e apoio, que vai além do
mero interesse desportivo. Os adeptos com alto grau de identificacdo pelo clube ou
equipa, tendem a investir mais tempo, recursos e dinheiro na relacéo, a fim de demonstrar
a sua lealdade e ligacédo inabalavel que une a afiliacdo de ambos (Soares, 2023 - citando
Pontes et al. (2020)). Assim sendo, a comunicacao digital pode alavancar o apoio de
antigos membros ou simpatizantes e residentes fora das regides de influéncia do clube,
possibilitando uma presenca que ultrapassa os limites geograficos e atrai adeptos e
interessados de regibes mais amplas, oferecendo ainda novas oportunidades para a

angariacdo de patrocinios e apoios locais.



Os clubes mais conectados com o adepto regional, mesmo sendo profissionais,
dao prioridade a patrocinios de marcas da regido em si, pelo facil contacto e afetividade.
Sendo este o publico-alvo da maioria dos clubes desportivos ndo-profissionais, € esta a
base de patrocinadores com que estas organizacdes tendem contar (Carreiro, 2023) (no
caso, 0 autor citado refere-se ao Clube Desportivo Nacional e ao Clube Desportivo Santa
Clara). Porém, ainda segundo o mesmo autor, clubes que procuram uma maior capacidade
de investimento d&o prioridade a parcerias com entidades de maior dimenséo a nivel
nacional e internacional, como é o caso do Clube Sport Maritimo.

Assim sendo, no que se refere aos patrocinios, o Marketing Digital e a
comunicagdo desempenham um papel decisivo. A visibilidade digital proporciona aos
clubes amadores uma maior exposi¢do perante potenciais patrocinadores, que valorizam
a capacidade de um clube alcancar e influenciar a sua audiéncia. Os clubes que
desenvolvem competéncias de gestdo para diversificar as fontes de receita e implementar
estratégias de Marketing eficazes tém demonstrado maior potencial de crescimento e
menor vulnerabilidade financeira (Jéol et al., 2024). Através de campanhas bem
estruturadas nas redes sociais ou de uma comunica¢do constante e profissional no
website, 0s clubes desportivos ndo-profissionais conseguem demonstrar o seu potencial
de interatividade e a lealdade dos seus adeptos. Este tipo de prova de envolvimento é
atrativo para os patrocinadores, que procuram maximizar a exposi¢ao das suas marcas
junto de audiéncias-alvo envolvidas e apaixonadas.

Por fim, os patrocinios representam entdo uma fonte vital de financiamento para
0s clubes desportivos ndo-profissionais, permitindo-lhes cobrir despesas operacionais,
investir em infraestruturas e melhorar as condi¢cdes para os atletas. Varios casos
identificaram a atracdo de patrocinadores como um beneficio importante da utilizacdo das
redes sociais na comunicacdo de Marketing (Marthinus et al., 2024). A comunicacao
digital bem executada, aliada a uma estratégia de Marketing sélida, transforma-se, assim,
numa ferramenta indispensavel para a sustentabilidade e crescimento destes clubes,
atraindo apoios fundamentais que ajudam a concretizar a sua misséo e a expandir o seu
impacto social e desportivo.

O principal problema de investigagdo centra-se entdo em compreender de que
forma é que as ODNPs podem implementar eficazmente estratégias de Marketing Digital
para superar desafios tipicos como orcamentos limitados e escassez de pessoal: De que

forma é que o uso do Marketing Digital impacta as Organiza¢Ges Desportivas néo-



profissionais em termos de notoriedade, visibilidade, atragdo de adeptos e crescimento de

associados?

1.3 Estrutura da Dissertacdo

A presente dissertacdo esta estruturada em diferentes capitulos que se organizam
de forma ldgica e sequencial, refletindo o percurso da investigacdo desde a
contextualizagdo do tema até as conclusdes e implicacGes préaticas. Esta estrutura permite
uma abordagem clara e fundamentada sobre a importancia do Marketing Digital na
visibilidade, notoriedade e envolvimento dos adeptos em Organizagdes Desportivas Nao-
Profissionais (ODNPs), garantindo que cada etapa do estudo contribui para a
compreensdo global da problemaética em analise.

O primeiro capitulo corresponde a introducdo, onde se apresenta o enquadramento
geral da investigacao, destacando a relevancia do tema no contexto atual do desporto néo-
profissional. S8o expostos 0s objetivos gerais e especificos do estudo, assim como a
questdo central da investigacao, permitindo uma viséo clara sobre os aspetos que orientam
0 desenvolvimento do trabalho. Além disso, é justificada a pertinéncia do estudo,
salientando o0 seu contributo tanto para a literatura académica como para a pratica da
gestdo desportiva.

No Capitulo 1l, procede-se a revisdo da literatura, onde s&o explorados 0s
principais conceitos teoricos e estudos prévios relacionados com o tema. Esta sec¢édo
aborda o impacto do Marketing Digital no setor desportivo, analisando estratégias e
ferramentas que podem ser utilizadas pelas ODNPs para aumentar a sua presenca online
e potenciar o envolvimento dos adeptos e socios. Sdo abordadas teméticas como a
utilizacdo das redes sociais, 0 engagement digital, as plataformas interativas e a forma
como estas podem ser utilizadas para a captacdo e retencdo de membros, reforcando a
identidade dos clubes.

O terceiro capitulo é dedicado a metodologia da investigacao, onde sao detalhados
os procedimentos adotados para a recolha e analise de dados. Sao descritos o desenho da
investigacdo, a definicdo da amostra e os critérios de selecdo dos participantes, bem como
o0 instrumento de recolha de dados — um questionario direcionado a adeptos, socios e
simpatizantes de clubes desportivos ndo-profissionais. Adicionalmente, sdo apresentados
0s métodos estatisticos e analiticos utilizados para tratar a informacdo recolhida,

garantindo o rigor e a validade dos resultados obtidos.



No Capitulo 1V, procede-se a andlise e discussao dos resultados, nos quais se
interpretam os dados obtidos atraveés do questionario. Os resultados sdo apresentados de
forma estruturada, permitindo compreender as tendéncias identificadas e a forma como
estas se relacionam com as hipoteses formuladas. Esta sec¢éo faz ainda a ponte entre os
dados empiricos e o referencial teorico, discutindo a aplicabilidade dos modelos e
conceitos estudados e fornecendo insights relevantes sobre a eficicia das estratégias
digitais implementadas pelas ODNPs.

Por fim, no quinto e ultimo capitulo, apresentam-se as conclusdes do estudo, onde
se sintetizam os principais contributos da investigacdo e o impacto que os resultados
podem ter para as organizacdes desportivas. S&o exploradas as implicacOes teoricas e
praticas da investigacdo, com sugestdes sobre como as ODNPs podem otimizar a sua
presenca digital e maximizar os seus resultados. Além disso, sdo discutidas as limitaces
do estudo e sdo propostas direcGes para futuras investigacdes, incentivando a continuacao
do debate académico e pratico sobre a influéncia do Marketing Digital no desporto néo-
profissional.



CAPITULO I1 — REVISAO DA LITERATURA




2.1 O Desporto e as Organizagdes Desportivas Nao-Profissionais
2.1.1 O panorama desportivo portugués e o modelo da piramide desportiva

A estrutura desportiva portuguesa assenta, predominantemente, num modelo de
piramide, onde a base é composta por um vasto nimero de praticantes e clubes amadores,
culminando no topo com as entidades profissionais de alto rendimento. Segundo Neves
(2013), num fim-de-semana habitual em Portugal, para cada jogo disputado entre duas
equipas de futebol profissional, realizam-se em média cerca de trinta jogos oficiais
disputados entre equipas amadoras. Assim sendo, e de acordo com Pires (2024), o topo
da piramide sé pode aspirar a um produto de exceléncia se cuidar da sua base.

Esta estrutura piramidal é entdo caracterizada por uma ampla participacdo de
atletas nas camadas inferiores, que serve de alicerce para o desenvolvimento de talentos
que, progressivamente, ascendem aos niveis superiores de competicdo (Pires, 2024).
Usando mais uma vez o exemplo do futebol portugués, “desporto-rei” no nosso pais, de
acordo com Coelho (2004), esta estrutura de piramide desportiva € particularmente

evidente, como se pode ver na Figura 1.
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Figura 1 - Representacdo da Piramide Competitiva em Portugal (Fonte: FPF)



No entanto, este modelo enfrenta desafios significativos. A sustentabilidade
financeira dos clubes de base € uma preocupacdo constante, uma vez que muitos
dependem de apoios limitados e do voluntariado (Reis, 2024). Além disso, a falta de
retencdo de talentos e de infraestruturas adequadas para a pratica desportiva sdo questdes
prementes (XXIV Governo Portugués, 2024). Estas tém sido uma critica recorrente as
diversas organizagGes em cargos de poder, evidenciando a necessidade de uma maior
atencdo por parte das entidades competentes (Reis, 2024).

A piramide desportiva portuguesa enfrenta ainda o desafio de manter a
competitividade a nivel internacional. Segundo Garcia-Fernandez et al. (2022), o topo da
pirdmide necessita de um maior equilibrio competitivo, o que permitird aos clubes mais
pequenos uma maior capacidade de competir com o0s maiores. Neste sentido, “é
necessario um progresso significativo para que se alcance um sucesso econdmico e
desportivo mais solido e sustentavel”, de acordo com os mesmos autores. Embora existam
casos de sucesso, a generalidade das modalidades enfrenta dificuldades em alcancar
resultados de destaque fora do pais. Este cenério levanta questdes sobre a eficacia do
modelo atual e a necessidade de reformas que promovam uma maior profissionalizacéo
e investimento no desporto de base (Tenreiro, 2014).

As federacGes desportivas nacionais, como a Federacdo Portuguesa de Futebol
(FPF), desempenham assim um papel crucial na regulacdo e promocdo das diversas
modalidades, assegurando a organizacao de competicdes e 0 cumprimento de normas que
garantem a integridade e o desenvolvimento do desporto no pais (FPF, 2025).

A compreensdo dos desafios supramencionados é, portanto, essencial para
desenvolver solugdes que garantam a sustentabilidade e crescimento das ODNPSs,

assegurando, assim, a vitalidade continua do desporto em Portugal.

2.1.2 Caracteriza¢do das ODNPs e desafios na sua gestéo

De acordo com Anchieta (2008) “o desporto, como todas as areas de atividades
do homem, esta em constante mutagéo e desenvolvimento. A globalizagdo e o avango da
tecnologia sdo realidades infaliveis, e os gestores do desporto tem a misséo de fazer com
gue 0 mesmo sobreviva a essa nova realidade, aproveitando-se dos seus beneficios, sem

perder a sua esséncia, 0s seus valores e 0s seus principios” (p. 1).



Paralelamente, as OrganizacGes Desportivas N&ao-Profissionais em Portugal
desempenham um papel fundamental na promocdo e desenvolvimento do desporto a nivel
local e comunitério (Carvalho, 2024).

Geralmente constituidas como associacbes sem fins lucrativos, tém como
principal objetivo a promocéo e organizagdo de atividades fisicas e desportivas, sendo
cruciais para a democratizagdo do acesso ao desporto. Proporcionam oportunidades para
a pratica desportiva a um vasto leque de participantes, independentemente da sua idade,
género ou condicdo social, contribuindo assim para a coesdo social e o desenvolvimento
comunitario (Lei de Bases da Atividade Fisica e do Desporto, 2007).

Ainda assim, Seaton (2010) refere que as organizacgdes de eventos desportivos
ndo-profissionais partilham muitas das caracteristicas das pequenas empresas. Enfrentam,
assim sendo, problemas organizacionais relacionados com o recrutamento e retencéo de
membros, voluntarios e treinadores, bem como com a situacdo financeira do clube
(Wicker & Breuer, 2012). No mundo do desporto, cada produto ou empresa representa a
concorréncia, o que significa que este mercado é bastante competitivo e 0 objetivo comum
a todos os clubes € conquistar o espetador. O objetivo principal dos clubes é conseguir
transformar esses espetadores em fas e posteriormente em socios (Vieira, 2017).

A dependéncia de subsidios publicos e do mecenato local torna-as vulneraveis a
flutuacBes econdmicas e politicas — de acordo com Pereira (2024), “os patrocinios
representam aproximadamente 45% do or¢amento total das equipas seniores masculinas,
constituindo a maior fonte de financiamento. As autarquias contribuem com 19%,
enquanto os restantes 36% provém de outras fontes, incluindo subsidios e apoios
diversos” (p. 29).

Para além disso, a gestdo das ODNPs é frequentemente assegurada por dirigentes
que acumulam func@es técnicas e administrativas, muitas vezes sem formacao especifica
em gestdo desportiva (Ledo, 2018). Segundo Augusto (2015), o dirigente desportivo
voluntério caracteriza-se por viver num estado de incerteza, que se opde diariamente ao
exercicio eficaz da sua fungéo.

Portanto, e segundo Seaton (2010), se é certo que as organizagdes desportivas
profissionais tendem a caracterizar-se por grandes empresas comerciais bem estruturadas,
geridas por profissionais do setor, as ndo-profissionais sdo 0 seu inverso - existe uma
contrastante deficiéncia de competéncias que limita a capacidade das ODNP’s para

implementar processos de Marketing.
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2.1.3 O papel do envolvimento da comunidade e dos adeptos nas ODNPs

Segundo Carvalho (2025), o desporto atua como um catalisador econémico nas
comunidades, criando oportunidades de emprego e impulsionando o comércio local.

Eventos desportivos organizados por ODNPs geram trabalho para treinadores,
gestores, arbitros e outros profissionais, além de poderem promover o turismo desportivo
que beneficia setores como a hotelaria e a restauracdo. Por exemplo, um torneio numa
pequena vila pode aumentar significativamente a ocupacdo hoteleira e as vendas nos
estabelecimentos de restauracao locais (Carvalho, 2025). Esta informacéo € corroborada
pela European Commission: Directorate-General for Education (2016), que afirma que
0 desporto exige intervencdo humana e, por isso, tem um impacto significativo na criacdo
de emprego a nivel local, ndo apenas na prépria atividade, mas também na construcdo e
manutencdo de infraestruturas. Em suma, o desporto possui um elevado multiplicador de
emprego.

O governo portugués implementou vérias politicas e iniciativas destinadas a
promover o envolvimento da comunidade no desporto ndo profissional. O "Programa
Nacional de Desporto para Todos" é um exemplo notavel. Este programa é uma medida
estrutural concebida para apoiar projetos que incentivem a pratica generalizada de
desportos informais, recreativos ou competitivos, enfatizando o papel do desporto no
desenvolvimento holistico dos individuos, promovendo a inclusdo através do desporto e
melhorando a salde, qualidade de vida e bem-estar (Instituto Portugués do Desporto e
Juventude, 2024).

Ainda assim, Arroba et al. (2022) afirmam que s&o a histéria da propria equipa,
assim como a cidade, o estilo de jogo, os jogadores e treinadores (passados e presentes),
a nacionalidade, a comunidade ou as acOes realizadas em beneficio de determinada
comunidade, que sdo fatores significativos para realmente atrair adeptos que se
identificam com uma equipa de futebol de forma a formar comunidades.

Adicionalmente, estes adeptos podem transformar a sua prépria percecdo sobre a
equipa, desenvolvendo lealdade ao longo do tempo. Esta lealdade leva-os a viver com
maior intensidade tudo o que envolve o clube, tornando-se mais atentos tanto as acoes
positivas como as negativas (Arroba et al., 2022).

Vieira (2017) refere que o apego a marca influencia os adeptos a estarem mais
confiantes, comprometidos e satisfeitos com o seu clube de coragéo, estando assim mais

propensos a participar ativamente e a apoiar financeiramente a organizagédo. Para alem
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disso, os adeptos em Portugal estdo, de uma forma generalizada, bastante apegados aos
seus clubes e ndo poderiam ser mais leais (Vieira, 2017).

De acordo com Allison (2013), clubes que adotam uma filosofia centrada em
Customer Relationship Management (CRM) em toda a organizacdo e desenvolvem
eficazmente plataformas de social media como parte da sua estratégia de CRM estédo
melhor posicionados para compreender os seus adeptos e adaptar as suas estratégias de
Marketing de forma a fortalecer a lealdade e a defesa da marca, o que, a longo prazo,
resultara em rentabilidade e crescimento sustentavel. Uma vez que vencer esta ao alcance
de apenas alguns em cada temporada, uma estratégia que coloque o adepto no centro do
clube revelar-se-a benéfica para a maioria dos clubes, em todos os niveis, a longo prazo
(Allison, 2013).

Para além dos beneficios econdmicos, as ODNPs sdo fundamentais na promocéo
da inclusdo social. As atividades desportivas unem individuos de diferentes origens,
idades e culturas, fomentando um ambiente inclusivo e combatendo o isolamento social,
especialmente em localidades mais pequenas (Carvalho, 2025). Os clubes desportivos
tornam-se pontos de encontro e centros de atividade social, onde os membros da
comunidade podem interagir e fortalecer os lagos sociais.

Em suma, e de acordo com os autores e organizagdes supracitadas, o papel do
envolvimento da comunidade e dos adeptos nas ODNPs em Portugal € multifacetado e
vital para o crescimento, sucesso e sustentabilidade do desporto a nivel local. Ao fomentar
uma cultura participativa e aproveitando o apoio governamental, estas organizacfes
podem aumentar o seu impacto e garantir que o desporto continue a ser uma parte integral

da vida comunitaria.

2.2 Marketing Digital no Contexto Desportivo

2.2.1 Conceito e evolucdo do Marketing Digital

Com a eclosdo da internet, as relagcdes de compra e venda foram transformadas,
tanto para o consumidor, como para o vendedor. O mercado ficou mais dinamico, com
transagcdes economicas a acontecer instantaneamente pelo mundo fora (Oliveira et al.,
2024).

O Marketing Digital emergiu entdo como uma extensdo natural do Marketing

tradicional, adaptando-se as novas realidades tecnologicas e as mudancas no
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comportamento dos consumidores. Este conceito abrange um conjunto de estratégias e
praticas que visam promover e comercializar produtos e servicos através de canais
digitais, utilizando a internet como principal meio de comunicacdo e interacdo entre
organizac0es e clientes (Kotler et al., 2016).

A ampliacdo do Marketing pela internet deve-se as diversas oportunidades
oferecidas. Entre elas, sobressaem-se a comodidade, a rapidez, os baixos custos, as
comunicag0es, o relacionamento mais proximo e ainda a possibilidade de recolher dados
de uma forma mais detalhada (Oliveira et al., 2024).

O cliente possui, assim, acesso a informacdes de forma ilimitada, possibilitada
pela revolugéo digital, o que possibilita uma maior interacdo entre empresa-consumidor,
e consumidor-consumidor (Oliveira et al., 2024).

Este fendbmeno social e digital estd a gerar mutacdes nas interacGes entre 0s
consumidores e as marcas, de forma muito particular (Tsai & Men, 2013). As empresas
precisam de marcar presenca onde os publicos se encontram e despendem mais tempo,
como por exemplo, as plataformas digitais de social media e redes sociais (Bleize &
Antheunis, 2019). Estas plataformas, nos dias atuais, desempenham um papel de alto
relevo na construcdo dos comportamentos e atitudes dos consumidores (M. L. Cheung et
al., 2021).

Na verdade, Aradjo (2015) considera as redes sociais como poderosas ferramentas
estratégicas para o mercado de vendas online, designado por Marketing viral. As redes
sociais representam, assim, um método nao tradicional de fazer publicidade com elevada
eficacia. Deste modo, é possivel ndo s6 conhecer o mercado, como também compreender
as suas tecnologias e beneficiar das interacGes coletivas de forma eficiente.

E, de acordo com Marthinus et al. (2024), varios casos identificaram a atracédo de
patrocinadores como um beneficio importante da utilizacdo das redes sociais na
comunicacdo de Marketing, o que, como previamente referido, é fundamental para as
ODNPs.

2.2.2 Diferencas entre o Marketing Digital e o Marketing Tradicional

As empresas procuram, desde sempre, divulgar os seus produtos ou servicos
através do Marketing, utilizando as formas que consideram mais adequadas para alcancar
o0 resultado desejado de aumentar as suas vendas e, consequentemente, 0s seus lucros
(Herrera et al., 2022).
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O Marketing Tradicional € uma categoria abrangente que inclui diversas formas
familiares de publicidade e Marketing, como 0s anuncios com que nos deparamos
diariamente (Kratat, 2024).

Este baseia-se em meios de comunicacdo convencionais, como televisdo, radio,
jornais, revistas e outdoors. Estas plataformas permitem alcancar um puablico vasto,
porém, com segmentacdo limitada. As campanhas tradicionais sdo frequentemente
unidirecionais, onde a empresa transmite a mensagem sem interacdo imediata com o
consumidor. Além disso, 0s custos associados a estas campanhas tendem a ser elevados,
e a mensuracao dos resultados é menos precisa, dependendo muitas vezes de estimativas
de audiéncia e pesquisas de mercado (Patel, 2023).

De acordo com Kratat (2024), & primeira vista, 0 Marketing Tradicional parece
estruturado e centrado no produto, com os profissionais de Marketing focados
exclusivamente na promocao dos produtos da instituicdo. Segundo o mesmo autor, uma
das principais vantagens do Marketing Tradicional é a sua capacidade de alcancar, de
forma rapida e eficaz, um vasto publico. Os meios de comunicagdo convencionais, como
a televisdo e a radio, possuem um alcance amplo e podem ser utilizados para direcionar
mensagens a grupos especificos.

Mas, de acordo com Avila-Peralta et al. (2024), o Marketing é um setor em
constante evolucdo, adaptando-se as necessidades dos consumidores e aos objetivos das
empresas. E estas mudancas tornaram-se muito mais radicais e frequentes com o
surgimento da Internet e do Marketing Digital nos anos 2000.

Com o advento das tecnologias digitais, as estratégias de Marketing passaram por
uma mudanca de paradigma, adotando abordagens personalizadas e baseadas em dados.
O Marketing Digital engloba um conjunto diversificado de taticas, incluindo Marketing
nas redes sociais, campanhas de e-mail, otimizacdo para motores de busca (Search Engine
Optimization ou SEO) e publicidade segmentada (Singh & Bisaria, 2024). Similarmente,
Avila-Peralta et al. (2024) também definem o Marketing Digital como um termo
abrangente que se refere a qualquer tipo de Marketing online, incluindo SEO, E-mail
Marketing, criagdo de contetidos e Marketing nas redes sociais.

E um facto que, devido & pandemia causada pelo coronavirus Covid-19, o
Marketing digital assume um valor primordial na forma como as empresas promovem 0s

seus produtos ou servigos (Herrera et al., 2022).
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A investigacéo levada a cabo por Herrera et al. (2022) concluiu que o Marketing
Digital tem cada vez mais aprovagéo do que o Marketing Tradicional, devido ao facto de
ser mais eficiente e rentavel para as empresas comerciais.

Ainda assim, a importancia de integrar o Marketing Digital com abordagens
tradicionais reside na criagdo de campanhas de Marketing abrangentes e coesas, capazes
de alcancar e envolver eficazmente os publicos-alvo através de mdaltiplos canais. Ao
aproveitar as vantagens de ambos os métodos, os profissionais de Marketing podem
maximizar o seu impacto, garantir uma comunicacéo e identidade de marca consistentes

e proporcionar experiéncias fluidas aos consumidores (Singh & Bisaria, 2024).

2.2.3 O Marketing Digital Desportivo e o seu impacto na ligacédo entre clubes e

adeptos/socios

O Marketing Desportivo pode ser considerado como: uma aplicacdo especifica
dos principios tedricos de Marketing a produtos e servigos desportivos; como Marketing
de produtos e servicos ndo-desportivos através de uma associagao com o desporto; e como
Marketing de organizac@es desportivas, incluindo os seus eventos, atividades, estratégias
e imagem (Havrysh & Fen, 2022).

Segundo Mihai (2013), existem trés estadgios no processo de planeamento
estratégico de Marketing Desportivo, mesmo no ndo-profissional: A Identificacdo de
Oportunidades de Marketing, a Determinacdo da Estratégia e a Implementacéo,
Avaliacdo e Ajuste da Estratégia, respetivamente. Cada um destes estagios apresenta
alguns passos inerentes aos mesmos.

Ainda segundo Mihai (2013), “todas as organizacfes desportivas, com ou sem
fins lucrativos, desenvolvem programas de Marketing social para influenciar o
comportamento dos seus publicos-alvo e melhorar o bem-estar dos grupos a que
pertencem." (p. 234).

Adicionalmente, citando Smith et al. (2024), todas as organizac¢Ges desportivas no
mundo, incluindo as amadoras, reconhecem que o seu ‘produto’ s6 pode crescer se for
sustentado por uma campanha de Marketing gerida de forma profissional.

Segundo Séa e Sa (2008), é necessario entender que os consumidores de desporto
ndo isolam o seu interesse apenas na modalidade desportiva, existindo toda uma

experiéncia baseada no pré e pés partidas desportivas. Miguel (2022) explica ent&o que
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os adeptos fazem uso dos sites de redes sociais para obterem informacgdes ou procurarem
contetidos que os aproximem emocionalmente dos seus clubes favoritos.

Assim, num contexto digital, é fundamental a criacdo de plataformas online, como
websites e redes sociais, onde os adeptos podem obter informacBes sobre eventos,
comprar bilhetes ou inscrever-se em atividades relacionadas com o clube — ou seja, 0s

canais apropriados para cada clube poder comunicar (Miguel, 2022).

2.2.3.1 O Marketing Digital na adeséo e renovacao de socios

Para avaliar os impactos do Marketing Digital na adesdo e renovagdo de sdcios, é
ideal combinar o impacto de dois ramos do Marketing no plano digital: o Marketing
desportivo e o Marketing relacional.

O Marketing relacional centra-se na gestdo das relacfes entre a organizacao e 0s
seus stakeholders, com o objetivo de desenvolver relacfes leais, mutuamente benéficas e
de longo prazo (Ravald & Gronroos, 1996). Embora algumas organizagbes sem fins
lucrativos ndo disponham de recursos financeiros ou humanos suficientes para
implementar uma estratégia de Marketing elaborada, o Relationship Marketing tira
partido de muitas das capacidades ja existentes nestas organizacfes, como as interacoes
com voluntarios e outros stakeholders de valor (Mato-Santiso et al., 2023).

O Marketing desportivo tem como principal objetivo atrair consumidores do
desporto através de diversos meios, de forma a posicionar a marca €, a0 mesmo tempo,
transmitir a sua mensagem original. Procura criar ligagdes diretas que envolvam
experiéncias com a marca, direcionando-se a mercados que englobam grupos de pessoas
com afinidades semelhantes, unidas pela paixdo que o desporto gera (Suéarez et al., 2023).
Adicionalmente, os resultados especificos da investigacao de Funk et al. (2009) indicam
que a comunicacdo de Marketing deve enfatizar os beneficios associados a emocao, ao
desempenho e ao prestigio de assistir a eventos desportivos profissionais.

Por exemplo, de acordo com Belickova (2024), o Marketing Digital oferece,
através de Inteligéncia Acrtificial (1A) a possibilidade de captar e reter sdcios atravées de
campanhas altamente segmentadas e personalizadas. As ODNPs podem antecipar
comportamentos e tendéncias, ajustando rapidamente as suas estratégias para maximizar
o engagement. A IA também contribui para uma maior eficiéncia de custos,
automatizando processos e garantindo uma melhor alocagéo de recursos. Ao facilitar a

personalizacdo da comunicagdo e a segmentacdo do publico, permite que as ODNPs
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direcionem as suas campanhas para adeptos com maior potencial de adeséo, fortalecendo
0 envolvimento e incentivando a conversdo de adeptos ocasionais em sécios fidelizados
(Belickova, 2024).

Portanto, e de acordo com Soares (2023), as ag0es e estratégias de Marketing
Digital no desporto funcionam como ferramenta que fortalece a conexao a longo prazo e,
por isso, aumenta os niveis de lealdade, fidelidade e paix&o dos adeptos.

Segundo Achen (2017), plataformas de redes sociais, como o Instagram, X (ex-
Twitter), TikTok, etc., sdo um cendrio ideal para atividades de Marketing desportivo, pois
estas bases de fas ja ttm uma comunidade interativa estabelecida. Por conseguinte,
DeMasters et al. (2024) referem que o surgimento de plataformas como o TikTok, o
Snapchat e o Instagram oferece as organiza¢des sem fins lucrativos uma oportunidade
para repensar a sua estratégia de social media. Estas redes exigem que os utilizadores
criem videos curtos que combinam audio e texto, permitindo as organizacGes abrir novas
linhas de comunicacdo com os seus stakeholders (DeMasters et al., 2024).

Para Filo et al. (2014), a acessibilidade proporcionada pelas ferramentas digitais
representa uma oportunidade de ouro para os clubes ndo-profissionais. Estas permitem
uma comunicacdo multidirecional [omnichannel] e personalizada, onde os clubes podem
ndo so divulgar informagdes, mas também recolher feedback, aumentando o sentido de
comunidade e pertenca entre 0s seus adeptos.

Num contexto desportivo, as ODNPs podem entdo beneficiar de associados que
adotem comportamentos omnichannel. Podem, por exemplo, cruzar e analisar dados
comportamentais destes sobre a sua utilizacdo de canais online e offline, ajustando assim
as suas estratégias de comunicacao (Mato-Santiso et al., 2023).

As estratégias e acdes de Marketing Digital perfazem entdo um papel vital ao
fidelizar e fortalecer a lealdade dos adeptos, oferecendo contetdo relevante e exclusivo,

passatempos, promocgdes especiais ou experiéncias interativas (Soares, 2023).

2.2.3.2 O modelo da Escala de Envolvimento do Adepto

Nas palavras de Stokburger-Sauer et al. (2008), uma das principais vantagens
competitivas de quaisquer clubes sdo os seus adeptos e, por isso, conhecé-los e entendé-

los é fundamental para o sucesso de uma estratégia de Marketing.
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Para além das -caracteristicas comportamentais, 0s adeptos podem ser
diferenciados pelo seu grau de ligagdo a uma equipa, ou seja, pela sua lealdade atitudinal
em relacdo a mesma (Stokburger-Sauer et al., 2008).

Estas afirmac6es vao de encontro a obra de Rein et al. (2007), que introduziram a
Escala de Envolvimento do Adepto, que categoriza os adeptos com base no seu nivel de
envolvimento com o produto desportivo. Para uma mais facil compreensdo, representou-

se esta escala na forma de uma piramide invertida — veja-se a Figura 2.

INDIFERENTES

CURIOSOS

\ GASTADORES /

\ COLECIONADORES
\ AGREGADOS /

CONHECEDORES

FANATICOS

Figura 2 - Escala de Envolvimento do Adepto (Fonte: Rein et al., 2007)
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Olhando entéo para a representacdo da Escala na Figura 2, podem perceber que o
grau de envolvimento dos adeptos aumenta a medida que se desce na estrutura.

No topo, com um envolvimento mais superficial, encontram-se 0s consumidores
indiferentes, que tém pouco ou nenhum interesse pelo desporto. Logo abaixo estdo os
consumidores curiosos, que assistem a eventos desportivos de forma esporadica, sem
uma ligacao profunda a uma equipa ou modalidade e cuja relacdo com o desporto é feita
essencialmente mediante 0os meios de comunicagdo social. De seguida, encontram-se 0s
adeptos gastadores, que acompanham regularmente o desporto e demonstram
disponibilidade e predisposicdo em investir dinheiro apenas pelo prazer desportivo, ainda
sem ligacdo a qualquer equipa. A medida que o envolvimento aumenta, e ja no meio da
piramide, surgem os fés colecionadores, que demonstram alguma ligagdo emocional a
um clube em especifico e estdo ainda dispostos a despender dinheiro em produtos que
simbolizam algo em relacdo ao desporto e/ou clube. Seguidamente estdo os adeptos
agregados, que revelam ja uma grande proximidade com o clube e o desejo em conhecer
e estabelecer alguma interacdo com os seus idolos, destacando-se assim da restante massa
adepta. E no nivel seguinte que encontramos os adeptos conhecedores, que s&o muito
ligados ao desporto e tém acesso e participacdo nos proprios eventos desportivos. Por
fim, na base da pirdmide, encontram-se o0s adeptos fanticos, que se identificam
totalmente ndo sé com o desporto, mas também com a sua equipa. Raramente faltam com
0 seu apoio, quer pessoalmente, quer financeiramente, quer através das plataformas
digitais Teixeira, 2017).

A ligacdo e o amor que os espetadores revelam para com o seu clube atinge
contornos de grande proximidade e envolvimento. Verifica-se entdo a existéncia de
comportamentos tribais também no contexto desportivo (Teixeira, 2017). Segundo Soares
(2023), grande parte da comunidade adepta viu-se levada a simpatizar pelo clube por
influéncias ou tradi¢bes familiares e pelo proprio acaso - o que faz com que estas
comunidades acompanhem e apliquem entdo elementos de cariz tribal na sua relacdo
desportiva.

Assim sendo, uma das estratégias mais promissoras para 0s profissionais de
Marketing desportivo impulsionarem as preferéncias e a lealdade dos consumidores passa
pela criagdo de crencas fortes, positivas e distintivas sobre o clube — ou seja, pela
construcdo de uma marca com uma identidade solida, fomentando a imagem de que o
clube e a sua massa adepta se assemelham a uma familia e/ou tribo (Stokburger-Sauer et
al., 2008, Soares, 2023).
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2.3 Estratégias Digitais e Ferramentas para ODNPs
2.3.1 A importancia das plataformas digitais no desporto ndo-profissional

A massificagdo da comunicacdo digital e o enorme desenvolvimento das
plataformas de redes sociais introduziram uma grande alteracdo no que respeita aos
processos de comunicacdo entre pessoas e organizacOes/clubes de futebol e adeptos
(Goncalves, 2015).

As plataformas digitais, principalmente as de social media, sdo ferramentas
essenciais para os profissionais de Marketing desportivo e para os gestores, permitindo
criar e aumentar o envolvimento dos consumidores/adeptos com a marca (Machado et al.,
2020).

Adicionalmente, segundo Dima (2015), o alcance digital que um clube adquire
estd diretamente ligado as receitas da instituicdo, ou seja, quantos mais seguidores e
apoiantes conseguirem atrair, maior receita sera gerada. Esta afirmacdo é corroborada por
Sutton et al. (1997), que refere que quanto mais identificados estiverem os adeptos, mais
dispostos estardo a comprar merchandising do clube, nomeadamente camisolas,
cachecadis e/ou bandeiras

Os clubes devem entéo orientar esta mesma estratégia de comunicacgéo de forma
a potenciar a ligacdo com os adeptos, visto que as plataformas digitais acabam por
facilitar a interacdo com os fas, como, por exemplo, o cumprimento ou resposta aos
comentarios dos fés nas publicacdes (Costa, 2022).

Portanto, procurar alinhar os objetivos de Marketing com a garantia de espacos
adequados a expressao de opinides com o clube e outros adeptos, e o fornecimento da
comunicacdo efetiva e necessaria, independentemente de ser a desejada pelo publico,
como minimizadora da incerteza e fortalecedora da confianca, € vital para que, como
visto anteriormente, os consumidores v@o descendo no modelo da Escala de
Envolvimento do Adepto (Soares, 2023, Teixeira, 2017, Rein et al., 2007).

2.3.1.1 Comportamento de adeptos/socios no ambiente digital

Atualmente, os seguidores tornaram-se individuos muito mais informados e
atentos, obrigando os clubes/organizacdes a definirem a sua estratégia e a estabelecerem

uma comunicagéo precisa (Félix, 2023).
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O estudo de Haugh & Watkins (2016) indica que os adeptos ndo se limitam a
consumir passivamente contetdos desportivos, mas utilizam as redes sociais, por
exemplo, para aceder a informagGes em tempo real, expressar apoio as equipas e interagir
com outros adeptos.

A interacdo proporcionada pelas plataformas digitais fortalece a relacéo entre as
ODNPs e os seus adeptos. Segundo Félix (2023), contetdos exclusivos, transmissdes ao
vivo de eventos e a possibilidade de participacdo ativa através de comentarios e partilhas
aumentam o sentimento de pertenca e lealdade dos fés. Esta ligacdo emocional é
fundamental para a retencédo de socios e adeptos e para o crescimento da base de apoio.

Assim, e novamente de acordo com Haugh & Watkins (2016), os adeptos de
desporto utilizam diversas plataformas de social media para obter informacGes sobre as
suas equipas favoritas, com destaque para o Facebook, Twitter, Instagram e Snapchat.
Para além disso, os adeptos tendem a recorrer ao Facebook e Twitter para propdsitos mais
informativos, enquanto o Instagram e o Snapchat sdo utilizados por razbes emocionais,
como entretenimento e escape (Haugh & Watkins, 2016).

Medir o engagement dos adeptos € um elemento essencial na estratégia de
conteddo de Marketing desportivo nas redes sociais, segundo afirmam Ahiabor et al.
(2023). Metricas de engagement como 0 consumo [«consumption»], a contribui¢do
[«contribution»] e a criacdo de conteudo relevante [«creation of relevant content»], s&o
utilizadas para avaliar o nivel de interesse e interacdo dos adeptos com o contetudo. Ao
analisar estas métricas, os clubes podem identificar que tipos de conteudo geram maior
impacto junto destes adeptos e ajustar a sua estratégia em conformidade (Ahiabor et al.,
2023).

O sucesso da comunicacao online para as organizacdes desportivas, provéem da
forma como sdo estabelecidos o contacto e a interacdo com o seu publico. E, entéo,
fundamental que exista uma boa estratégia, a definicdo de metas e objetivos que sejam
alcancaveis e posteriormente a medicdo e analise dos resultados para que se possa

melhorar ou estabelecer o caminho tragado (Gongalves, 2015).

2.3.2 Social Media Marketing como meio de engagement com socios, adeptos e

simpatizantes

Independentemente da forma que assuma, qualquer estratégia de promocéo de

uma organizacdo tem sempre um objetivo e um destinatario. No que respeita ao desporto,
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este destinatario tem caracteristicas bem especiais. Por um lado, o consumidor praticante,
promotor de comportamentos de integracdo ou de envolvimento na organizagdo
desportiva. Por outro, o consumidor espectador, que o poderé ser através dos media ou
“em direto” (Gongalves, 2015).

O Customer Engagement reflete entdo o investimento de recursos cognitivos,
emocionais, comportamentais e sociais do cliente (ou consumidor, que, no caso, € 0
adepto/sécio/simpatizante) durante, ou em relacdo a, interacfes especificas com a marca
(Hollebeek et al., 2019). Embora este investimento de recursos possa ter tanto
consequéncias positivas como negativas, o elevado engagement dos adeptos com uma
equipa desportiva é geralmente considerado benéfico por vérias razGes (Huettermann et
al., 2022). Seguindo os raciocinios de Huettermann et al. (2022), uma das razdes é que 0s
adeptos envolvidos geram uma fonte de rendimento constante atraves de transacdes de
compra (por exemplo, bilhetes de época, merchandising), independentemente das
oscilacBes no desempenho da equipa em campo. Outra razéo ¢ a influéncia positiva que
estes adeptos exercem sobre outros consumidores.

Assim, como destacado por Filo et al. (2014), as redes sociais promovem a
cocriacdo de valor entre clubes e os seus publicos, proporcionando experiéncias mais
significativas e personalizadas. Além disso, estas plataformas fomentam uma relacéo
continua e de longo prazo, com base em troca mutua e interatividade.

Abeza et al (2017) corroboram estas afirmac@es, sustentando que as redes sociais
apresentam aos clubes/organizacGes a possibilidade de educar e formar uma identidade,
mostrando-se sempre acessiveis a quem os segue. Referem também que o contetido
transmitido nas redes sociais deve ser claro, dindmico e agradavel, de forma que a
interacdo com o0s seguidores seja cada vez mais forte e proxima.

De acordo com Kim (2021) “ao compor um plano de medicdo de resultados de
Marketing e, por consequéncia, de engagement, o primeiro estagio passa por definir os
Key Performance Indicators [KPIs], ou seja, 0s objetivos primordiais a alcancar, para que
a campanha tenha sucesso.” (p. 39).

E, assim, essencial que estas marcas desportivas compreendam o que impulsiona
0 engagement dos adeptos, de forma a estimular os utilizadores passivos a tornarem-se

participantes mais ativos nas plataformas digitais das mesmas (Machado et al., 2020).
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2.3.2.1 Elementos que impulsionam o engagement e a interacéo digital entre clube

e adeptos

O engagement digital pode ser analisado em trés dimensdes: cognitivo, emocional
e comportamental, de acordo com Borel & Christodoulides (2016). A vertente cognitiva
reflete a necessidade de informacgéo e compreensao por parte dos adeptos; o engagement
emocional estd relacionado com a confianca e envolvéncia afetiva que os adeptos
desenvolvem com o clube; e 0 aspeto comportamental traduz-se na participacédo ativa,
seja atraves de interacGes nas redes sociais ou na geracdo de contetdo pelos préprios
utilizadores. O sucesso de uma estratégia digital depende da capacidade do clube de
fomentar estas trés dimensdes de forma equilibrada e integrada (Borel & Christodoulides,
2016).

Para além disso, o engagement digital pode ser influenciado pelo electronic
WOM, que representa a recomendacdo eletronica feita pelos adeptos sobre o clube.
Embora o electronic WOM positivo tenha um impacto significativo na atracdo de novos
adeptos e na construcdo da reputacdo do clube, periodos de crise podem levar a uma
inércia na recomendacao e até a uma predisposicdo para partilhar opinides negativas (C.
M. K. Cheung et al., 2008).

Quanto aos elementos que impulsionam o engagement e a interacdo digital entre
clubes desportivos e 0s seus adeptos e associados, estes podem ser divididos em fatores
intrinsecos e extrinsecos (Trkulja et al., 2024). As motivacGes intrinsecas, como
identidade pessoal, entretenimento e amor pela marca, séo fortes catalisadores de
comportamentos de engagement de alta qualidade, incluindo comentarios significativos
e participacdo ativa em discussdes. As motivacdes extrinsecas, particularmente o papel
da interacdo social, estavam mais associadas a frequéncia de publicacdo e partilha de
contetdos. Enfatizar conteidos que criem ligacdes emocionais, alinhem com a identidade
dos adeptos e proporcionem entretenimento pode potenciar o engagement (Trkulja et al.,
2024).

Ainda de acordo com Trkulja et al. (2024) a combinagdo de motivadores
intrinsecos e extrinsecos permite as organizacgdes desportivas criar comunidades digitais
dindmicas e fortalecer a lealdade dos adeptos.

Numa direcdo semelhante, Mastromartino et al. (2020) afirmam que o
comportamento dos adeptos no ambiente digital é fortemente influenciado pela forma

como o clube gere a sua comunicagdo e promove a participacao dos fas. Estudos tém
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demonstrado que o engagement digital ndo se limita a quantidade de intera¢fes (gostos,
comentarios e partilhas), mas também a qualidade dessas interacdes e ao nivel de
envolvimento emocional dos adeptos. Em momentos positivos, observa-se um aumento
significativo da interacdo e do apoio ao clube, enquanto em momentos negativos ha uma
reducdo da participacdo e um aumento da critica publica (Mastromartino et al., 2020)
(Soares, 2023).

2.3.2.2 Content Marketing: maximizacdo do engagement pela qualidade e

frequéncia de conteudos

O Content Marketing € um processo de Marketing focado na criacdo e distribuicdo
de contelidos valiosos e cativantes para atrair, conquistar e envolver um publico-alvo
claramente definido e compreendido, com o objetivo de impulsionar a¢Ges lucrativas por
parte dos consumidores (Pulizzi & Piper, 2023). Tem entdo um impacto significativo na
maximizacdo do engagement, sendo a qualidade e a frequéncia dos conteudos
determinantes para a interacdo dos adeptos com os clubes desportivos (Yarkin et al.,
2024).

De acordo com McCarthy et al. (2022), para uma implementacdo bem-sucedida
de uma estratégia de Marketing, principalmente em redes sociais, 0s clubes estdo cada
vez mais focados na qualidade do contetdo publicado. Além da qualidade, a frequéncia
com que os contetidos sdo publicados também influencia o engagement. Uma presenca
digital ativa e regular permite que os clubes mantenham os adeptos envolvidos,
garantindo uma comunicacdo constante e evitando periodos prolongados sem interacdo
(McCarthy et al., 2022). As pesquisas de Yarkin et al. (2024) demonstram que marcas
gue mantém uma estratégia consistente de publicacdo de contelidos conseguem um maior
nivel de envolvimento e fidelizacdo por parte dos consumidores. Logo, é apenas l6gico
que os clubes com uma estratégia de Marketing bem implementada tendam a utilizar um
calendario de contetdos para planear as suas publica¢des ao longo da época e da pré-
época, garantindo um alinhamento estratégico entre plataformas (McCarthy et al., 2022).

E, de acordo com Kharmalki & Raizada (2020), o engagement dos adeptos com
0s canais de redes sociais dos clubes é impulsionado por necessidades semelhantes as
identificadas em contextos mais amplos das redes sociais [Teoria dos Usos e
GratificagOes, aplicada ao Marketing desportivo]. O estudo destes autores destaca que 0s

adeptos estdo particularmente motivados a interagir com contetdos que fortalecam a sua
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ligacdo ao clube, fornecam informacao valiosa e atualizada e facilitem interac6es sociais
com outros adeptos (Kharmalki & Raizada, 2020). A natureza interativa das plataformas
de redes sociais permite entdo que os clubes desportivos apliquem eficazmente a Teoria
dos Usos e GratificacOes, adaptando os seus conteudos para responder a estas
necessidades especificas (Trkulja et al., 2024).

Portanto, e de acordo com o estudo de Vasconcelos (2024), a maior forma de
interacdo social da Geracdo Z é efetuada atraves das redes sociais — sendo que esta
concorda que valorizam mais a partilha de contetdos nas redes sociais e a confianca
noutros utilizadores. Assim sendo, as organizacdes desportivas, principalmente as
profissionais, compreendem entdo que muitos adeptos interagem em varias plataformas
diferentes porque cada uma oferece uma experiéncia diferente. O algoritmo do Facebook
favorece contetidos longos, enquanto o Twitter é usado como um feed de informacéo e o
Instagram como uma plataforma mais visual (McCarthy et al., 2022). Logo, conclui-se
também que uma diversificacdo dos formatos dos contetdos € outro aspeto fundamental
para maximizar o engagement. A combinacéo de videos, imagens, transmissdes ao vivo
e publicaces interativas permite alcancar diferentes segmentos de adeptos e responder a
variadas motivacbes. O uso de conteldos interativos, como inquéritos, quizzes e lives,
estimula a participacao dos adeptos e reforca a sua ligagdo emocional com o clube (Yarkin
et al., 2024).

Estas caracteristicas sdo importantes para ter em conta nas estratégias de
Marketing, dada a importancia e o valor dos insights que estes fornecem (Vasconcelos,
2024).

2.3.3 A influéncia do storytelling e da identidade digital dos clubes

As organizacOes desportivas profissionais tém uma longa tradicdo de utilizar
historias como parte dos seus esforcos de Marketing... o storytelling no setor desportivo
torna-se integrado nas redes sociais (Laurell & So6derman, 2018). Combinada com a
habilidade narrativa de quem conta a historia, uma narrativa pode captar a atencdo do

publico, entreter, persuadir e moldar novas formas de pensamento (Nicoli et al., 2021).
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Adicionalmente, e de acordo com Vasconcelos (2024), a Geracdo Z tende a preferir
visualizar contetdo relacionado com Storytelling nas redes sociais, principalmente no
Instagram. E entdo natural que as organizagdes estejam a investir de forma cada vez mais
proeminente na criagdo de contetdo para diferentes plataformas, incluindo para as redes
sociais, streaming de video e podcasts. O Storytelling digital é concebido para criar
pontes entre cidaddos de todo o mundo, promovendo uma maior compreensdo entre
diferentes geracgdes e etnias. Esta abordagem permite que o publico diversificado de uma
entidade desenvolva entendimentos mutuos sobre diversas questdes (Nicoli et al., 2021).

Nas redes sociais, as narrativas desenvolvem-se ao longo do tempo através de um
processo denominado "linearidade distribuida”, surgindo da "afiliacdo ambiente" dos
utilizadores individuais (Dawson & Mékel&, 2020). Isto significa que as histdrias ndo sdo
criadas de forma isolada por um Unico autor, mas sim construidas coletivamente a medida
que os utilizadores interagem, partilham e comentam contetdos. Ainda segundo Dawson
& Makelad (2020), as redes sociais permitem que mdultiplas perspetivas se entrelacem,
dando origem a narrativas dindmicas e em constante evolug&o.

Este envolvimento continuo reforca a ligacdo emocional dos adeptos com o0s
clubes e aumenta o engagement, tornando essencial que as ODNPs compreendam e
saibam gerir estas dindmicas narrativas para potenciar a sua presenca digital e fortalecer
a identidade da marca. Borges (2018) afirma que as organizacgdes desportivas tornaram-
se produtoras de contetdo préprio. Desta forma, passaram a exercer um maior controlo
sobre os elementos simbolicos e a narrativa em torno dos acontecimentos, potenciando a
visibilidade e promocéo do clube. Esta capacidade de moldar o discurso é essencial para
a construcdo de uma marca sélida e duradoura, pois contribui para a consolidacdo dos
valores e da identidade do clube (Borges, 2018). Ainda nas palavras de Borges (2018),
ndo ha desporto sem media e menos ainda sem engagement com 0s sdcios/adeptos.
Independentemente do meio ou da tecnologia, os clubes tém de se conectar aos seus
socios e adeptos.

2.3.4 Criacéo e gestdo de comunidades online

Dentro de um clube, a criacdo de uma experiéncia social pode atenuar tanto os
bons como os maus resultados. De facto, essa experiéncia tem o poder de unir as pessoas,
sendo um aspeto que deve ser enfatizado pela dire¢édo de um clube. Existe uma relagéo

causal entre a experiéncia social e as atividades do clube. O sentimento de unido gera
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motivacao, que conduz a uma melhor organizacgéo, garantindo assim a continuidade das
atividades do clube e, consequentemente, uma boa gestdo (Ubah & Malcourant, 2018).

De acordo com Stevens et al. (2024), a identificacdo com uma experiéncia pode
converter interacbes prévias a experiéncia em avaliacbes poOs-experiéncia positivas,
demonstrando a importancia da fase prévia a vivéncia. Esta identificacdo €, assim,
essencial, pois fortalece as conexdes emocionais e promove uma lealdade antecipada ao
prestador de servico [no caso, 0s clubes desportivos].

As organizacbes podem (e devem) entdo comecar a desenvolver relacGes
significativas com os consumidores desde cedo, incluindo aqueles que estdo a
experienciar uma oferta pela primeira vez. Esta abordagem pode trazer beneficios
significativos, uma vez que a identificagdo com a experiéncia influencia positivamente a
lealdade ao prestador de servico, o0 que, por sua vez, reforca o Word-of-Mouth (WOM) e
a satisfacdo com a experiéncia (Stevens et al., 2024).

De acordo com Saraiva G. e Silva (2023), com base nas experiéncias de Taylor &
Shanka (2008), verifica-se que ndo ha qualquer correlagdo entre os visitantes frequentes
de eventos desportivos e 0 seu nivel de educacdo, e que estes tém, na verdade, uma
preferéncia por comunicar uns com 0s outros, sendo este processo de WOM um
catalisador para a origem de comunidades em volta dos clubes.

Assim sendo, novas comunidades de adeptos tém-se formado nos Gltimos anos,
especialmente com o crescimento das redes sociais. Estas comunidades online criaram
um elemento na cultura dos adeptos, substituindo a centralidade do sucesso do clube.
Promovem a ideia de um interesse comum e romantizam a simplicidade do desporto
(Levental, 2023).

E neste sentido que a incluso através das ODNPs surge como uma plataforma
capaz de melhorar as conex@es sociais, promover a integracdo social, justica social,
cidadania ativa, isto ¢, o desenvolvimento do capital social (Pedro, 2017).

E importante também destacar que as comunidades online diferem, por natureza,
das comunidades tradicionais de marca. Em primeiro lugar, as comunidades de adeptos
online permitem superar as barreiras fisicas de tempo e distancia, tornando-se uma
plataforma poderosa para fortalecer as relagGes entre adeptos (Kim & Manoli, 2023).

Segundo Young et al. (2011), as comunidades desportivas online continuam a
crescer em popularidade e sofisticacdo, tornando-se um meio essencial para que adeptos
geograficamente dispersos se mantenham conectados. Estas sdo frequentemente

utilizadas como fonte de conhecimento e repositorio de informagdo, onde os membros
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partilham as suas experiéncias reais. Permitem também que pessoas com interesses
comuns participem ativamente na partilha de informagéo, debatam temas relevantes (ou
irrelevantes), estabelecam ligagOes online e construam um sentimento de pertenga a uma
comunidade virtual dindmica. No entanto, para que estas comunidades existam e
prosperem, é essencial a participacdo ativa dos seus membros (Young et al., 2011).

Os estudos de Farzan et al. (2011) demonstram que a presenga social em
plataformas digitais pode ser manipulada para fortalecer lagos e identidades comuns,
aumentando o compromisso e o engagement dos utilizadores. O processo de selecdo da
equipa e a participacao ativa nas dinamicas da comunidade aumentam o engagement dos
utilizadores.

De uma forma geral, a identificacdo dos adeptos desportivos com a comunidade
online é entdo um fator determinante para todos os construtos: identificagdo com a equipa,
intencdo de comparecer a eventos e inten¢do de WOM positivo (Kim & Manoli, 2023).

Portanto, e de acordo com Kim & Manoli (2023), a comunidade online deve ser
considerada um elemento central para uma organizacdo desportiva na compreensédo do

comportamento real dos adeptos desportivos.
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CAPITULO III - METODOLOGIA
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3.1 Delimitacdo do Problema
3.1.1 Problema Principal

De acordo com Morais (2013), um problema de investigacdo é qualquer questdo
para a qual ndo se conhece resposta e se procura, pelo menos, uma solucdo, em qualquer
dominio do conhecimento. No contexto das OrganizacGes Desportivas Nao-Profissionais,
a implementacdo eficaz de estratégias de Marketing Digital enfrenta desafios
significativos, como orgcamentos limitados e escassez de pessoal especializado. Estas
limitacGes dificultam a capacidade destas organizacdes em aumentar a sua notoriedade,
visibilidade, atracdo de adeptos e crescimento de associados.

O principal problema de investigacdo desta dissertacdo centra-se, portanto, em
compreender de que forma as ODNPs podem superar estes obstaculos através de
estratégias de Marketing Digital bem delineadas. Especificamente, procura-se analisar
como 0 uso deste impacta estas organizacdes em termos de aumento de notoriedade,
visibilidade, atracdo de novos adeptos e crescimento no nimero de associados.

A escolha metodoldgica foi guiada pela natureza exploratéria do tema, exigindo
uma metodologia quantitativa e, portanto, recorrendo & recolha de dados primarios
através de um inquérito por questionario.

Assim sendo, forma-se o problema e pergunta de partida principal: De que forma
é que o uso do Marketing Digital impacta as Organizagdes Desportivas ndo-profissionais
em termos de notoriedade, visibilidade, atracdo de adeptos e crescimento de associados?

3.1.2 Problemas Especificos

Os problemas especificos de investigacdo foram definidos com o intuito de
detalhar e aprofundar o entendimento do problema principal. Estes problemas permitem
segmentar a analise, focando diferentes dimensdes da relacdo entre 0 Marketing Digital
e 0 sucesso de organizagdes desportivas ndo-profissionais.

Cada problema especifico reflete uma questdo central que serd explorada no
estudo, orientando a recolha de dados e a discussao teorica. Esta abordagem facilita uma
analise mais direcionada e estruturada, garantindo que todos os aspetos relevantes do
tema sejam considerados. A seguir, apresentam-se as questdes que guiardo o0

desenvolvimento desta investigagao.
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1. De que forma € que as redes sociais podem aumentar a notoriedade e/ou
visibilidade de uma Organizagdo Desportiva Nao-Profissional?

2. Quais as plataformas digitais mais valorizadas pelos adeptos para interagir
com os clubes e potenciar a criagdo de uma Comunidade Online?

3. Até que ponto o Marketing Digital influencia o nivel de envolvimento e

lealdade dos adeptos e socios?

3.2 Objetivos da Investigacao
3.2.1 Ohbjetivo Principal

O objetivo principal desta investigacdo é analisar o impacto do Marketing Digital
nas Organizacgdes Desportivas Nao-Profissionais, em termos de aumento de visibilidade
e captacéo e fidelizacdo de novos adeptos.

A crescente digitalizacdo do setor desportivo criou oportunidades para clubes com
recursos limitados competirem por atencdo e reconhecimento no ambiente digital,
tornando essencial compreender como estas organizacdes podem estruturar estratégias
eficazes para se diferenciarem no mercado e maximizar o retorno das suas iniciativas
digitais, promovendo uma gestdo mais eficiente dos seus canais de comunicacao online.

Deste modo, pretende-se compreender como 0 uso estratégico das redes sociais, a
frequéncia e qualidade dos contetdos digitais e a escolha das plataformas mais adequadas
podem impactar diretamente 0o engagement dos adeptos e a sua conversao em sOCios

ativos.

3.2.2 Objetivos Especificos

Para alcancar o objetivo principal, foram definidos os seguintes objetivos

especificos, que aprofundam diferentes dimensdes do impacto do Marketing Digital:

1. Analisar de que forma as redes sociais podem ser utilizadas para aumentar
a notoriedade de organizagOes desportivas ndo-profissionais. Este objetivo procura
compreender a maneira como 0 uso estratégico das redes sociais pode melhorar a
visibilidade e o reconhecimento destas organizacoes.

2. Identificar quais as plataformas digitais mais utilizadas pelos adeptos,

sOcios e simpatizantes para acompanhar os clubes. Este objetivo centra-se em identificar
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qual ou quais as plataformas digitais mais bem-sucedidas para um melhor envolvimento
dos adeptos e sdcios com o clube.

3. Medir o impacto do Marketing Digital na fidelizagdo e no nivel de
envolvimento emocional dos adeptos. Este objetivo foca-se em investigar a relacdo entre
a criacdo de contetdos digitais relevantes e apelativos e a criacdo de uma comunidade

online de adeptos e socios em crescendo.

Estes objetivos estruturam a investigacdo de uma forma mais detalhada,
permitindo um aprofundamento analitico do impacto do Marketing Digital na gestdo e
desenvolvimento deste tipo de organizacfes. Além disso, possibilitam a criacdo de um
quadro estratégico que pode servir de guia para futuras implementagdes no setor do

Marketing Digital desportivo.

3.3 Formulacdo de Hipoteses e Modelo Conceptual
3.3.1 Hipdteses da Investigacdo

Uma hipdtese é uma afirmacdo sobre o resultado esperado de um estudo de
investigacdo, geralmente baseada na analise de conhecimento previamente publicado ou
em referéncia a trabalhos anteriores dos investigadores. A hipdtese constitui a base
fundamental de uma proposta de investigacdo (Misra & Agarwal, 2020).

Assim sendo, as hipdteses deste estudo devem centrar-se na relacdo entre o
Marketing Digital e o sucesso das ODNPs, avaliando o impacto da notoriedade digital,
do engagement dos adeptos e da fidelizacdo de sécios.

O Modelo Teorico a ser construido deve entdo considerar a influéncia das
variaveis do Marketing Digital no envolvimento e lealdade dos adeptos, destacando as

redes sociais e a personaliza¢do da comunicacao como elementos-chave.

H1: O uso estratégico das redes sociais impacta positivamente a notoriedade
das ODNPs.

A presenca digital ativa e bem estruturada contribui para o aumento do alcance e

da reputacdo dos clubes, tornando-os mais reconhecidos pelo publico (McCarthy et al.,

2022). Para além disso, de acordo com Soares (2023), 0s meios digitais, nomeadamente
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as redes sociais, funcionam como pontes de proximidade e identificacdo dos clubes com
0s seus adeptos. Adicionalmente, segundo Achen (2017), plataformas de redes sociais,
como o Instagram, o Facebook e o TikTok, sdo um cenério ideal para atividades de

Marketing desportivo.

H2: Existem plataformas digitais que se destacam mais do que outras no que

toca a aumentar a visibilidade e o envolvimento dos adeptos com o clube.

Os seguidores tornaram-se individuos muito mais informados e atentos, obrigando
os clubes/organizagdes a definirem a sua estratégia e a estabelecerem uma comunicacao
precisa (Félix, 2023).

Estratégias que segmentam o publico e oferecem contetdos personalizados
aumentam a percecdo de proximidade e exclusividade, tornando os adeptos mais
propensos a manter um compromisso a longo prazo (Yarkin et al., 2024).

Como suprarreferido, os adeptos fazem uso das plataformas de redes sociais para
obterem informacdes ou procurarem contetdos que os aproximem emocionalmente dos
seus clubes (Miguel, 2022).

H3: A qualidade e frequéncia dos conteudos digitais influenciam o nivel de
engagement dos adeptos, facilitando a conversdo de seguidores em sécios das
ODNPs.

Conteldos relevantes e regulares aumentam a interacdo dos adeptos, incentivando
a participacdo ativa nas redes sociais e promovendo um maior envolvimento emocional
(Pulizzi & Piper, 2023).

A interacdo continua através das plataformas digitais reforca o vinculo emocional
com o clube, aumentando a probabilidade de adesdo a programas de sécios e apoio
financeiro (Kharmalki & Raizada, 2020).

Adeptos altamente envolvidos e leais a marca do clube sdo mais propensos a
contribuir financeiramente, seja através da compra de merchandising, bilhetes ou

subscrigdes como socios (Dima, 2015).
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3.3.2 Modelo Tedrico da Investigacao

E possivel ent&o, desta forma, construir o Modelo Tedrico desta investigacéo. Este
corresponde a estrutura da concecao teorica, tendo como objetivo identificar os fatores
que influenciam o tema em estudo. Além disso, organiza de forma légica as diferentes
variaveis e a dindmica da situagdo investigada.

Uma vez que este modelo conceptual representa, de maneira estruturada, os
elementos que compdem a resposta ao problema de investigacdo, é essencial definir as
suas componentes, que, geralmente, sdo conceitos ou variaveis (de Oliveira & Ferreira,
2014).

Assim sendo, foi construido um modelo de investigacdo com base nas hipdteses

previamente formuladas, resultando na esquematizacao tedrica apresentada na Figura 3.
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Figura 3 - Modelo Tedrico da Investigacdo (Fonte: Elaboragdo Prdpria)

O Modelo Teorico apresentado na Figura 3 estrutura-se em torno de trés variaveis
independentes principais. Estas variaveis influenciam trés variaveis mediadoras, sendo o
objetivo final medir a importancia do Marketing Digital nas Organizagdes Desportivas
Né&o-Profissionais.

A relacdo entre estas variaveis € complexa, refletindo a interagdo dindmica entre

as estratégias digitais e os seus resultados. Por exemplo, a utilizacéo estratégica de redes
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sociais (H1) ndo s6 aumenta a visibilidade, mas também contribui para a criacdo de uma
comunidade online leal. Por outro lado, a aposta nas plataformas corretas (H2) pode
simultaneamente influenciar a adesdo de sdcios e a visibilidade e/ou notoriedade.
Finalmente, a qualidade do conteddo digital (H3) pode impactar ndo s6 a adesdo e
renovacdo de socios, mas também a criacdo de uma comunidade online mais leal, o que

acabara por si s por aumentar a visibilidade/notoriedade da organizacéo.

3.4 Meétodo de Recolha de Dados

A aplicacdo de um questionario em plataformas como o Google Forms é
altamente eficaz, pois permite alcancar um publico diversificado com baixo custo e
elevada conveniéncia. Estas ferramentas facilitam o controlo da integridade dos dados,
eliminando respostas incompletas e otimizando o tempo de resposta.

O questionario em questdo contou com perguntas estruturadas sobre a perce¢éo
das estratégias de Marketing Digital e os seus impactos. Foi desenvolvido com base na
revisao da literatura e nas questdes de investigacdo definidas. A sua estrutura inclui trés

areas principais:

1. A caracterizacdo dos respondentes e das organizagdes que representam.

2. A andlise das praticas e estratégias de Marketing Digital melhor-sucedidas, com

foco no uso das redes sociais e na criacdo de contetdos digitais relevantes.

3. A percecdo do impacto do Marketing Digital no alcance das organizacoes,

envolvimento comunitario e fidelizacdo de adeptos.

Esta abordagem permitiu obter uma visdo abrangente sobre as praticas utilizadas

e as percecdes acerca do impacto das estratégias digitais no sucesso destas organizagoes.

3.4.1 Questionario

O questionario, que pode ser encontrado no Apéndice I, foi o principal
instrumento de recolha de dados, composto na sua maioria por questdes fechadas. Estas

utilizaram nédo sé escalas do tipo Likert de 5 pontos para registar o grau de concordancia
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ou desacordo em relacdo a afirmacdes sobre diferentes aspetos, como a eficacia das redes
sociais ou o impacto das campanhas digitais na promocao de eventos desportivos, mas
também perguntas de escolha multipla e selecdo de opgdes, bem como, no final, algumas
perguntas de resposta aberta.

As questdes foram construidas com base em escalas previamente validadas na
literatura, com as adaptaces necessarias ao contexto das organizag¢fes desportivas ndo-
profissionais. Esta abordagem assegura a consisténcia e fiabilidade do instrumento,
permitindo comparacGes com estudos semelhantes.

O questionario foi dividido em varias sec¢cbes, cada uma focada em aspetos
essenciais para a compreensdo do impacto dos canais digitais nas Organizacgdes
Desportivas N&o-Profissionais:

1. Perfil do Inquirido — Inclui questdes relacionadas com idade, género, e tipo de
ligacdo as ODNPs, permitindo uma melhor segmentacdo das respostas.

2. Canais Digitais Preferenciais — Identifica quais as plataformas digitais mais
utilizadas pelos adeptos, socios e simpatizantes para acompanhar os clubes.

3. Impacto dos Canais Digitais na Visibilidade e Notoriedade — Avalia a percecao
dos inquiridos sobre a influéncia da presenca digital das ODNPs no seu
reconhecimento e alcance.

4. Consumo e Producéo de Contetdos Digitais — Analisa a frequéncia e o tipo de
conteddos digitais disponibilizados pelas ODNPs e como estes sdo consumidos
pela comunidade.

5. Avaliacao da Presenca Digital das ODNPs — Mede o grau de sucesso atribuido
pelos adeptos, sécios e simpatizantes as estratégias digitais implementadas pelos

clubes.

Antes da aplicacdo em grande escala, o questionario foi submetido a um pré-teste
composto por académicos ligados ao Marketing Digital. O objetivo foi avaliar a clareza
e pertinéncia das questdes, identificar ambiguidades e garantir que o questionario aborda
0s tdpicos relevantes para o estudo (Becker et al., 2012).

O questionario foi disponibilizado na plataforma Google Forms, escolhida pela
sua seguranca, facilidade de acesso e capacidade de gerar relatorios preliminares. Os
participantes foram convidados a responder atraves de convites enviados por mensagem
privada via rede social WhatsApp e partilhados nas redes sociais Instagram, Facebook, X

(ex-Twitter) e LinkedIn. Para maximizar a taxa de resposta, foi estabelecido um prazo de
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oito semanas, de 10 de abril a 5 de junho. Todas as respostas foram recolhidas de forma
anonima e tratadas em conformidade com a legislagéo sobre protecéo de dados pessoais.
Além disso, foi oferecida aos participantes a op¢do de receberem um resumo executivo
dos principais resultados do estudo, como forma de incentivo a participacao.

Os dados recolhidos foram analisados utilizando ferramentas estatisticas
especializadas —no caso, o software SPSS - permitindo a realizacdo de analises descritivas
e inferenciais. A andlise descritiva caracteriza o perfil dos inquiridos, identificando
variaveis como a sua funcdo, envolvimento com as organizagdes desportivas e praticas
de Marketing Digital. A analise inferencial incluiu testes de correlacdo e regresséo,
explorando rela¢Bes entre variaveis como o uso de redes sociais, a eficacia das campanhas
digitais e o engagement dos adeptos. Dependendo da complexidade das relagOes
encontradas, poderdo ser desenvolvidos modelos estatisticos para compreender de forma

mais aprofundada o impacto do Marketing Digital no sucesso das organizacdes.

3.5 Definicdo da amostra e critérios de selecéo

Qualquer pessoa podia responder a este questionario — sendo o foco principal
sOcios, adeptos e simpatizantes de ODNP’s, ou seja, qualquer pessoa com envolvimento
no mundo do desporto ndo-profissional. Pode-se, por isso, dizer que a populacdo-alvo

inclui entdo dois grupos principais:

1. Socios, Adeptos ou Simpatizantes de clubes desportivos ndo-profissionais,
contribuindo para a percecdo do impacto das campanhas.

2. Adeptos que ndo se sentem tdo ligados ao seu clube desportivo nao-
profissional mais proximo, de forma a perceber as melhores formas de cativar esses

mesmos adeptos em direcdo aos clubes.

Estes grupos foram escolhidos por estarem diretamente envolvidos na percegéo
do sucesso das estratégias de Marketing Digital.

O estudo pretendia recolher um minimo de 200 respostas validas. Tamanhos
amostrais entre 200 e 400 sdo considerados adequados para garantir resultados robustos
e confiaveis (Kline, 2023), permitindo também margem de seguranca para limpeza de

dados e exclusao de respostas invalidas.
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A plataforma de recolha permitiu monitorizar o progresso em tempo real,

assegurando que o numero minimo de participantes fosse atingido no prazo estipulado.
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CAPITULO IV — ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
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4.1 Caracterizacdo da amostra

A amostra do presente estudo é composta por um total de 203 respondentes, cujas

caracteristicas sociodemograficas se detalham de seguida.

4.1.1 Faixa Etaria

Faixa Etaria N %
Menos de 18 anos 10 4,9%
18 — 24 anos 63 31%
25 — 34 anos 52 25,6%
35 —-54 anos 68 33,5%
55 ou mais anos 10 4,9%

Tabela 1 - Faixa Etaria dos Inquiridos

A maioria dos participantes encontra-se entre os 35 e 54 anos (33,5%), seguida
das faixas 18-24 anos (31,0%) e 25-34 anos (25,6%). Apenas 4,9% dos inquiridos tém 55
ou mais anos, e outros 4,9% sdo menores de 18 anos. Esta distribuicdo revela uma
predominancia de individuos em idade adulta ativa, refletindo o publico mais envolvido
ou impactado pelas praticas de Marketing Digital das Organizacdes Desportivas Nao-

Profissionais.

4.1.2 Género
Género N %
Masculino 106 52,2%
Feminino 93 45,8%
Outro 4 2%

Tabela 2 - Género dos Inquiridos

A distribuicdo por género mostra um ligeiro predominio masculino (52,2%), em
comparagdo com 45,8% do género feminino. Apenas 2,0% dos participantes se
identificaram com outro género. Esta representatividade equilibrada contribui para uma

andlise mais imparcial das percecdes recolhidas no questionario.
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4.1.3 Residéncia

Reside em Portugal? N %
Sim 199 98%
Néao 4 2%

Tabela 3 - Resposta dos inquiridos a pergunta 'Reside em Portugal?'

Relativamente a localizagdo geografica, verifica-se que 98,0% dos participantes
residem em Portugal, sendo que apenas 2,0% indicaram viver fora do pais. Este dado
assegura que as respostas recolhidas refletem, maioritariamente, a realidade nacional,
elemento essencial para a compreensdo do impacto do Marketing Digital nas ODNPs em

contexto portugués.

4.2 Padrdées de comportamento digital dos adeptos e socios
4.2.1 Canais preferidos e Utilizacdo média didria dos mesmos

Compreender os habitos digitais dos adeptos e socios é essencial para avaliar a
eficdcia das estratégias de comunicacdo e Marketing adotadas pelas ODNPs. A
frequéncia de utilizacdo dos canais digitais por parte do publico-alvo influencia
diretamente o alcance e o impacto das acdes dos clubes. Em primeiro lugar, a seguinte
Tabela permitira apurar os canais digitais mais utilizados pelos inquiridos, enquanto que,
por sua vez, a Figura 4 permite perceber com maior detalhe o tempo médio que os

inquiridos dedicam diariamente as redes sociais.

Canal Digital Frequéncia de Respostas Percentagem Total
Redes Sociais 200 98,5%
E-mails / Newsletters 65 32%
Andncios 36 17,7%
App Movel 23 11,3%
Website / Blog 67 33%
Podcast 14 6,9%
Parcerias com Influenciadores 32 15,8%
SMS’s 21 10,3%

Tabela 4 - Canais Digitais preferidos dos Inquiridos.

41



A Tabela 4 permite entdo verificar que os canais digitais mais usados pelos
inquiridos sdo as Redes Sociais, como previsto, com uma frequéncia de respostas quase
total (98,5%). Seguem-se o Website / Blog como o segundo canal digital preferido (33%),
situando-se os E-mails e Newsletters com uma frequéncia muito proxima (32%). Nota
também para os Anuncios (17,7%) e Parcerias com Influenciadores (15,8%), que nédo
foram esquecidos nas respostas ao questionario. E também de notar que a frequéncia
ultrapassa os 100% no que a percentagens diz respeito uma vez que aos inquiridos foi

pedido que escolhessem, no maximo, 3 das opcdes existentes.

Quantas horas por dia, em média, passa a utilizar redes sociais?

100
80

60

Frequéncia

40

20

Menos de 1 hora 1a 3 horas 3 abhoras 6a 10 horas Mais de 10 horas

Quantas horas por dia, em média, passa a utilizar redes socials?

Figura 4 - Média de Utilizagdo de Redes Sociais diaria

A anélise dos dados referentes ao tempo médio diario que os inquiridos passam
nas redes sociais revela uma forte presenca digital por parte da amostra. A maioria
significativa (cerca de 43%) dos participantes afirma utilizar redes sociais entre 1 a 3
horas por dia, seguindo-se o grupo que indica uma utilizacéo de entre 3 a 6 horas diarias
(aproximadamente 31%). Estes dois grupos representam quase trés quartos da amostra,
evidenciando um uso regular e continuo das redes.

Por outro lado, apenas 1% dos inquiridos declara usar redes sociais por mais de
10 horas diarias, sendo que cerca de 13% indicam um uso entre 6 a 10 horas, € 12% menos
de 1 hora. Estes dados demonstram que, apesar de existirem alguns extremos, o padrao
dominante é uma utilizacdo moderada a elevada.

Este padrdo de comportamento sugere que 0s adeptos e sd6cios se mantém
conectados e disponiveis para receber e interagir com contetdos digitais ao longo do dia,
o que reforgca a importancia da presenga ativa dos clubes nas plataformas sociais. A
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frequéncia de uso podera também potenciar a eficacia das estratégias de Marketing
Digital e comunicacgdo utilizadas pelas organiza¢Ges desportivas, tornando o contetdo
digital um canal relevante para captacdo e fidelizag&o de adeptos.

4.2.2 Frequéncia de Acompanhamento por Género

O Figura 5 permite uma leitura segmentada por género da frequéncia com que 0s
inquiridos acompanham conteidos de ODNPs. Nota-se que o genero masculino
demonstra um envolvimento maior e mais regular, com destaque para os valores em
“Algumas vezes por semana” e “Diariamente”. As mulheres apresentam uma distribui¢ao
mais dispersa, com picos mais acentuados em “Raramente”, “Algumas vezes por més” €
“Algumas vezes por semana”, refletindo um envolvimento menor e mais irregular. Ja
guem se identifica com outros generos surge com valores residuais em todas as opcoes,

ndo permitindo retirar conclusdes robustas.

Grafico de barras
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Figura 5 - Frequéncia de Acompanhamento por Género

Esta segmentacdo ajuda a perceber perfis de consumo de conteddo por genero,
podendo ser relevante para estratégias de segmentacao e comunicacao digital direcionada.
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4.2.3 Frequéncia de Uso de Plataformas Especificas

De entre o universo de plataformas de redes sociais existentes, as respostas dos
inquiridos revelaram-se bastante claras — havendo uma preferéncia inequivoca para
quatro redes sociais no que a uso diario (para a visualizagdo de contetidos de ODNP’s)
diz respeito, sendo elas o Facebook, o Instagram, o TikTok e o X (antigo Twitter).

O Facebook continua a mostrar uma presenca significativa no universo dos
inquiridos. Com mais de 62% (126 inquiridos) de respostas positivas contra cerca de 38%
(77 inquiridos) negativas, o grafico reforca a ideia de que, apesar do envelhecimento do
publico da plataforma, esta ainda representa um canal relevante para a comunicacao das
ODNPs. No entanto, o crescimento de plataformas mais visuais e interativas pode

justificar uma reavaliacdo do foco estratégico das organizagoes.

UsaFacebook?
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Figura 6 - Uso de Facebook entre os inquiridos da investigacdo para consumir conteidos de uma Organizagédo
Desportiva N@o-Profissional

O Instagram destaca-se com uma diferenca ainda mais expressiva: mais de 150
inquiridos (75,4%) afirmam utiliza-lo, face a apenas cerca de 50 (24,6%) que ndo o fazem.
Isto evidencia uma forte preferéncia por esta rede social, particularmente atrativa para
publicos jovens e adeptos de conteidos visuais, sendo um canal estratégico de presenca
digital. A simplicidade da plataforma e a cultura de “scroll rapido” podem também estar

ligadas a uma maior eficacia na difusdo de contetudos desportivos.
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Figura 7 - Uso de Instagram entre os inquiridos da investigacdo para consumir conteidos de uma Organizagéo
Desportiva Nao-Profissional

Os graficos relativos as redes TikTok e X (antigo Twitter) foram incluidos no
Anexo I. A decisdo de destacar apenas o Facebook e o Instagram prende-se com a clara
predominéncia destes entre os inquiridos, permitindo uma anélise mais relevante e
aplicavel as estratégias digitais das ODNPs. Ainda assim, os dados do TikTok e do X sédo
importantes para contextualizar tendéncias emergentes e poderdo ser Uteis para clubes

que pretendam explorar nichos ou preparar a sua adaptacéo a novas plataformas.

4.2.4 Desportos em que se enquadram os clubes apoiados pelos inquiridos

A Tabela 5 apresenta a distribuicdo dos desportos em que se inserem os clubes
desportivos ndo-profissionais mais acompanhados pelos inquiridos.

Os resultados revelam uma predominancia esmagadora do futebol, mencionado
por 92,6% dos participantes (n = 188), o que evidencia a centralidade desta modalidade
no panorama desportivo portugués, mesmo a nivel ndo-profissional. Em segundo lugar
surge o futsal, com 19,7% (n = 40), seguido do atletismo com 17,7% (n = 36), 0 que
demonstra algum grau de diversidade na amostra, embora com valores muito inferiores

ao do futebol.
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Desporto N %
Futebol 188 92,6%
Futsal 40 19,7%
Atletismo 36 17, 7%
Voleibol 32 15,8%
Basquetebol 14 6,9%
Andebol 9 4,4%
Natacéo 8 3,9%
Hoquei em Patins 7 3,4%
Outro(s) 9 4,4%

Tabela 5 - Desportos em que se enquadram as ODNP's apoiadas pelos inquiridos.

Outras modalidades como voleibol (15,8%), basquetebol (6,9%), natacéo (3,9%)
e héquei em patins (3,4%) também surgem representadas, embora com percentagens
significativamente menores. Nota-se ainda a presenca de varias modalidades com apenas
uma ou duas mencgbes, como surf, judo, rugby, ginastica, ciclismo, entre outras,
representando uma fracdo residual da amostra.

Importa destacar que a pergunta permitia respostas multiplas, o que explica a soma
de percentagens superior a 100%. Ainda assim, os dados confirmam a hegemonia do
futebol como principal modalidade seguida no contexto das ODNP, o que poderéa ter
implicacdes na forma como os clubes comunicam digitalmente e investem em marketing,

dada a maior pressédo e atencdo mediatica associada a esta modalidade.

4.3 Impacto das estrategias digitais na notoriedade e visibilidade dos clubes

Para compreender o verdadeiro impacto das redes sociais no contexto das
OrganizacBes Desportivas Nao-Profissionais, importa ndo sé perceber a presenca dos
utilizadores nestas plataformas, mas também avaliar de que forma é que estas influenciam
0 reconhecimento e notoriedade dos clubes. Os graficos seguintes focam-se, por isso, em
dois aspetos fundamentais: o papel das redes sociais na descoberta inicial de clubes e a
percecdo sobre a sua eficacia na construcdo de notoriedade e visibilidade.

A Figura 8 mostra o cruzamento entre o nimero de inquiridos que descobriram
ODNP’s via redes sociais ¢ a faixa etaria dos mesmos. Observa-se que as redes sociais
desempenham um papel relevante em adultos até aos 55 anos, sendo estas faixas etarias

as que mais indicam ter descoberto clubes desportivos ndo-profissionais através dessas
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plataformas. A faixa dos 25 aos 34 anos destaca-se claramente com 0 maior nimero de

respostas afirmativas, seguida de perto pela dos 35 aos 54. Ja entre os menores de 18 e 0s

maiores de 55 anos, o impacto revela-se bem mais reduzido.
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M Menos de 18 anos
18- 24 anos
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DescobriuViaRedes
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Figura 8 - Gréfico: Faixas Etarias dos Individuos que descobriram ODNP's via redes sociais.

Este padrdo sugere gque as redes sociais sdo, de facto, um canal eficaz para atrair

publico jovem adulto, sendo este um dado particularmente relevante para estratégias de

comunicacdo e marketing digital dos clubes.

Por sua vez, a Figura 9 apresenta a frequéncia das respostas a afirmacéo: "As redes

sociais ajudam a aumentar a notoriedade/visibilidade dos clubes desportivos néo-

profissionais”, numa escala de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente). A

esmagadora maioria dos inquiridos selecionou as opcOes 4 e 5, com especial destaque

para a nota méaxima (5), que contou com mais de 150 respostas (cerca de 75% dos

inquiridos). Este resultado demonstra uma percecdo amplamente positiva por parte dos

participantes em relacdo ao papel das redes sociais enquanto ferramenta de visibilidade

para os clubes.
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As redes sociais ajudam a aumentar a notoriedadelvisibilidade dos clubes desportivos ndo-profissionais.
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As redes sociais ajudam a aumentar a notoriedadelvisibilidade dos clubes desportivos nao-
profissionais.

Figura 9 - Frequéncia de respostas a pergunta 'As redes sociais ajudam a aumentar a notoriedade das
ODNPS', numa escala de 1 a 5.

Esta validacdo reforca a importancia de uma presenca estratégica e ativa nas redes
sociais, especialmente no contexto competitivo e limitado em recursos que caracteriza as
OrganizacOes Desportivas Nao-Profissionais.

Para complementar esta analise, foram também recolhidos dados sobre a
frequéncia com que os utilizadores descobriram clubes através das redes sociais e sobre
como as redes sociais afetam a ligacdo do adepto a ODNP. Esses graficos encontram-se
no Anexo Il dado que o seu impacto interpretativo serve sobretudo como apoio ou
aprofundamento dos dados aqui apresentados.

Na primeira figura deste Anexo, observa-se a relacdo entre o género dos inquiridos
e a descoberta dos clubes através das redes sociais. Nota-se que tanto individuos do
género masculino como feminino afirmam ter conhecido clubes ndo-profissionais por
esta via, embora o valor seja bastante superior nos homens — cerca de 74% dos inquiridos
do género masculino afirmam ja terem descoberto uma ODNP através das redes sociais.
Por sua vez, a percentagem de inquiridos do género feminino que também afirma té-lo
feito ronda os 56%. Estes dados sugerem que as redes sociais desempenham um papel
transversal na descoberta de clubes, independentemente do género — embora com um
enfése maior no género masculino.

Por fim, na segunda figura do Anexo Il, podemos observar o nivel de identificacdo
dos inquiridos a afirmagéo ‘Sinto-me mais ligado(a) a uma Organizacdo Desportiva N&o-

Profissional devido a sua presenca nas redes sociais e outras plataformas digitais’.
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Conclui-se que ha uma tendéncia clara: cerca de 70% dos inquiridos tende a concordar,
seja de forma parcial ou total. Isto reforca a ideia de que as redes sociais ndo servem
apenas para informar, mas também para criar uma ligagdo emocional e fomentar o
envolvimento ativo com os clubes, algo especialmente relevante para a sustentabilidade
das ODNP’s.

4.4 Influéncia das interaces online no envolvimento e fidelizacdo dos

adeptos, sécios e simpatizantes

Num contexto marcado pela crescente digitalizacdo das relac6es entre os clubes e
0s seus publicos, é essencial compreender de que forma é que os contetdos partilhados
nas redes sociais influenciam o comportamento e a ligagdo emocional dos adeptos, s6cios
e simpatizantes. As plataformas digitais tornaram-se ndo sé canais de informacao, mas
verdadeiros motores de envolvimento e construcao de identidade coletiva.

A Figura 10 ilustra as respostas a pergunta: "Ja foi influenciado/a pelo contetido
digital de um clube a assistir a eventos desportivos ao vivo?". Os resultados séo bastante
reveladores: uma maioria significativa dos inquiridos respondeu afirmativamente, com

136 respostas "Sim™ (67% dos inquiridos), face a 67 respostas "N&o" (33%).

Ja foi influenciadola pelo conteado digital de um clube a assistir a eventos desportivos ao vivo?
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Ja foi influenciadola pelo conteludo digital de um clube a assistir a eventos desportivos ao vivo?

Figura 10 - Respostas dos inquiridos a pergunta: "Ja foi influenciado/a pelo contetdo digital de um clube a
assistir a eventos desportivos ao vivo?".
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Estes dados confirmam a relevancia do contetdo digital enquanto estimulo a
participagdo presencial, demonstrando que uma comunicagdo atrativa, estratégica e
alinhada com os interesses do publico pode efetivamente mobilizar os adeptos para além
do ecra. Em clubes de menor dimensé&o e inseridos em contextos locais, esta ligacao entre
o digital e o fisico é particularmente relevante: pode representar o fator decisivo que leva
um simpatizante a deslocar-se ao estadio, promovendo ndo sé a dinamizagdo do evento
como também a sustentabilidade financeira do clube. A importancia deste indicador
reside no facto de reforcar a ideia de que o investimento na presenca digital ndo tem
impacto apenas online, mas estende-se também ao comportamento offline dos adeptos,
nomeadamente no que respeita a assisténcia a jogos e eventos. Para clubes ndo-
profissionais, cujos recursos sao limitados, perceber que a comunicacdo digital pode
funcionar como um canal de converséo para aces concretas de apoio € uma oportunidade
estratégica que ndo pode ser negligenciada.

Seguidamente, a Figura 11 mostra a distribuicdo das respostas a afirmacdo: "A
frequéncia e qualidade dos contetdos publicados por um clube afetam o meu nivel de
interesse e interagdo com 0s mesmos". Os dados evidenciam uma clara tendéncia positiva,
com as opcdes 4 e 5 a concentrarem a maioria das respostas (cerca de 80%), sobretudo a
opcao 5, sendo a opgdo selecionada por quase metade dos inquiridos (95 respostas —
46,8%). Este resultado reforca a ideia de que a consisténcia e o valor percebido dos
conteddos tém impacto direto no interesse do publico — algo crucial para ODNPs que

procuram manter relevancia e envolvimento online com os seus adeptos.

Afrequéncia e qualidade dos contetdos publicados por um clube afetam o meu nivel de interesse e interagéo
com oS mesmos.
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A frequéncia e qualidade dos contetdos publicados por um clube afetam o meu nivel de interesse e
interagdo com os mesmos.

Figura 11 - Frequéncia de respostas dos inquiridos a afirmacéo: "A frequéncia e qualidade dos contetidos
publicados por um clube afetam o meu nivel de interesse e interacdo com os mesmos"
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Na Figura 12, relativa a afirmacdo " A qualidade da comunicacdo digital de um
clube influencia a minha vontade de o apoiar”, a distribuicdo segue também um padréo
semelhante. As opc¢es mais altas da escala (4 e 5) retinem novamente a maior parte das
respostas (61,6%), demonstrando que uma percecdo positiva da qualidade
comunicacional esta intimamente ligada ao reforco do apoio dos adeptos. Este dado
valida a importancia de estratégias de conteido bem executadas, que podem, por si S0,

fomentar maior proximidade e sentido de pertenca.
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Figura 12 - Frequéncia de respostas dos inquiridos a afirmacédo "A qualidade da comunicacéo digital de um
clube influencia a minha vontade de o apoiar"

J& a Figura 13, que analisa a perce¢do dos inquiridos face a pergunta " Considera
que os canais digitais dos clubes desportivos influenciam o seu envolvimento e lealdade
como adepto?”, revela igualmente uma forte inclinagdo para as opgdes 4 e 5 (quase 70%
das respostas), embora com uma distribuicdo ligeiramente mais homogénea
comparativamente aos graficos anteriores. Este resultado sugere que, embora os canais
de comunicagédo continuam a ter um papel relevante na construcdo de lealdade, sendo,
portanto, um vetor estratégico a considerar, o impacto destes ndo € tdo intenso como no

caso da frequéncia, qualidade ou apoio.
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Figura 13 - Frequéncia de respostas dos inquiridos & pergunta "Considera que os canais digitais dos
clubes desportivos influenciam o seu envolvimento e lealdade como adepto?”

Para além dos graficos aqui analisados, foram também produzidos outros trés
graficos que, embora relevantes, ndo foram incluidos diretamente na analise dos
resultados. Estes serdo apresentados no Anexo Ill. A sua ndo inclusdo neste subcapitulo
prende-se com a necessidade de manter o foco na relacdo direta entre contetdo e atitudes
dos adeptos, privilegiando apenas os dados com maior robustez interpretativa e contributo
mais claro para os objetivos da investigacdo. Ainda assim, os graficos do anexo permitem
enriquecer a leitura complementar, oferecendo outros angulos de analise.

O primeiro gréafico do Anexo Ill apresenta as respostas a pergunta: "Ja foi
influenciado/a pelo conteddo digital de um clube a participar em alguma atividade
promovida por um clube (ex: eventos, passatempos, votaces)?". Os resultados sdo
claros: uma maioria substancial dos inquiridos respondeu "Sim", com 148 respostas
(quase 73%), tendo 55 respondido "Nao". Estes dados revelam que o contetdo digital ndo
se limita a informar, mas tem efetivamente um papel ativo na mobilizacdo dos adeptos
para iniciativas interativas e participativas. Através de publicacdes atrativas, campanhas
bem desenhadas e chamadas a acdo eficazes, os clubes conseguem estimular o
envolvimento da sua comunidade em atividades complementares, que reforcam o
sentimento de pertenca.

Por sua vez, o segundo gréfico deste anexo apresenta a avaliacdo dos inquiridos
sobre a afirmacdo " A interacdo com outros adeptos através das redes sociais aumenta o
meu envolvimento com o clube”. A distribuicdo, embora positiva (quase 90% das
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respostas se situam entre a pontuacédo 3 a e 5), revelou-se mais dispersa do que noutros
itens. Isto sugere que, embora a interacdo com outros adeptos tenha influéncia, outros
fatores — como a qualidade e frequéncia de contedos e as plataformas onde os mesmos
sdo colocados — podem ter maior preponderancia.

Por fim, o ultimo grafico do Anexo Ill mostra as respostas a afirmacdo " Prefiro
clubes que tenham uma presenca digital ativa e interativa”. Embora a disperséo de
respostas seja ligeiramente mais evidente, também aqui se denota a tendéncia — os valores
mais altos da escala apresentam o maior nimero de respostas, sendo que quase 73% dos
inquiridos se situou nos valores 4 e 5 da escala. Este dado, em concordancia com outros
gréaficos ja aqui apresentados, indica que o impacto da comunicacéo digital nos adeptos é
bastante significativo e pode ter um papel fundamental na fidelizagdo dos mesmos a uma
ODNP.

4.5 Teste das hipoteses e validacdo do modelo conceptual

Apds a apresentacdo e analise descritiva dos dados, procede-se agora ao teste das
hipoteses definidas no modelo conceptual, com base nas relagdes tedricas previamente
estabelecidas na revisdo da literatura. O objetivo é verificar, através de métodos
estatisticos, se as varidveis relacionadas com a presenca digital, qualidade dos contetdos,
frequéncia de publicacdo e interacdo online influenciam de forma significativa o
envolvimento e a fidelizacdo dos adeptos, socios e simpatizantes de Organizagdes
Desportivas Nao-Profissionais. Para tal, recorrem-se a analises de correlagdo e regressao,
permitindo avaliar a forca e direcdo das relacbes entre variaveis, bem como a validade
preditiva do modelo proposto.

Antes da realizacdo das analises inferenciais para testar as hipdteses formuladas,
importa apresentar as estatisticas descritivas das escalas de perce¢do utilizadas no modelo
conceptual, com base na Tabela 6.

Os resultados mostram, de forma geral, uma tendéncia bastante positiva por parte
dos respondentes em relacéo as afirmacgdes apresentadas, com médias situadas entre 3,30
e 4,64. A varidvel com maior media foi "As redes sociais ajudam a aumentar a
notoriedade/visibilidade dos clubes desportivos ndo-profissionais" (Média = 4,64; Desvio
Padrdo = 0,740), refletindo uma percegédo bastante consensual sobre o papel das redes

sociais na promocao institucional.
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Estatisticas

Sinto-me mais
ligado(a) auma Afrequéncia e

Organizagdo gualidade dos
As redes sociais Desportiva Mao- conteddo
ajudam a Profissional devido  publicados porum Alinteragdo com
aumentara 4 suapresenca clube afetam o outros adeptos
notoriedadefvisibili - nas redes sociais meu nivel de através das redes  Prefiro clubes que
dade dos clubes e outras interesse e sociais aumenta o tenham uma
desportivos ndo- plataformas interacdo com os meu envolvimento presenga digital Qualidadelnfluenci  Canaisinfluenciam
profissionais. digitais mesmos com o clube. ativa e interativa. aApoio Lealdade
N Valido 203 203 203 203 203 203 203
Omisso 0 0 0 0 0 0 0
Wédia 464 4,00 417 3,82 4,08 3,70 3,80
Mediana 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
Moda & & & ) 5 5 4
Erro Desvio 740 1,027 a1 1,077 1,040 1,231 1,026
Minimo 1 1 1 1 1 1 1
Maximao 5 5 5 & B B 5

Tabela 6 - Estatisticas descritivas das escalas de percecao.

Também se destacam meédias elevadas em variaveis como "Prefiro clubes que
tenham uma presenca digital ativa e interativa" (Média = 4,09; Desvio Padréo = 1,040) e
"A frequéncia e qualidade dos conteudos publicados por um clube afetam o meu nivel de
interesse e interacdo” (Média = 4,17; Desvio Padrdo = 0,991), demonstrando que 0s
conteddos digitais sdo reconhecidos como fatores que contribuem significativamente para
0 envolvimento com o clube.

Por outro lado, a variavel com menor média foi "A interacdo com outros adeptos
através das redes sociais aumenta 0 meu envolvimento com o clube” (Média = 3,30;
Desvio Padrdo = 1,077), embora se mantenha acima do ponto médio da escala. Este
resultado pode sugerir que o envolvimento digital entre adeptos ainda néo é, por si s0,
suficiente para potenciar significativamente o engagement, ou que 0 seu impacto é
percebido como mais indireto.

No que respeita a qualidade dos contetdos e aos canais digitais como fatores de
apoio e lealdade, as médias (Média = 3,87 e Média = 3,90, respetivamente) sdo
igualmente encorajadoras, sustentando a relevancia das dimensdes comunicacionais na
construcdo de relagdes duradouras com os adeptos, sécios e simpatizantes.

Com base nestas estatisticas, verifica-se que todas as varidveis apresentam
tendéncias favoraveis e alinhadas com os pressupostos do modelo conceptual.

E na Tabela 7 que se podem analisar os resultados obtidos com base no calculo
dos coeficientes de correlacdo de Spearman, que medem a relacdo entre as variaveis

estudadas, com um nivel de significancia de 0,01.

54



As Redes Sociais Sinto-me A frequéncia e A Prefiro A qualidade da Os canais
ajudam a mais ligado | qualidade dos interacdo clubes comunicagao digitais das
aumentar a a uma conteidos com outros que digital de um clube ODNPs
notoriedade/visib ODNP publicados por adeptos tenham influencia a minha influenciam o
ilidade das devido & um clube através das uma vontade de o apoiar meu
ODNPs. sua afetam o meu redes presenga (ex: assistir aum envolvimento e
presenga nivel de sociais digital jogo, tornar-me lealdade como
nas redes interesse e aumenta o ativa e socio/a). adepto/a.
sociais e interacdo com meu interativ
outras 0S Mesmos. envolvime a.
plataformas nto com o
digitais. clube.
As Redes Sociais ajudam a 1 A419%* ,438** ,401** ,350** ,310** ,273%*
aumentar a
notoriedade/visibilidade das
ODNPs.
Sinto-me mais ligado a uma ,419*%* 1 ,576%* ,429%* ,515%* ,500%* AT3**
ODNP devido a sua presenca
nas redes sociais e outras
plataformas digitais.
A frequéncia e qualidade dos ,438** ,576** 1 ,530** ,494** ,545** ,482%*
contetidos publicados por um
clube afetam o meu nivel de
interesse e interagdo com 0s
mesmos.
A interagdo com outros ,401** ,429** ,530** 1 ,514** ,493** A4T**
adeptos através das redes
sociais aumenta 0 meu
envolvimento com o clube.
Prefiro clubes que tenham ,350%* ,515** ,494** ,514** 1 ,657** ,557**
uma presenga digital ativa e
interativa.
A qualidade da comunicagdo ,310** ,500** ,545%* ,493** ,657** 1 ,687**
digital de um clube influencia
a minha vontade de o apoiar
(ex: assistir a um jogo, tornar-
me socio/a).
Os canais digitais das ODNPs ,273%* AT73** ,482** A4T** 55 7** ,687** 1

influenciam o meu
envolvimento e lealdade como

adepto/a.

Tabela 7 - Calculo dos coeficientes de correlagdo de Spearman

significativa no nivel 0,01 [2 extremidades]).
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Os resultados demonstram uma correlacao forte e significativa (p = 0,419; Sig. <
0,001) entre a percecao de que as redes sociais aumentam a notoriedade/visibilidade das
ODNPs e a ligacdo emocional dos adeptos com a organizacdo devido & sua presenca
digital. Adicionalmente, verifica-se uma correlacdo positiva e significativa entre a
utilizacdo das redes sociais para aumentar a notoriedade e a qualidade e frequéncia dos
conteudos publicados (p = 0,438; Sig. <0,001).

Por sua vez, a correlacdo entre "A frequéncia e qualidade dos contetdos
publicados por um clube afetam o meu nivel de interesse e interagdo com 0s mesmos™ e
"Prefiro clubes que tenham uma presenca digital ativa e interativa” (r = .494, p < .001)
sugere que a qualidade e frequéncia dos conteudos digitais influenciam o envolvimento
dos adeptos, apoiando indiretamente a relevancia de certas plataformas.

Por fim, a Tabela 7 mostra uma correlacdo significativa entre a frequéncia e
qualidade dos conteudos e o nivel de interesse e interacao dos adeptos com o clube (p =
0,576; Sig. < 0,001). Além disso, esta variavel apresenta uma relacao significativa com o
envolvimento dos adeptos através de interacdes nas redes sociais (p =0,530; Sig. <0,001)
e com a fidelizagdo dos adeptos (p = 0,482; Sig. < 0,001). indicando que conteudos de
qualidade elevada e publicados com regularidade promovem maior engagement e

lealdade e para a conversdo de seguidores em sOcios.
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4.5.1 Andlise de Correlacdes para Validacédo de Hipdteses

A analise das correlacdes de Spearman apresentadas nas figuras seguintes permite
aprofundar a compreensdo sobre a relacdo entre a utilizacdo das redes sociais e 0
envolvimento dos adeptos com as Organizacfes Desportivas N&o-Profissionais,
especialmente no que diz respeito a lealdade, ao interesse e a preferéncia por clubes com

presenca digital ativa.

Correlagdes

Sinto-me mais ligado
{a) a uma Organizagdo
Desportiva Nao-
Profissional devido 3
suapresencanas Prefiro clubes que
redes sociais e outras  tenham uma presenca
plataformas digitais. digital ativa & interativa.

1o de Spearman  Sinto-me mais ligado(a) a Coeficiente de Correlagdo 1,000 5157
uma Organizagdo
Desportiva Ndo-Profissional Sig. (2 extremidades) . =,001
devido 4 sua presenca nas
redes sociais e outras M 203 203
plataformas digitais.
Prefiro clubes que tenham  Coeficiente de Correlagdo 515 1,000
uma presenca digital ativa e P
Tl L Sig. (2 extremidades) = 001 .

M 203 203

** Acorrelagdo & significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Tabela 8 - Correlagéo (Spearman) entre a ligacdo & ODNP e a preferéncia por clubes com presenca digital mais
ativa.

A Tabela 8 prova que existe uma correlacdo positiva e estatisticamente
significativa (p = 0,515; p < 0,001) entre a ligacdo dos adeptos a uma ODNP e a
preferéncia dos mesmos por clubes com presenca digital ativa e interativa - sugerindo que
a preferéncia por clubes com presenca digital ativa esta relacionada a visibilidade e
envolvimento digital. O valor indica que os individuos que se sentem mais ligados as
ODNP devido a sua atuacdo nas redes sociais tendem também a preferir clubes que

adotam uma comunicacao digital mais ativa e envolvente.
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Correlagbes

CanaisinfluenciamlLealda

de

Afrequéncia e qualidade
dos contelddos
publicados porum clube
afetam o meu nivel de
interesse e interagdo
COM 05 MESMOS.

Prefiro clubes que
tenham uma presenca
digital ativa e interativa.

1o de Spearman  Canaisinfluenciamlealdade  Coeficiente de Correlagdo 1,000 ‘482" ,557“

Si0. (2 extremidades) . =001 <,001
] 203 203 203

Afrequéncia e qualidade dos  Coeficiente de Correlagdo ,482xx 1,000 ,494“

contelidos publicados paor

um clube afetam o meu nivel  Sid. (2 extremidades) =,001 <,001

de interesse e interagdo com

05 MESMOS. N 203 203 203

Prefiro clubes gque tenham Coeficients de Correlagdo ,55?“ ‘494" 1,000

uma presenca digital ativa e P

TiEhEEL 5ig. (2 extremidades) =,001 =001 .
i 203 203 203

** Acorrelagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Tabela 9 - CorrelagBes de Spearman que interligam a lealdade influenciada pelos canais, a frequéncia e qualidade
dos contetidos digitais como fator de interesse e a preferéncia por uma presenca digital mais ativa.

Na Tabela 9 observa-se uma correlacdo positiva moderada e estatisticamente
significativa entre a perce¢do de que os canais digitais influenciam a lealdade e a
frequéncia e qualidade dos conteudos publicados pelos clubes (p = 0,482; p <0,001). De
igual modo, essa percecdo de influéncia dos canais digitais na lealdade apresenta uma
correlacdo igualmente moderada com a preferéncia por clubes que mantenham uma
presenga digital ativa e interativa (p =0,557; p <0,001). Por fim, a frequéncia e qualidade
dos contetidos digitais publicados correlaciona-se positivamente com essa preferéncia por
clubes digitalmente ativos (p = 0,494; p < 0,001). Estes dados reforcam a noc¢ao de que
conteudos digitais consistentes, de qualidade e frequéncia regular contribuem néao apenas
para aumentar o interesse dos adeptos, mas também para fortalecer a ligacdo emocional
com os clubes e promover a sua lealdade.

A Tabela 10 aprofunda esta relacdo ao relacionar a percecdo de lealdade

influenciada pelos canais digitais com a utilizacdo de diferentes plataformas sociais.
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Correlagdes

Canaisinfluenc  Usa_Facebook  Usalnstagram  UsaTikTok_Co  UsaX_Twitter_

iamLealdade _Codificado _Caodificado dificado Codificado

rd de Spearman  Canaisinfluenciamlealdad  Coeficiente de Correlagdo 1,000 -109 -182” - 223" -140°

= Sig. (2 extremidades) . 120 008 001 047

i 203 203 203 203 203

Usa_Facebook_Codificado  Coeficiente de Correlagdo -109 1,000 2137 - 081 024

Sig. (2 extremidades) 120 002 248 737

N 203 203 203 203 203

Usalnstagram_Codificado  Coeficients de Correlagio -182" 2137 1,000 A91” 095

Sig. (2 extremidades) 009 002 006 178

i 203 203 203 203 203

UsaTikTok_Codificada Coeficients de Correlagdo -223° -,081 917 1,000 278

Sig. (2 extremidades) oo 248 006 < 001

i 203 203 203 203 203

UsaX_Twitter_Codificado Coeficiente de Correlagdo -140" 024 095 278" 1,000
Sig. (2 extremidades) 047 737 178 =001

il 203 203 203 203 203

= A correlagdo & significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
* Acorrelagdo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

Tabela 10 - Correlacdes de Spearman que interligam a lealdade influenciada pelos canais e o uso de diversas
plataformas de redes sociais.

Verifica-se que ha correlagdes negativas fracas, mas significativas, entre essa
lealdade e o uso do Facebook (p =-0,109; p = 0,120), Instagram (p = -0,182; p = 0,009),
do TikTok (p = -0,223; p = 0,001) e do X (Ex-Twitter) (p = -0,140; p = 0,047). Estes
resultados podem ser interpretados como um reflexo de maiores exigéncias por parte dos
utilizadores mais frequentes dessas plataformas, os quais, apesar de estarem mais
expostos a presenca digital dos clubes, nem sempre se sentem suficientemente
impactados ou fidelizados pelas estratégias utilizadas. Em outras palavras, o simples facto
de um clube estar presente nestas redes ndo parece, por si sO, ser suficiente para
influenciar positivamente a lealdade dos adeptos.

Por sua vez, a Tabela 11 reforca esta linha interpretativa ao mostrar que também
a preferéncia por clubes com uma presenca digital ativa e interativa se correlaciona
negativamente com o uso do Instagram (p =-0,196; p = 0,005), do TikTok (p =-0,230; p
< 0,001) e do X (Ex-Twitter) (p = -0,147; p = 0,036). Tal como na figura anterior, estes
resultados sugerem que os utilizadores mais assiduos destas redes tendem a ser mais
criticos ou exigentes relativamente ao tipo de presenca digital promovida pelos clubes. A
mera atividade nas redes sociais ndo garante, por si sO, uma preferéncia ou ligacdo
emocional mais forte, sendo necessario que essa presenca digital seja adaptada a

linguagem, ritmo e expectativas especificas de cada plataforma.
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Correlagdes

Prefiro clubes

que tenham

uma presenga

digital ativa e Usa_Facebook  Usalnstagram  UsaTikTok_Co  Usax_Twitter_

interativa. _Codificadao _Codificado dificado Codificado

ro de Spearman  Prefiro clubes gue tenham  Coeficiente de Comelagio 1,000 009 - 1967 -2307 147
Al digial ativa oy "o o yremidades) . 897 005 <,001 036
M 203 203 203 203 203

Usa_Facebook_Codificado  Coeficiente de Correlagdo 009 1,000 21 3" -,081 024
Sig. (2 extremidades) 8a7 . 002 248 737

M 203 203 203 203 203

Usalnstagram_Codificado  Coeficiente de Comelagéo -196" 213" 1,000 1917 095
Sig. (2 extremidades) 005 002 . 006 178

M 203 203 203 203 203

UsaTikTok_Codificado Coeficiente de Comrelagdo 2307 -,081 1917 1,000 279"
Sig. (2 extremidades) <,001 248 006 . <00

M 203 203 203 203 203

UsaX_Twitter_Codificado  Coeficiente de Comelago 47 024 095 279" 1,000
Sig. (2 extremidades) 036 737 178 <,001 .

N 203 203 203 203 203

**_Acorrelagdo € significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
* Acorrelagdo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

Tabela 11 - Correlagdes de Spearman entre a presenca digital ativa e interativa de uma ODNP e o uso de redes sociais por
parte dos inquiridos.

Por fim, a Tabela 12 expde as correlacbes de Spearman entre a frequéncia e
qualidade dos contetdos digitais dos clubes e trés varidveis relacionadas com o
envolvimento: o apoio manifestado, a influéncia na ida aos jogos ao vivo e a influéncia
na participacdo em alguma atividade promovida por uma ODNP, como eventos,

passatempos e votagdes. Verificam-se correlacdes significativas em todas as relacbes

analisadas.
Correlagdes
Afrequéncia e
qualidade dos
contedos
publicados par
um clube
afetam o meu
nivel de
interesse e Conteddo_Influ
interagdo comn  Qualidadelnflu  Influéneia_Jog  encia_Atividad
05 MEeSMOos. enciafpoio o_Vivo_Cod e_Cod
rd de Spearman  Afrequéncia e qualidade Coeficiente de Correlagdo 1,000 ,545“ -,326“ -,2?8“
dos conteldos publicados
porum clube afetam o Sig. (2 extremidades) <,001 =,001 <,001
meu nivel de interesse e
interagdo com os N 203 203 203 203
MESMOs.
QualidadelnfluenciaApoio  Goeficiente de Correlagdo 545 1,000 -275" 70
Sig. (2 extremidades) =001 . =001 015
¥ 203 203 203 203
Influéncia_Jogo_Viva_Cod  Coeficiente de Correlagdo -328" -2758" 1,000 562"
Sig. (2 extremidades) = 001 =001 . =001
M 203 203 203 203
Conteddo_Influencia_Ativid ~ Goeficiente de Correlagdo 278" 170 562" 1,000
EEERE Sig. (2 extremnidades) <001 015 <001 .
i 203 203 203 203

** Acorrelagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
* Acorrelagdo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

Tabela 12 - Correlagdo de Spearman que interliga a frequéncia e qualidade dos contetdos digitais de uma ODNP

com diversas outras variaveis.
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A frequéncia e qualidade dos contetdos digitais apresenta uma correlagéo positiva
moderada com o apoio prestado ao clube (p = 0,545; p < 0,001), sugerindo que uma
comunicacéo digital eficaz pode reforgar o sentimento de suporte e identificacdo por parte
dos adeptos. Em contrapartida, observa-se uma correlacdo negativa significativa com a
influéncia na ida ao estadio (p =-0,326; p < 0,001) e com a influéncia na participacdo em
alguma atividade promovida por uma ODNP (p =-0,278; p < 0,001), o que podera indicar
que, em contextos de comunicacdo digital mais intensa, 0 consumo desportivo tende a
deslocar-se para o ambiente digital, reduzindo a necessidade de presenca fisica ou de
pratica direta. Estas relacdes negativas também se refletem entre as restantes variaveis
envolvidas, como a relagdo entre o apoio ¢ a ida ao estadio (p = -0,275; p < 0,001) ou
entre a influéncia na ida ao estadio e a influéncia na participagdo em alguma atividade
promovida por uma ODNP (p=0,562; p <0,001), sendo esta tiltima uma excecao positiva
que sugere que quem vai aos jogos também tende a ser mais ativo nas atividades (fisicas
ou digitais) criadas por uma ODNP.

Em sintese, as figuras confirmam a relevancia estratégica da comunicagdo digital
no contexto das ODNP. O impacto positivo da frequéncia e qualidade dos contetudos
publicados na percecdo de lealdade e na preferéncia por clubes com presenca digital ativa
é evidente. No entanto, as correlacfes negativas observadas com o uso de plataformas
especificas alertam para a importancia de uma abordagem diferenciada por rede social.
Estratégias genéricas ou pouco adaptadas ao contexto digital de cada canal podem nédo
surtir o efeito desejado junto dos publicos mais ativos, destacando a necessidade de

personalizagéo, criatividade e consisténcia na comunicacdo digital dos clubes.
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45.2 Fiabilidade da Escala

A analise de fiabilidade da escala foi conduzida através do célculo do alfa de
Cronbach, cujo objetivo é avaliar a consisténcia interna das variaveis que compdem a
escala utilizada no questionario. A tabela apresentada na Tabela 13 fornece informagdes
sobre as estatisticas, permitindo identificar o impacto de cada varidvel na fiabilidade

global da escala.

Estatisticas de item-total

Média de Variancia de Alfa de
escalaseo escalaseo Correlagdo de Correlagdo Cronbach se o

itern for itern for itern total multipla ao itern for
excluido excluido corrigida quadrado excluido

As redes sociais ajudam a 23,67 23688 485 2485 B3

aumentar a

notoriedadeivisibilidade dos

clubes desportivos ndo-

profissionais.

Sinto-me mais ligado(a) a 24 32 21,0549 596 380 B39

uma Qrganizagdo
Desportiva Nao-Profissional
devido @ sua presenganas
redes sociais e outras
plataformas digitais.

Afrequéncia e qualidade 2414 20,905 645 445 832
dos contelidos publicados

porum clube afetam o meu

nivel de interesse e

interagdo com 0s MESMOS.

Ainteragdo com outros 24 49 20,568 E14 343 B36
adeptos através das redes

sociais aumenta o meu

envolvimento com o clube.

Prefiro clubes que tenham 24 22 20,015 713 527 B
uma presenga digital ativa e

interativa.

Qualidadelnflugnciafdpoio 24 61 18,7745 647 575 824
CanaisinfluenciamlLealdade 2441 21,036 549 454 838

Tabela 13 - Tabela de Fiabilidade da Escala usando o Alfa de Cronbach.

O valor do alfa de Cronbach para a escala total € 0,854, indicando uma elevada
consisténcia interna dos itens. Todas as variaveis apresentam correlacdes de item total
corrigidas superiores a 0,3, indicando que contribuem positivamente para a escala.
Segundo Nunnally & Bernstein (1978), o alfa de Cronbach € uma medida essencial da
fiabilidade interna de um instrumento, sendo recomendado um valor minimo de 0,70 para
instrumentos em fase inicial de desenvolvimento. Valores mais elevados, como 0,80 ou
superiores, séo aconselhados quando o instrumento é utilizado em contextos aplicados ou
de elevada exigéncia.

A exclusdo de qualquer item ndo melhora a fiabilidade global, sugerindo que todos
0s itens séo relevantes e devem ser mantidos.

Assim, pode-se concluir que a escala utilizada no questionario é fiavel para medir

0 impacto do Marketing Digital nas Organizagdes Desportivas N&o-Profissionais e,
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consequentemente, adequada para a validacdo das hipdteses e dos objetivos da

investigacao.

4.6 Discussao dos Resultados

Os resultados obtidos ao longo deste estudo procuram oferecer um contributo
relevante para a compreensdo do papel do Marketing Digital nas OrganizacGes
Desportivas Nao-Profissionais. Através da analise das correlacfes entre varidveis e da
interpretacdo das hipdteses testadas, foi possivel constatar que os canais digitais exercem
uma influéncia significativa na percecdo, lealdade e envolvimento dos adeptos com 0s
clubes, sobretudo quando existe uma presenca digital ativa, atrativa e interativa. Estes
procuram ir de encontro as palavras de Stokburger-Sauer et al. (2008), que referem que
uma das principais vantagens competitivas de quaisquer clubes sdo os seus adeptos e, por
isso, conhecé-los e entendé-los € fundamental para o sucesso de uma estratégia de
Marketing.

Em primeiro lugar, os dados demonstram que a presenga digital das ODNPs esta
fortemente associada a um sentimento de ligacdo emocional dos adeptos, validando a
premissa de que os meios digitais, nomeadamente as redes sociais, funcionam como
pontes de proximidade e identificacdo. Esta afirmacao também € corroborada por Soares
(2023), como suprarreferido. A correlacdo positiva e significativa entre sentir-se mais
ligado a organizacdo e a preferéncia por clubes com uma presenca digital ativa (Tabela
8) reforca essa ideia. Isto sugere que, num contexto em que 0s recursos das ODNPs sdo
geralmente limitados, a aposta em contetdos digitais pode representar uma estratégia
eficiente de fortalecimento da identidade do clube junto da sua comunidade.

De igual forma, verificou-se que tanto a frequéncia como a qualidade dos
conteudos digitais publicados afetam diretamente o interesse e a interacdo dos adeptos,
bem como a sua predisposi¢cdo para apoiar o clube, assistir a jogos ou participar em
iniciativas promovidas pela organizagdo. Como ilustrado na Tabela 12, existe uma
relacdo positiva entre a percecéo de qualidade dos contetidos e o0 apoio declarado ao clube,
bem como uma relacdo inversa com a influéncia dos contetdos na decisdo de assistir a
jogos ao vivo. Este ultimo ponto pode indicar que, embora os conteudos digitais
incentivem o envolvimento geral, estes ndo substituem completamente a experiéncia

presencial, mas antes funcionam como complemento a vivéncia desportiva. Estas
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afirmacdes também séo suportadas pelos estudos de Gongalves (2015), Machado et al.
(2020) e Costa (2022), que defendem que as plataformas digitais acabam por facilitar a
interacdo com os fas — sendo a palavra-chave ‘facilitar’ e ndo ‘substituir’.

Adicionalmente, os resultados evidenciam que a influéncia dos canais digitais na
lealdade € significativamente correlacionada com a preferéncia por clubes mais ativos
digitalmente e com a percecdo da qualidade e frequéncia dos contetidos (Tabela 9). Isto
sustenta a ideia de que a lealdade a marca-clube nas ODNPs n&o é apenas construida por
meio dos resultados desportivos, mas também por elementos relacionais e
comunicacionais. Assim sendo, e defendido também por Arroba et al. (2022), esta
lealdade torna mais facil converter adeptos em sdcios, pois estes vivem mais intensamente
0 clube.

Por fim, é de destacar a relacdo entre a presenca digital e a predisposi¢do para
participar em atividades promovidas pelos clubes, como sorteios, votagdes ou eventos
especiais. A existéncia de correlagbes significativas entre a percecdo positiva dos
contelidos e a participagdo ativa revela que os canais digitais ndo s6 mantém o publico
informado, como também tém um potencial de mobilizacdo que deve ser explorado. Esta
capacidade de converter comunicacdo em acdo representa um recurso estratégico
fundamental para ODNPs que pretendam aumentar o seu impacto social e a fidelizagédo
da sua comunidade - tal como fundamentado por DeMasters et al. (2024) e Achen (2017),
como suprarreferido.

Assim, e relativamente as hipdteses formuladas, os resultados obtidos permitiram
validar todas as propostas iniciais. A H1, que postulava que a presenca digital das ODNPs
impacta positivamente a notoriedade das ODNPs, foi confirmada pelas correlagdes
positivas e significativas entre a percecdo de presenca digital e o grau de interesse e
ligacdo emocional (Tabela 7), bem como pela Figura 11. A H2, que sugeria que existem
plataformas digitais que se destacam mais do que outras no que toca a aumentar a
visibilidade e o envolvimento dos adeptos com o clube, tambem foi validada, com as
Tabelas 4 e 7 a revelarem também correlagdes significativas entre esses fatores, e as
Figuras 5, 7 e 8 (e as figuras do Anexo 1) confirmando que existem plataformas que se
destacam mais do que outras. Por fim, a H3, que defendia que a qualidade e frequéncia
dos conteudos digitais influenciam o nivel de engagement dos adeptos, facilitando a
conversdo de seguidores em socios das ODNPs, foi igualmente validada. A Tabela 9
revelou correlagdes positivas entre a percecdo da presenca digital e a predisposicao para

interagir em iniciativas como eventos, sorteios e votagoes. Por sua vez, as Figuras 11, 12
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e 13 demonstram a importancia que a qualidade e frequéncia dos contetdos tém para o
engagement com adeptos de ODNP’s.

Em suma, os resultados obtidos confirmam a importancia de uma estratégia de
Marketing digital bem delineada no contexto das ODNPs. Os dados reforcam a ideia de
que a presenca e o desempenho digital ndo s6 influenciam o sentimento de pertenca e
lealdade, como também contribuem ativamente para o envolvimento e participacdo dos
adeptos. Assim, as Organizacbes Desportivas N&o-Profissionais devem encarar o
Marketing Digital ndo como um custo, mas como um investimento estratégico na sua
sustentabilidade e crescimento relacional.

A Tabela 14 mostra os resultados de todas as hipéteses apresentadas no Capitulo
I1l, “‘Metodologia’, mais precisamente na sec¢do ‘Formulagdo de Hipoteses’, com
indicacdo clara do numero de cada hipotese, da sua fundamenta¢do ou contetdo, o
resultado atingido com a investigacdo e a respetiva tabela ou figura onde pode ser
consultado o tratamento e a analise de dados baseada em técnicas estatisticas que
conduziu todo o trabalho.

Hipoteses Conteudo Resultado Figura/ Tabela
(VIF)
H1 O uso estratégico das redes sociais Vv Figura 11, Figura 12,
impacta positivamente a notoriedade Tabela 7, Tabela 8,
das ODNPs. Tabela 9, Tabela 11
H2 Existem plataformas digitais que se Vv Tabela 4, Figura 6,
destacam mais do que outras no que Figura 7, Tabela 7,
toca a aumentar a visibilidade e o Tabela 10

envolvimento dos adeptos com o clube.

H3 A qualidade e frequéncia dos Vv Figura 9, Figura 10,
conteudos digitais influenciam o nivel Figura 11, Figura 12,
de engagement dos adeptos, facilitando Figura 13, Tabela 7,
a conversdo de seguidores em sdcios Tabela 9, Tabela 10
das ODNPs.

Tabela 14 - Tabela de Validag&o das Hipdteses de Investigacao.
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CAPITULO V — CONCLUSOES
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5.1 Sumario dos principais resultados

A presente dissertacdo teve como objetivo analisar o impacto das praticas de
Marketing Digital, em especial a presenca digital nas redes sociais e noutras plataformas,
no envolvimento dos adeptos com OrganizagGes Desportivas N&o-Profissionais. Através
de uma abordagem quantitativa, com recurso a um questionario aplicado a 203
participantes, foram obtidos dados que permitiram validar as trés hipoteses formuladas.

Os resultados revelaram que existe uma correlacao positiva e significativa entre a
presenca digital das ODNPs e o sentimento de ligagdo dos adeptos, demonstrando que
quanto maior a percecdo de presenca ativa e interativa nas plataformas digitais, maior a
ligacdo emocional do puablico aos clubes. Verificou-se também que a qualidade e
frequéncia dos contetidos publicados afetam significativamente os niveis de lealdade dos
adeptos, nomeadamente no que respeita a preferéncia por clubes que mantenham uma
comunicacéo digital consistente e atrativa.

Por fim, os dados mostraram que a presenca digital influencia a predisposicao dos
adeptos para participar em iniciativas promovidas pelas ODNPs, como eventos, sorteios
e votacdes. Estes resultados reforcam o papel estratégico do Marketing Digital ndo apenas
como ferramenta de comunicacdo, mas também como motor de envolvimento,

fidelizacdo e ativacdo da comunidade desportiva.

5.2 Implicacdes teoricas e praticas

A nivel tedrico, esta investigacdo contribui para a escassa literatura existente sobre
0 Marketing Digital aplicado ao contexto desportivo ndo-profissional, oferecendo um
modelo conceptual sustentado empiricamente que liga praticas digitais a ligacdo afetiva,
lealdade e participacdo ativa dos adeptos. Os resultados validam pressupostos do
Marketing Relacional e das teorias da comunicagéo digital, sugerindo que mesmo em
contextos com recursos mais limitados - como o das ODNPs - a presenca online pode
assumir um papel transformador na relagdo com os publicos.

Do ponto de vista pratico, os resultados obtidos oferecem orientagdes valiosas
para dirigentes, responsaveis de comunicacao e voluntarios de organizacgdes desportivas
ndo-profissionais. Em primeiro lugar, torna-se evidente a importancia de manter uma
presenca digital ativa, regular e de qualidade, com conteudos relevantes e apelativos que

promovam o envolvimento dos adeptos. Em segundo lugar, a gestéo estratégica das redes
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sociais deve ir além da simples partilha de resultados desportivos, apostando em
contetdos que estimulem a interacdo, o sentimento de pertenca e a participacdo da
comunidade. Iniciativas como votagOes, passatempos, transmissdes em direto e
campanhas de envolvimento digital demonstram ter impacto na lealdade e na adesao as
atividades do clube.

Em suma, os dados mostram que investir no Marketing Digital ndo é um luxo
reservado ao desporto profissional, mas sim uma oportunidade real para as ODNPs se
fortalecerem institucionalmente, ampliarem a sua base de apoio e garantirem maior

sustentabilidade e relevancia no tecido social em que se inserem.

5.3 Limitacdes do estudo

Apesar de ter sido elaborado com rigor metodoldgico e com uma amostra
relevante para os objetivos propostos, este estudo apresenta algumas limitagcbes que
devem ser consideradas na interpretacdo dos resultados.

Em primeiro lugar, trata-se de um estudo de cariz quantitativo, baseado
exclusivamente na aplicacdo de um questionério, o que pode limitar a profundidade da
analise. A auséncia de métodos qualitativos, como entrevistas ou grupos focais, pode
impedir uma compreensdo mais aprofundada das percecBes, motivacGes e experiéncias
dos inquiridos relativamente ao papel do Marketing Digital nas Organiza¢6es Desportivas
Né&o-Profissionais.

Em segundo lugar, a amostra, embora numerosa, foi recolhida por conveniéncia e
através de redes sociais, 0 que pode introduzir algum viés, nomeadamente a sobre-
representacdo de individuos mais jovens e digitalmente ativos. Isso poderad ter
influenciado os resultados no sentido de uma maior valorizacéo das redes sociais.

Adicionalmente, os dados recolhidos referem-se a um periodo especifico, nao
permitindo acompanhar evolucBes temporais no comportamento dos adeptos ou na
adocdo de estratégias digitais pelos clubes.

Por fim, importa referir que o estudo foca-se numa realidade geogréafica e cultural
concreta — 0 contexto portugués e, em particular, distrital — o que pode limitar a sua

generalizacdo para outros paises ou niveis de competicao.
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5.4 Sugestdes para investigacoes futuras

Com base nas limitacdes identificadas e nos resultados obtidos, abrem-se varias
possibilidades para investigacdes futuras que possam aprofundar o conhecimento sobre a
importancia e impacto do Marketing Digital no desporto ndo-profissional.

Em primeiro lugar, seria relevante complementar este tipo de estudo com
abordagens qualitativas. A realizacdo de entrevistas a dirigentes, atletas ou responsaveis
de comunicacao de clubes ndo-profissionais permitiria explorar, de forma mais detalhada,
as estratégias utilizadas, os desafios enfrentados e as percec¢des internas sobre a eficacia
do Marketing Digital.

Em segundo lugar, recomenda-se o alargamento da amostra a uma diversidade
maior de regides, faixas etarias e niveis de literacia digital, bem como a inclusao de outros
stakeholders, como patrocinadores locais e representantes de autarquias, cuja visédo pode
ser fundamental na analise do ecossistema desportivo.

Outra linha de investigacdo interessante seria a analise longitudinal do impacto
das redes sociais ao longo do tempo, observando, por exemplo, o crescimento da base de
adeptos, o envolvimento digital ou o aumento de receitas em funcdo das estratégias
implementadas pelos clubes.

Por fim, seria pertinente desenvolver estudos comparativos entre clubes de
diferentes modalidades ou entre diferentes paises, com o objetivo de identificar boas
praticas, padrdes de comunicacdo digital e modelos de sucesso adaptaveis ao contexto

portugués.
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Apéndice | — Questionario

A Importancia do Marketing Digital nas
Organizagcoes Desportivas Nao-
Profissionais

No dmbito da realizacdo de uma Dissertacdo de Mestrado em Marketing Digital do

Instituto Superior de Contabilidade e Administracao do Porto, do Instituto Politécnico do
Porto, este questionario tem como objetivo analisar a percecdo dos adeptos, sdcios e
simpatizantes relativamente a importancia das estratégias de Marketing Digital,
principalmente ao nivel dos Social Media (Redes Sociais e Plataformas Digitais) aplicadas
por clubes desportivos ndo-profissionais. A sua participacdo é voluntdria, anénima e
confidencial.

Os resultados estatisticos serdo exclusivamente tratados, de forma global, no contexto do
presente estudo.

O tempo médio de resposta é de 5 a 10 minutos.

Para qualquer esclarecimento adicional pode contactar-me através do e-mail:
2201402 @iscap.ipp.pt - Hugo Silva

Agradeco a sua colaboracao!

Perfil do Respondente
Esta seccdo pretende recolher informacGes basicas sobre os participantes, permitindo

analisar padroes de resposta conforme diferentes perfis demograficos e niveis de
envolvimento com clubes desportivos.

1. Qual asua faixa etaria? *

Marcar apenas uma oval.
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Menos de 18 anos
18 - 24 anos
25 -34 anos
35-54 anos

55 ou mais anos

Qual o seu género? *

Marcar apenas uma oval.

Masculino
Feminino
Outro

Prefiro ndo dizer

Reside em Portugal? *
Marcar apenas uma oval.

Sim

Nao

E adepto/a ou sécio/a de alguma Organizacdo Desportiva Ndo-Profissional? *

Marcar apenas uma oval.

Sim, sou socio/a de um clube desportivo ndo-profissional
Sim, sou adepto/a, mas ndo sou sécio/a
Apenas simpatizo com um (ou mais) clube(s) desportivo(s) ndo-profissional(ais)

Ndo acompanho minimamente qualquer clube ndo-profissional

87



Uso de Redes Sociais e Plataformas Digitais

O objetivo desta seccdo é perceber quais as plataformas digitais mais utilizadas pelos
adeptos e sdcios, e como estas influenciam o acompanhamento das atividades dos clubes.

5. Quais sdo os principais canais de Marketing Digital que considera mais adequados
para que um clube desportivo nao-profissional possa comunicar com

adeptos/sdcios/simpatizantes? (escolha no maximo 3)
Marcar tudo o que for aplicavel.

Redes Sociais

E-mails / Newsletters
Anuncios

App Mével

Website / Blog

Podcast

Parcerias com Influencers

SMS's

Outra:

6. Quantas horas por dia, em média, passa a utilizar redes sociais? *

Marcar apenas uma oval.

Menos de 1 hora
1a3horas

3 a6 horas

6 a 10 horas

Mais de 10 horas
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7. Quais das seguintes redes sociais utiliza no seu dia-a-dia? *
Marcar tudo o que for aplicavel.

Instagram
Facebook
Twitter/X
TikTok
YouTube
LinkedIn
Discord
Pinterest
Reddit

Outra:

8. J4 descobriu uma Organizacdo Desportiva Nao-Profissional através das redes *

sociais?

Marcar apenas uma oval.

Sim

9. Com que frequéncia acompanha conteldos de Organiza¢des Desportivas Nao-

* Profissionais?

Marcar apenas uma oval.

Diariamente

Algumas vezes por semana
Algumas vezes por més
Raramente

Nunca
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10. Que tipo de conteudo nas redes sociais o/a levaria a interessar-se mais por uma

Organizagao Desportiva Nao-Profissional?
Marcar tudo o que for aplicavel.

Resultados e Estatisticas
Videos de Jogos

Videos de Treinos
Entrevistas com atletas
Bastidores

Outra:

O OO

11. Em quais redes sociais segue e/ou consome conteldos desportivos de uma

* Organizagdo Desportiva Nao-Profissional?
Marcar tudo o que for aplicavel.

Instagram
Facebook
Twitter/X
TikTok
YouTube
LinkedIn
Discord
Pinterest
Reddit

Nenhuma

O OO odt

Outra:
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12.  Qual a principal forma como acompanha noticias sobre clubes desportivos nao-

profissionais?
Marcar tudo o que for aplicavel.

Redes sociais dos clubes
Websites oficiais
Aplicagbes moveis desportivas

Féruns e grupos online de adeptos

De forma presencial, no estddio ou em lugares onde sei que vao estar outros

adeptos/sdcios do clube
Nenhuma / Ndo acompanho

Outra:

Percecdo dos Socios/Adeptos/Simpatizantes e Engagement

Esta seccdo pretende avaliar a percecdo dos adeptos sobre o impacto do Marketing Digital na

notoriedade, envolvimento e crescimento dos clubes ndo-profissionais.

(Escala: 1— Discordo totalmente | 5— Concordo totalmente) Na sua

opinido...

13. Asredes sociais ajudam a aumentar a notoriedade/visibilidade dos clubes

desportivos nao-profissionais. Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

*

14. Sinto-me mais ligado(a) a uma Organizacdao Desportiva Ndo-Profissional devido a sua

presenca nas redes sociais e outras plataformas digitais.
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Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

15. Afrequéncia e qualidade dos conteudos publicados por um clube afetam o meu nivel

de interesse e interagdo com os mesmos. Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente Concordo Totalmente
16. Ainteracdo com outros adeptos através das redes sociais aumenta o meu *

envolvimento com o clube. Marcar apenas uma oval.
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Discordo Totalmente Concordo Totalmente

17.  Prefiro clubes que tenham uma presenca digital ativa e interativa. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

18. A qualidade da comunicagao digital de um clube influencia a minha vontade de o apoiar

(ex: assistir a um jogo, tornar-me sécio/a) Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

Fidelizagdo e Adeséo a Socio/a

Com as seguintes perguntas, pretende-se compreender de que forma o Marketing Digital pode
influenciar a decisdo dos adeptos em assistir a eventos ou tornarem-se sdcios dos clubes.
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19. Jafoiinfluenciado/a pelo conteudo digital de um clube a assistir a eventos *
desportivos ao vivo?

Marcar apenas uma oval.

20. Jafoiinfluenciado/a pelo conteldo digital de um clube a participar em alguma *
atividade promovida por um clube (ex: eventos, passatempos, votaces)? Marcar
apenas uma oval.

Sim
Nao

21. Considera que os canais digitais dos clubes desportivos influenciam o seu envolvimento
e lealdade como adepto?

Marcar apenas uma oval.

N3o influencia nada Influencia muito

22. O que mais o/a motiva ou motivaria a tornar-se sécio/a de um clube *

desportivo ndo-profissional?

Marcar tudo o que for aplicavel.
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Beneficios exclusivos (ex.: descontos, contetdos premium, ...)

Maior proximidade com atletas e equipa
Participacdo ativa na comunidade do clube

Outra:

23.  Em que desporto(s) se enquadra o clube desportivo ndo-profissional que mais *

acompanha?
Marcar tudo o que for aplicavel.

Futebol

Futsal

Voleibol

Andebol
Basquetebol
Natacao

Hoquei em Patins

Atletismo

Outra:
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24. Na sua opinido, como é que os clubes desportivos ndo-profissionais poderiam

melhorar a sua presencga digital?

25. H& algum outro aspeto sobre o Marketing Digital e as OrganizacGes Desportivas

Nao Profissionais que considere relevante partilhar?

Este conteudo nao foi criado nem aprovado pela Google.

Google Formularios
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Anexo | — Frequéncia de uso de redes sociais para consumir contetdos

de uma Organizacdo Desportiva Nao-Profissional

Usa TikTok?
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Anexo Il — Impacto das redes sociais na notoriedade e visibilidade das
ODNPs

Grafico de barras

80 Qualo
seu
género?
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CIFeminino

50 M Cutro

40

Contagem

20
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Nao Sim
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Sinto-me mais ligado(a) a uma Organizagao Desportiva Nao-Profissional devido a sua presenga nas redes
sociais e outras plataformas digitais.
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Frequéncia
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Sinto-me mais ligado(a) a uma Organizagdo Desportiva Nao-Profissional devido a sua presenga nas
redes sociais e outras plataformas digitais.
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Anexo Il — Impacto do contetdo, presenca e interagdes digitais

adeptos das ODNP’s

Jafoi
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100

Frequéncia

influenciadola pelo contetido digital de um clube a participar em alguma atividade promovida por um
clube (ex: eventos, passatempos, votagdes)?

Néo Sim

Ja foi influenciadola pelo contetdo digital de um clube a participar em alguma atividade promovida
por um clube (ex: eventos, passatempos, votagdes)?

Ainteragao com outros adeptos através das redes sociais aumenta o meu envolvimento com o clube.
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