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Resumo:

Nos tempos que correm, o uso de dispositivos moveis estd na base de tudo e de toda a
rotina dos seus utilizadores. Cada vez mais sdo implementadas nas empresas, estratégias
de marketing que envolvam o uso de smartphones. Desta forma, o mobile marketing tem

vindo a tornar-se cada vez mais impresciendivel.

No caso das marcas, estas comegam a ver o mobile marketing como um ponto chave em
captar a atencdo diaria do seu publico e, no que toca ao desporto, este ndo tem vindo a ser

excecao.

Esta dissertacdo visa perceber se existe alguma relacdo entre as aplicacdes méveis dos
clubes de futebol e a lealdade dos respetivos adeptos e quais sdo os fatores que as

relacionam.

Para alem disso, este estudo pretende entender os fatores que levam ao uso regular de

aplicacGes moveis e a importancia que o tipico consumidor lhes da.

Desta forma, foi realizado um estudo de caso sobre o Futebol Clube do Porto, devido ao
seu mobile marketing desportivo pioneiro. Foram analisadas duas das trés aplicacfes que

0 clube possui

Para esta investigacdo foi, entdo, utilizada uma metodologia quantitativa sob a forma de
um questionario. A amostra de investigacdo consituiu-se por 382 inquiridos, com idades
compreendidas entre os 18 e 0s 65 anos anos, aos quais possuem aplicagdes maoveis e sdo

adeptos de desporto, mais concretamente futebol e o Futebol Clube do Porto.

Os resultados da investigacao revelam que existe, efetivamente, uma correlacdo entre a
lealdade para com o clube e as aplicacdes mdveis do Futebol Clube do Porto, sendo que

existem fatores primordais para a aquisicdo dessa mesma lealdade.

O estudo e investigacdo contribuuiram para explorar e conhecer de forma mais
aprofundada o mobile marketing no desporto, tentando perceber de que forma as equipas

desportivas poderdo interagir ainda mais com 0s seus adeptos.

Vi



Palavras chave: Mobile Marketing, Marketing Desportivo, Futebol Clube do Porto,

Aplicagdes Moveis

vii



Abstract:

In this day and age, the use of mobile devices is at the heart of everything and every
user's routine. More and more companies are implementing marketing strategies that
involve the use of smartphones. In this way, mobile marketing has become more and more

important.

In the case of brands, they are beginning to see mobile marketing as a key point in
capturing the daily attention of their audience and, when it comes to sport, this has been

no exception.

The below dissertation aims to understand whether there is any relationship between the
mobile applications of football clubs and the loyalty of their fans and what factors link

them.

In addition, this study aims to understand the factors that lead to the regular use of mobile

applications and the importance that the typical consumer perceives.

A case study was therefore carried out on “Futebol Clube do Porto”, due to its pioneering

sports mobile marketing. Two of the club's three applications were analyzed.

For this research, a quantitative methodology was used in the form of a questionnaire.
The research sample consisted of 382 respondents, aged between 18 and 65, who have
mobile applications and are sports fans, specifically football and “Futebol Clube do

Porto”.

The results of the research reveal the clear correlation between loyalty to the club and
Futebol Clube do Porto's mobile applications, and that there are primary factors for

acquiring this loyalty.

The study and research contributed to exploring and gaining a deeper understanding of
mobile marketing in sport, trying to understand how sports teams can interact even more

with their fans.

Key words: Mobile Marketing, Sports Marketing, Futebol Clube do Porto, Mobile
Apps
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CAPITULO - INTRODUCAO




Devido ao avanco tecnolégico gradual que se tem visto, € de esperar que esse mesmo
desenvolvimento seja aplicado no contexto organizacional. A tecnologia veio ajudar o
mundo empresarial numa maior eficacia a nivel de performance, numa maior organizagdo

e, claro, numa maior proximidade para com os seus publico-alvo.

Por sua vez, os dispositivos moveis tém-se tornado cada vez mais numa necessidade para
os seus utilizadores. O constante crescimento da mobilidade, juntamente com a evolugéo
tecnolégica da internet como wireless, tem consequencialmente aumentado a

dependéncia das pessoas para com smartphones.

Este fendmeno abre portas ao Marketing para uma oportunidade de se conectar de uma
forma mais simples e metddica, criando asas para 0 Mobile Marketing. Desde promover
um produto/servico até facilitar processos de pagamento, o Mobile Marketing tem a
capacidade de proporcionar experiéncias ainda mais inovadoras para os todas as areas

possiveis de atuacdo, de contextos mais corporativos até mesmo ao desporto.

O marketing desportivo, por sua vez, é o equilibro entre o significado simbdlico e
comercial de um clube (Stwart & Smith, 2009). Ao existir um vinculo emocional que os
fas possuem para com a sua equipa, 0 marketing desportivo tenta apelar a essa ligacao
intensa para o lado comercial, reforcando a venda de um produto/servico que seja

memoravel para todos os adeptos.

Tal como nas restantes areas do marketing, mas sobretudo no desportivo, torna-se
essencial solidificar uma relacdo duradoura com os seus stakeholders, sendo estes o
principal catalisador de uma reputacdo de um clube. O papel de um marketeer despotivo,
passa, entdo, por desenvolver uma imagem mais clara sobre o que € o clube e 0 que podera

oferecer aos seus adeptos de forma a satisfazer todas as suas necessidades.

Posto isto, o mobile marketing aparenta ser uma ferramenta ideal para o0 Marketing
Desportivo, podendo juntar o simbolismo de um clube ao aspeto funcional que os

adeptos necessitam.

No caso de Portugal, onde o futebol é a maior modalidade nacional, a presenca do mobile
marketing desportivo é bastante escassa. Tendo uma das melhores competicdes a nivel
europeu, ndo se observa propriamente uma adesao significativa ao mobile marketing por

partes dos clubes.



Ainda pouco foi investigacdo no que toca ao impacto que o mobile marketing teria no
desporto portugués, sobretudo na primeira liga de futebol. Contudo, ndo deixa de ser uma
ferramenta com bastante potencial na publicitacdo de um clube e potencializador de uma

boa imagem.

1.1 Objetivo da investigacao

O principal intuito da investigacdo é perceber se existe algum tipo de relacdo entre as
aplicacdes moveis dos clubes de futebol e a lealdade que os adeptos possuem para com o
mesmo. Para além disso, passa também por investigar quais sdo os principais fatores que
levam a valorizag@o de uma aplicacdo para um adepto de futebol em Portugal, bem como
compreender em que aspetos as aplicagdes madveis mais podem beneficiar um clube

desportivo.

Para esse efeito, o estudo recorreu a uma metodologia quantitativa, tendo sido

implementado um inquérito, sob a forma de um questionario online.

1.2 Estrutura da dissertagdo
A presente dissertacao esta dividida em seis capitulos.

O primeiro capitulo passa por uma revisdo de literatura, que funciona como uma base

tedrica para a pesquisa.

O segundo capitulo, com base no primeiro, realiza a fase introdutéria da pesquisa, onde
define o problema, objetivos e hipoteses de investigacdo. Por sua vez, no terceiro capitulo,
é explicada a metodologia de investigacdo que vai ser utilizada, bem como a relevancia
que o estudo vai ter. Inclui também a estrutura do questionario e todos 0s passos a serem

utilizados.

O quarto capitulo diz respeito ao estudo de caso realizado, explicando o marketing do
Futebol Clube do Porto, mais especificamente o seu mobile marketing e respetivas

aplicacGes moveis.



As anélises dos dados recolhidos do questionario estdo presentes no quinto capitulo, ao
qual também inclui a corroboracdo do modelo acima proposto e as respetivas hipoteses
de investigagdo colocadas.

Finalmente, no sexto capitulo, sdo realizadas algumas conclusfes no que toca ao estudo
desenvolvido, a sua relevancia e ao contributo do mesmo para o tema. Indicaram-se
também limitagbes que o estudo possuiu e algumas recomendacdes para futuras
investigacOes sobre o Mobile Marketing no futebol portugués.



CAPITULO I - REVISAO DE LITERATURA




2 Mobile Marketing

O Mobile Marketing é definido por Fritz, Sohn e Seegebarth (2017), como todas as
atividades da &rea do Marketing que envolvam qualquer tipo de aparelho mével. Desde a
promocao de um produto/servico até a processos de pagamentos ou respetivos designs. O
mobile marketing distingue-se por um “Conjunto de praticas que permite as organizagdes
comunicarem e relacionarem-se com 0 seu publico-alvo de uma forma interativa e

relevante através de qualquer dispositivo ou rede mével” (MMA, 2009)

Segundo Melo (2021), existem quatro formas de distin¢cdo do Mobile Marketing para com
as restantes préaticas de Marketing:

1) Personalizagdo: O mobile marketing ¢ a forma mais pessoal do marketing
digital. Sobretudo no que toca aos dispositivos modveis (especialmente
telemoveis), que sdo os instrumentos mais pessoais que possuimos. Ou seja,
ao contrario de outros aparelhos, nds nao partilhamos o nosso telemével com
mais ninguém e sdo um reflexo da nossa pessoa, sabendo os nossos
compromissos pessoais, aplicagdes utilizadas e os nossos contactos mais
frequentes;

2) Localizagdo: Através da ferramenta de geolocalizagao, muitos dispositivos
moveis possuem a capacidade de saber a nossa localizacao fisica, permitindo
um marketing muito mais localizado;

3) Instantaneidade: Devido ao constante uso de dispositivos moveis, percebe-se
a necessidade de desenvolver campanhas de marketing para quase qualquer
altura do dia. tendo em conta a alta probabilidade de termos o telemével por
perto, por consequéncia, a probabilidade de interagirmos com essa informagao
aumenta também.

4) Interacdo: Um dispositivo movel consegue tirar uma fotografia, edita-la e
partilha-la nas redes sociais. Torna-se numa ferramenta tnica de contacto e
interagdo. Ou seja, basta um unico dispositivo para contactar um numero
encontrado numa pagina web, ou at¢ mesmo receber uma mensagem de
campanha de marketing, interagir com ela e subscrever.

Além disso, o mobile marketing conta com diversas ferramentas de atuacéo, nas quais
poderdo ser utilizadas em modo online ou offline. Entre elas, a MMA (2013) apresenta
as seguintes: SMS, Location Based Marketing, QR Codes, Near Field Communication

(NFC), Aplicacbes moveis.



O mobile marketing tem a capacidade de proporcionar experiéncias inovadoras,
personalizadas aos utilizadores e apresentadas no sitio certo, a hora certa. No entanto,
podem também ser intrusivas e desrespeitadoras do tempo e privacidade do consumidor,
levando a uma perda de confianca na marca e no servigo oferecido. Como tal, é
fundamental compreender o potencial do meio mobile, assim como entender as

necessidades dos utilizadores e desenhar as ofertas que correspondam as mesmas.

2.1 Aplicacbes Moveis

Os dipositivos moveis possuem a capacidade de unir o Gtil ao agradavel. Conseguindo
conciliar o funcional ao apelativo, os dispositivos mdveis combinam as suas aptiddes
tecnoldgicas atuais (como por exemplo GPS, Realidade Aumentada, entre outras) com
um design apelativo e de facil manuseamento, tornando-se uma forma de comunicar

bastante acessivel.

De acordo com Mahatanankoon et al (2005), citado por Duarte (2016) “as aplica¢des
moveis de interesse, em dispositivos moveis, sdo aquelas que entregam conteddo
relevante como precos, informacéo sobre as lojas, promocdes, publicidade, entre outro
tipo de informac&o. Segundo os autores, para além destas existem outras funcionalidades
como a lista de compras, as imagens dos produtos e a partilha de informacao que colocam

os dispositivos mdveis em primeiro plano.”.

Além disso, segundo Gupta (2013), as aplicacdes moveis sdao a melhor solucéo para 0s
marketeers no que toca a comunica¢do com o seu publico-alvo, dado a sua eficacia na
percecdo de publicidade e respetiva atracdo, ndo sendo, de todo, intrusiva. Ou seja, por
ndo acharem que é publicidade, o utilizador ndo define isso como publicidade, tornando
a aplicacdo ainda mais apelativa. A instalacdo de aplicacdes nos dispositivos moveis
permite estreitar a relacdo entre a marca e o seu publico, tornando o contacto mais pessoal.
essa relacdo pode ser tanto online como offline, nomeadamente mensagens de texto,
campanhas de marketing da aplicacdo, entre outras. Para Gupta (2013), o investimento
na criacdo de aplicacdes moveis traz um valor para com os seus stakeholders, garantido

um aumento da lealdade e nas suas vendas.



Quanto a tipologia de aplicacdes, varios autores afirmam a existéncia de trés tipos
diferentes. Estas s&o distinguidas pela sua origem de fabrico, versatilidade de utilizagéo

de diferentes dispositivos moveis:

1) AplicagOes nativas: designam-se aplicagdes nativas os softwares instalados nos
dispositivos e acedidos através de icones no ecrd principal do mesmo. Estando
disponiveis em lojas digitais desse mesmo dispositivo, como Google Play ou App Store,
as aplicagdes nativas sdo especificamente desenvolvidas para obedecerem as normas do
sistema operativo do dispositivo. Para além disso, no que toca as suas funces, estas vdo
de acordo com as funcionalidades do dispositivo tendo em conta as autorizagdes de
acessibilidade, por exemplo, cdmara, GPS e notificagdes. As aplicacGes nativas destacam-
se pela sua rapidez e facil acessibilidade, quer no download, quer no manuseamento da
app. Porém, devido a essa mesma complexidade, tornam-se bastante dispendiosas, quer
a nivel técnico (é preciso manutencgéo a nivel operacional), quer a nivel de disponibilidade
(necessario pagamento da disponibilidade da aplicacdo nas lojas digitais), quer a nivel de

espaco (preciso aplicacdes mais elaboradas que requerem constantes atualizages).

2) Aplicacdes Web (ou Web Apps): Embora serem denominadas assim, na realidade,
as web apps ndo sdo efetivamente aplicagcdes moveis. Ao contrario das nativas, as
aplicacGes web sdo websites que apenas aparentam ser Native apps. Sdo consideradas
mais volateis por funcionarem em todos os dispositivos, ocupam menos espaco de
armazenamento e, como ndo sdo nativas, ndo necessitam de estar numa loja digital. No

entanto, como sdo websites, necessitam de internet para funcionar.

3) Aplicacdes Hibridas: Tal como o nome implica, as aplicacdes hibridas possuem
varios elementos quer de Web Apps, quer de Native Apps. Definem-se como sendo
aplicacGes web, porém sdo redigidas com codigos como HTML 5, CSS ou JavaScript,
permitindo que seja possivel estar na aplicacdo em diferentes plataformas. Ou seja, 0s
programadores ndo desenvolvem cddigos separados (como se fosse para Android ou

I0S), mas sim para uma Unica aplicacdo que funciona para diversas plataformas.



Para as marcas, ha a necessidade de aproveitar as aplicacbes moveis, de modo a estarem
conectadas para com os seus publicos-alvo. Neste caso, surge o conceito de branded apps
que, segundo Dinca (2012), podem estar quer direta ou indiretamente ligadas ao
produto/servi¢o que a marca possui, ou mesmo néo tendo qualquer tipo de conexdo com
0 que a marca tem para oferecer. Para Udell (2012) as branded apps consideram-se
oportunas, personalizadas, apoiantes da marca e respetivos valores, diferenciadas e
pertinentes.

No que toca aos utilizadores dessas mesmas aplicagdes moveis, de acordo com Dinca e
Engling (2012), existem dois tipos de app users: 0s entusiastas e 0s app strangers. Ambos
se diferem de uma forma bastante simples: os entusiastas vém as aplicacbes moveis como
uma extensao de si, ou seja, algo extremamente necessario para o seu dia-a-dia, 0s app
strangers ndo utilizam qualquer tipo de aplicacbes (ou até mesmo o seu dispositivo
movel). Porém, os entusiastas, juntamente com um estudo da Google (2015) permitem
perceber as funcdes mais importantes de uma aplicacdo, através dos motivos de uso
frequente das mesmas: facilitar a vida das pessoas (63%), design atrativo e consistente
em diferentes dispositivos (57%) e possibilidade de interagir de forma offline com uma
marca (43%).

Ja no design das aplicacdes, para Melo (2021), o principal intuito do mobile design passa
por “respeitar informacao adicionada pelo utilizador: imperativo assegurar que, em
contextos moveis, a informacdo introduzida pelo utilizador é preservada — desde gravar
automaticamente a medida que o utilizador vai introduzindo informacéo, a ndo limpar
formulérios devido a erro, até preparar para a perda de rede.”. Ou seja, o design para
aplicacBes moveis €, tal como todos os designs, um equilibrio entre a atracdo e a
funcionalidade. E fazer com que a aplicacdo seja apelativa visual e funcionalmente,
enquanto seja facil de encontrar o que queremos e que possamos concluir uma a¢do com

0 minimo de processos possivel.

Para isso, segundo Hoober e Berkman (2011), é necessario compreender determinados

aspetos que ja foram abordados nos subcapitulos anteriores. Os dispositivos mdveis sdo



dos instrumentos (sendo o instrumento) mais pessoal que possuimos. N&do ¢é
compartilhado com mais ninguém, possui sistemas de seguranca para entrar em
determinados espacos, entre outros aspetos. Por isso mesmo, a preservacdo dos dados
pessoais, sobretudo palavras-passe, devem ser a prioridade no desenvolvimento de uma
aplicacdo. Além disso, uma aplicacdo devera estar pronta para ser utilizada em diversos
contextos. E crucial ter em atencio a experiéncia que o consumidor podera ter na app e
perceber que podera acontecer com frequéncia. Um determinado nivel de brilho, por
exemplo, podera ser a salvacao do utilizador durante o dia, ou 0 seu pior inimigo durante
a noite. Por fim, ha que respeitar a informac&o na sua integridade e representa-la de forma
clara. Ocultar informag6es ou simplificar meramente por conveniéncia poderé levar a

implicagOes no dia-a-dia do utilizador.

3 Brand Attatchment e Likeability

3.1 Conceito de Brand Attatchment

Encontramo-nos atualmente na era do Marketing 5.0, onde, para Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2021), é importante atender as necessidades emocionais mais profundas dos
clientes, para alem das necessidades funcionais. Dai surge a necessidade de uma ligagédo
emocional intensa entre as marcas e 0s seus publicos-alvo, de modo que possa existir
algum tipo de afeto ou até mesmo paixdo para com a marca. O conceito de brand
attachment € mesmo isso, € o vinculo emocional que um individuo possui para com um

produto e/ou servigo.

O Brand Attachment é visto através de compras repetidas dos produtos ou dos servicos
da marca em questdo, consequentemente trazendo “beneficios econdmicos para a
empresa” (Duarte, 2016). Para Maclnnis (et al., 2009), existem dois elementos essenciais
para 0 BA: uma ligacdo entre a marca e a pessoa, a nivel emocional e cognitivo, que leva

aos pensamentos e afetos intensos para com a marca.

Para Kanno (2013), hd duas maneiras possiveis para formar uma conexao entre o
consumidor e a marca. Uma delas tem como base a marca e o seu respetivo significado,
criado pelo marketeer. Aqui a marca vai conectar-se a identidade do consumidor através
dos seus valores. Outra forma pode ser através do consumidor e a sua conexao a

identidade de outro consumidor, estilos de vida e afins. Um exemplo sdo os embaixadores
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da marca que, atraves dos seus valores e rotinas de vida, criam o consumidor a marca que

estdo a apresentar).

A conexdo afetiva que o consumidor passa a ter com a marca é influenciada pela
notoriedade da mesma. E desenvolvida uma afecdo grande para com a marca, fazendo
com que a mesma esteja frequentemente nos pensamentos do consumidor. Gragas a essa
ligacdo emocional, os consumidores passam a ver a marca como uma propria “extensao
do seu “self” e a fazer parte do consumidor” (Duarte, 2016). Assim, o processo na tomada
de decisdo do consumidor torna-se mais simples, devido & influéncia que a marca tem

para com ele (Park et al., 2010).

Para Park, as ligacfes emocionais que as marcas possuem podem ser fomentadas pelo
marketing através de recursos que satisfacam o consumidor. Alguns dos recursos sao 0s

seguintes:

. Heddnico: A satisfagdo do consumidor € essencialmente atingida através da
estética e do recurso as sensacdes. As marcas que mais recorrem a estes elementos sdo,
geralmente, as que mais impactam o consumidor a nivel emocional, sobretudo no que

toca a otimismo e estabilidade

. Simbdlico: O recurso simbolico tende a enriquecer o consumidor através de uma
ligacdo simbdlica com o passado, presente ou futuro do consumidor. (Markus and Nurius

1986). Assim, este consegue refletir vérias fragdes da sua identidade.

Funcional: Atendendo as funcionalidades da marca, esta projeta para o
consumidor uma sensacéo de controlo, eficicia e capacidade, ajudando-o assim a cumprir
com os seus objetivos. Quando uma marca vai de encontro com as expectativas dos
consumidores, o vinculo com a mesma é fortalecido. Ao perceber que a marca atendeu as
suas necessidades e o ajudou a atingir algum objetivo, elas passam a ter um determinado
valor e sobretudo um significado para o consumidor, tornando-se importantes para eles
(Park et al. 2006).

A satisfacdo das necessidades do consumidor tem um grande peso no brand attachment.
Assim, o consumidor envolve-se com as marcas de modo a evitarem sentimentos
negativos como ansiedade e passarem a experienciar sentimentos de felicidade e alegria
(Winert, 2001). Para Cheong (2013), existe um total de seis efeitos do Brand Attatchment.

O efeito de compromisso, onde o consumidor quer e faz para que a sua relagdo com a
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marca seja a longo prazo, sem intencdes de a substituir. O efeito de sacrificio remete para
quando o consumidor investe 0 seu tempo e energia para com a marca, podendo sempre
levar a ser socialmente rejeitado ou desacreditado. O efeito de defesa, fazendo com que
0 consumidor defenda e até mesmo recomende a marca a um terceiro. O efeito de
prioridade, ao qual o consumidor ndo faz das marcas concorrentes algo prioritario, mas
sim algo mais secundario. O efeito de genuinidade que envolve a reflexdo dos
pensamentos e das emogdes criadas pelo consumidor quando fala da marca em si. E, por
fim, o efeito de desconforto que é criado quando a marca, por alguma razdo, nao consegue

atingir as expectativas do consumidor.

Assim sendo, 0 BA permite diminuir 0s comportamentos e pensamentos negativos que
alguém possa vir a ter para com uma determinada marca, facilitando o processo de tomada

de deciséo do consumidor e aumentando as inten¢fes de compra (C. Park, et al. 2010).

3.2 Conceito de Brand Likeability

O Brand Likeability, para Reysen (2005), define-se como um fator psicoldgico que
influencia as reagdes dos consumidores perante uma marca, Servico, preco ou tatica de
marketing. Ele ¢ “o resultado da atracdo que o consumidor tem pela marca” (Nguyen et.
al. 2013). De acordo com Nguyen (2013), a positividade, interacdo, qualidade
personificada e contentamento com a marca sdao as quatro dimensfes que contemplam

conceito de BL.

A comunicacdo assume um papel fundamental do desenvolvimento de uma ligacédo entre
a marca e o consumidor. Quando existe um interesse matuo em desenvolvé-la, recorre-se
a comunicacdo para refletir algum tipo de simpatia e afinidade para com a marca.
Algumas estratégias importantes para a comunicacdo interativa pode ser o recurso as
redes sociais, mensagens personalizadas ou até ofertas / promoc6es. Uma comunicacao
personalizada e bidirecional oferecerd uma experiéncia Unica, com melhor qualidade e

mais intima (Nguyen et al, 2013).

O consumidor, atualmente, tem uma preferéncia pela personalizagdo, pelo que esta torna-
se valiosa de ter. A personalizacdo gera no consumidor um senso de atencéo e lealdade

(McCracken, 1989). No que toca ao contentamento, esta € a dimensdo mais emocional
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que afeta o Likeability de qualquer marca. Se a empresa conseguir manter os seus clientes
geralmente satisfeitos e felizes, a mesma conseguira criar uma experiéncia agradavel para
o cliente, mesmo com ag¢des como aumentar pregos de produtos por exemplo (Nguyen et
al. 2013). Aspetos como a responsabilidade social (fazer donativos, participar em
campanhas de solidariedade, entre outras acfes) de uma empresa sdo suficientes para a
marca criar valor. Estar contente com uma marca envolve, para Nguyen (2013), quatro
subdimensdes: aprovacdo, alegria, paz de espirito e satisfacdo. Estas subdimensdes, ou
estdo relacionados com a emocionabilidade do likeability (aprovacéo e alegria), ou estéo
relacionados com a experiéncia pds-compra (paz de espirito e satisfacéo).

O BL ocorre principalmente com uma agdo do consumidor, dando-lhe um senso de
confianca e credibilidade (Duarte et al. 2016). Por exemplo, uma celebridade que nos
chama a atencdo € uma das estratégias que traz credibilidade, conhecimento e confianca,
levando consequentemente o0 aumento do likeability da marca. Psicologicamente, quando
0s consumidores tomam conclusdes positivas para com as agdes da marca, ai aumenta o
BL (Nguyen et al. 2013). Ao atribuirmos significados positivos a uma determinada

experiéncia que tivemos com uma marca, ocorre BL.

Quando uma marca € reconhecida pela sua qualidade, a marca torna-se mais atrativa e
agradavel para o consumidor, aumentando as suas intencdes de compra, “pois quanto
maior for a percecdo de qualidade mais serdo as atitudes positivas em relacdo ao
likeability da marca” (Duarte, 2016).

O BL aborda também acdes de gestdo de marketing (Nguyen et at., 2013). Para que um
consumidor se sinta atraido pela marca, € necessaria uma comunicacao estrategicamente
diferenciadora, com destaque na presenca online da marca. A comunicacdo é cada vez
mais interativa e com o desenvolvimento das aplicacfes moveis, estas podem ser um
recurso para a comunicacao didria entre as marcas e 0s consumidores. Posto isto, é
importante perceber o papel que o mobile marketing possui para com o BL, uma vez que
ainda ndo existe um nivel suficiente de investigacdo sobre a area. Existe a oportunidade
de as marcas criarem uma imagem online amigavel, com uma facilidade em delinear o

seu publico-alvo e criar uma conexdo familiar com os possiveis consumidores.

As marcas, no geral, deverao focar-se na sua qualidade e em formas de criarem likeability.
Deverdo aumentar a intimidade da marca, torna-las mais familiares para os consumidores

e isto so se da atraves da comunicacdo dos seus valores, da sua responsabilidade social e
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das atividades que estejam associadas a ideia de que a marca possui qualidade. S6 assim
se atingird uma boa reputacdo. Deverdo criar estratégias que envolvam atratividade,

credibilidade e que mostrem um senso de confianga e familiaridade.
4 Marketing Desportivo

O desporto € a representacao de diversdo, competicdo saudavel e formacdo pessoal (e até
mesmo profissional). Porém, a abordagem comercial ao desporto pode sempre desvirtuar
0 seu propdsito inicial (Stewart & Smith, 2009). O desporto possui ainda a componente
de lazer, onde o sucesso da atividade é determinado pela satisfacdo dos seus atletas. Assim
sendo, as perspetivas que cada um tem para com 0s jogos em questdo vdo determinar a
abordagem que sera utilizada para gerir todas as atividades desportivas. A gestdo de uma
atividade diferenciar-se-a4 conforme a perspetiva dos jogadores: ou seja, a abordagem vai
ser diferente se um jogador em vez de ver o jogo como algo a “ganhar a todo o custo” ver

como algo a “divertir-se a0 maximo”.

O desporto tem um significado simbolico e € considerado intensamente emocional, pelo
que os adeptos ndo so adiquem ligacdes fortes com as equipas e a modalidade em si, como
também tém um prazer genuino em ver e praticar essas atividades. (citar o artigo que cita
o Arnould and Price, 1993). Deste modo, comparando gestdo de empresas com a gestao
no desporto, existem algumas diferencas. Enquanto 0s negdcios ndo-desportivos
precisam de (quase obrigatoriamente) obter uma ligacdo emocional com o0s seus
colaboradores, de modo a obter eficiéncia no trabalho, no desporto as ligagdes emocionais
ja estdo solidificadas, sendo que os colaboradores estdo vinculados emocionalmente
através da vertente da nostalgia e da tradicdo. (Andrews, 1999; Gorman and Calhoun,
1994).

O vinculo emocional que os fas possuem é, normalmente, passado por membros de
familia mais antigos. Os adeptos seguem como uma ‘“‘hierarquia de lealdade” (Stewart &
Smith, 1999) dos clubes, que comeca pela admiracdo da modalidade, passa para o clube
em si e até respetivas personalidades do clube. Essas personalidades, porém, ndo sdo
suficientes para desfazer o que AUTOR chama de “cola emocional” ao clube (Stewart &
Smith, 1999). A ligacdo emocional que 0s adeptos possuem para a sua equipa transborda
em lealdade desmedida, ficando sempre ilesa para com certos acontecimentos das
equipas. Um exemplo dessa “cola” aconteceu em 2018, com a transferéncia de uma das

lendas da NBA LeBron James para a equipa Los Angeles Lakers, deixando, assim, a sua
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equipa de muitos anos, os Cleveland Cavaliers. Esta transferéncia abalou emocionalmente
os fas, sendo ja a segunda vez que LeBron muda os Cavs por um outro clube. Porém, os

adeptos seguiram-se leais para a sua equipa, nao alterando as suas preferéncias.

Esse “amor desmedido” tem uma grande importancia para os seus clubes. A grande parte
das modalidades e as suas competi¢cdes possuem um grande nivel de lealdade dos fas para
com as equipas. Se os adeptos estdo descontentes com a performance de um clube, é
improvavel que eles mudem de equipa. Para além disso, este nivel de lealdade envolve,
também, sacrificios dos adeptos. Por exemplo, nos casos de fas que ndo conseguem ver
0S jogos gratuitamente estdo dispostos a pagar um determinado valor para canais pagos
de desporto ou subscricbes mensais de planos de streaming. Ao fazer estes sacrificios,
aliado com a energia gasta para com o clube, tende-se a criar vinculos emocionais

profundos.

A ligacdo intensifica-se com o nivel de competicdo das equipas. Situagdes de maior
importancia como descidas de divisdo, finais de campeonatos exponencia 0S
comportamentos de risco dos adeptos, bem como eleva a atratividade do jogo. O
comportamento dos fas chega a torna-se irracional e torna-os mais atraidos do que nunca
(Citar artigo). Os gestores desportivos respondem a esses mesmos comportamentos e
paixdes desmedidas de diversas formas, sendo que a principal passa por criar uma visao
repleta de emocdo e mistério em forma de publicidade e campanhas de comunicacdo dos
clubes e os media. A isto, Stewart & Smith (1999) definem como ““a natureza paradoxal

do desporto”

Em muitos casos, os adeptos vém os seus clubes desportivos como “extensdes de eles
mesmos” (Gorman and Calhoun, 1994). E aqui que o Marketing Desportivo se foca mais:

em estender e aprofundar estes vinculos emocionais que o0s adeptos possuem.
4.1 Fundamentos do Marketing Desportivo

O marketing desportivo tem como intuito facilitar o contacto do fa com o clube,
reforcando a venda de um produto/ servico memoravel para os adeptos. Passa por
encontrar um equilibro entre o que o fa requer do clube e o que o clube requer dos fas,

otimizando a experiéncia holistica que o adepto tem.

Tal como nas restantes areas do marketing, é fundamental os clubes terem em

consideracédo os relacionamentos duradouros com os seus diferentes stakeholders. Estes
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s80 as pecas centrais na construcao da reputacdo de um clube. Para equipas desportivas,
os principais stakeholders consideram-se os atletas, patrocinadores, adeptos, investidores,

entidades nacionais e internacionais, os media e investidores.

Quando ao publico-alvo (neste caso os adeptos), definem-se como consumidores que
gera, comenta e consome contelido, sendo que cada vez mais os fas de desporto usam as
plataformas digitais e estdo em constante interacdo com as diversas paginas relacionadas
com o clube (oficiais e de fés). Os adeptos podem-se classificar como espectador, que
gosta de apreciar 0 jogo sem alteracGes emocionais / cognitivas, ou fas, que realmente
gostam do clube e dos jogadores. Possuem uma ligacdo emocional sélida com o clube.

Esse mesmo ligacdo emocional, também considerada fanatismo, é também derivada
socialmente do sentimento de pertencer a um grupo (Hirte et. al, 1992).
Consequentemente, os fds mais dedicados sdo 0s mais proativos no que toca a toda a
envolvéncia que € o apoio ao clube. Assim sendo, Pimentel e Reynolds (2004), utilizam
o termo de “fas devotos”, para todos os adeptos que apoiam a equipa em qualquer
circunstancia. Fatores como as equipas concorrentes, maior exigéncia dos adeptos ou falta

de tempo levam a importancia de se conectar com o fa.

O papel do marketeer desportivo passa por produzir uma imagem mais clara sobre as
necessidades dos adeptos e melhorar a sua experiéncia enquanto fa do clube (Shank,
2005). Assim, com 0 a uma estratégia de marketing desportivo, é possivel potencializar a
ligacdo emocional com os fas, criando ainda mais proximidade. Ou seja, tera que se
desenvolver uma maior interatividade entre o clube e o fa e espectador. Por esse mesmo
motivo, Hogan (2011) admite que a criacdo e manutencdo da relacao entre os fas e o clube

chega a ser mais importante do que fazer novos negdcios.
4.2 Fundamentos do Marketing Desportivo Digital

O Marketing Desportivo foi visto como uma inovacdo do ramo de gestdo quando foi
ouvido pela primeira vez, em 1978, nos Estados Unidos. Até aos dias de hoje, ndo s6
trouxe um crescimento financeiro no desporto, como também promoveu a pratica de
atividade fisica, eventos desportivos e os produtos / servigos que estdo associados ao
desporto (Figueiredo, 2020).

Digitalmente, o marketing desportivo passou a ser ainda mais orientado para o

consumidor, na medida em que 0s seus desejos e as suas necessidades tém de ser
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considerados prioritarios no que toca a gestdo de marketing das equipas. O Marketing
Desportivo no digital tem vindo a evoluir constantemente, porém, “tem vindo a ser
caracterizado como uma constante mudanca com resultados dependentes das situacao e
oportunidades vividas no momento e necessidades do consumo pelo desporto”
(Figueiredo, 2020). Os adeptos ficam, assim expostos constantemente perante todos os

meios de comunicagéo das equipas.

Nesses mesmos meios de comunicagdo, 0 impacto que as redes sociais possuem no
desporto continua a ser um tépico de investigacdo crucial para a area do marketing
desporto digital. Devido aos padrées mais recentes, tudo indicava que seriam cada vez
menos Vistos 0s meios de comunicacao mais tradicionais, como a radio, a televisao ou 0s
jornais. A previsdo tornou-se realidade e é cada vez mais facil poder assistir a jogos, que
séo atualmente dos contetidos em direto mais partilhados. Canais de comunicagdo como
Youtube, Facebook e Twitch tendem a ser os meios de elei¢cdo para os adeptos verem os
jogos online de forma gratuita. (Boehmer, 2016).

As utilizacdes de novas plataformas de media na comunicagdo de um clube tornam-se
fundamentais para a criacdo de uma ligacdo emocional com os adeptos. Essas utilizacdes
na comunicacao de patrocinios possibilitam que estas comuniquem através do clube com
0s seus possiveis consumidores. Os clubes que possuem uma determinada dimenséo
social vém-se obrigados a construir comunidades virtuais, que se estendem até a compra
comum de produtos das marcas, como reserva/compra de bilhetes, visitas ao estadio,
venda de merch ou produtos do clube, noticias sobre as diversas equipas ou até emissao

de jogos em direto. (Pereira, 2013).

Para Kotler (2010), os meios de comunicacao revolucionaram a forma como os adeptos
vém e se relacionam com o desporto. As novas formas de media ampliaram o leque de
relacionamento, tornando-o mais personalizado e mais acessivel. A experiéncia do
utilizador torna-se Unica, com um nivel de entretenimento rapido e praticamente ilimitado
no que toca a conteddo. O adepto tem todas as informacg6es do clube na palma da sua
mao, ao contrario de antigamente, onde era necessario esperar por determinados canais

de comunicacdo para se saber determinadas noticias do clube.
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I1 — OBJETIVOS, PROBLEMAS E HIPOTESES DE INVESTIGACAO
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5 Problema de Investigacédo

ApOs a revisdo de literatura, o presente estudo visa comprovar a relacdo entre as
aplicacdes maoveis dos clubes de futebol e a lealdade dos respetivos adeptos, e quais
fatores implicam essa ligagéo.

Deste modo, conseguimos identificar o problema de investigacdo “Como ¢é que as
aplicacbes moveis dos clubes de futebol da primeira divisao se relacionam com a lealdade

dos adeptos?”.
5.1 Perguntas de Investigacdo Especificos

De modo a resolver a questdo principal da investigacao, € necessario a resposta a outros
problemas mais especificos. Ao obter uma resposta aos problemas especificos de

investigacao, tornar-se-a mais facil responder ao problema principal.
Os problemas especificos sdo 0s seguintes:

. Quais sdo os fatores das aplicacbes moveis que levam a uma ligagdo emocional

com o clube?

. A ligacdo emocional ao clube através de aplicacdes moveis é influenciada pelo

tipo de utilizador?
6 Objetivos de Investigacdo

Os objetivos principais passam por entender a importancia das aplicagdes mdveis para 0s
clubes de futebol, com énfase nos clubes da primeira liga de futebol masculino e
compreender 0s aspetos aos quais as aplicagdes mdveis mais beneficiam o clube ou os
adeptos. Além disso, é igualmente importante possuir objetivos especificos da pesquisa,

de modo a manter a investigacdo mais delineada.

6.1 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos passam por:
. Perceber que fatores geram Brand Attatchment através das aplicagdes moveis;
. Identificar fatores que levam ao uso das Apps;

. Analisar a Importancia que o consumidor da as apps.
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7 Modelo Conceptual

Apos a revisdo de literatura, construiu-se um modelo conceptual, de modo a obter uma

resposta ao problema de investigacdo. As variaveis em estudo nos modelos passam por:

e “Aplicacdes Moveis”;
e “Lealdade”;

e “Recurso Heddnico”;

e “Recurso Simbolico™;
e “Recurso Funcional”;
e “Branded Apps”;

e “App Enthusiasts”;

e “Idade”;

e “Género”;

e “Brand Attatchment”

Vai ser a partir dessas variaveis que formular-se-&o hipoteses de investigacéo, para tentar
perceber a ligacdo que as aplicacbes mdveis dos clubes de futebol da primeira liga

possuem com o nivel de lealdade dos respetivos adeptos.

Na figura, apresenta-se 0 modelo conceptual a ser utilizado, que ird posteriormente

suportar as hipoteses:

7 Recurso Hedénico —
/. Recurso Simbélico

/" Recurso Funcional —

Aplicagées / , App Enthusiasts — Lealdade
Moveis N P

“J Idade e Género

4 Brand Attatchment

Figura 1: Mapa Conceptual de Hipdteses
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8 Hipdteses de Investigacéo

As hipoteses de investigacdo, ou seja, “suposi¢des colocadas como respostas plausiveis e
provisdrias para o problema de investigagcao” (Pinto, 2022), vao ser validadas ou refutadas

com o desenvolvimento da pesquisa.

Visto que podera haver varias solugdes ao problema de investigacdo, serdo consideradas
trés hipoteses diferentes:

H1 - A utilizacdo dos recursos de satisfacdo do consumidor de Park (2010) geram
lealdade pelo clube de futebol.

Nesta primeira hipotese tenciona-se verificar a ligacdo da teoria de Park, onde os trés
recursos de satisfacdo do consumidor (Hedonico, Simbdlico e Funcional), anteriormente
apresentados na revisdo de literatura, auxiliam na ligacdo emocional entre o adepto e a
aplicacdo. Ou seja, pretende-se investigar se a satisfacdo do adepto, gerando uma maior
lealdade ao clube.

H2 - A utilizac@o de Branded Apps por parte dos App Enthusiasts, geram lealdade
pelo clube de Futebol.

A segunda hipotese remete para a utilizacdo de Branded Apps por parte dos clubes de
futebol, e pretende-se verificar se a ligacao que estas possuem com a lealdade aos adeptos.
Além disso, também se tem como intuito perceber se essa mesma ligacao ocorre somente
a quem aprecia verdadeiramente aplicacfes madveis e as utiliza como uma extensao de si,

ao contrario de adeptos que ndo utilizam de forma téo regular.

H3 - A lealdade aos clubes de futebol através das apps esta dependente da idade e

género do utilizador.

A terceira hipotese pretende verificar se a ligacdo emocional criada entre as aplicacdes

moveis dos clubes de futebol varia entre os tipos de adeptos.

H4 — O desenvolvimento do Brand Attatchemnt através de aplicacdes moveis, por

parte dos adeptos, gera lealdade para com os clubes de futebol.

Por fim, a quarta hipdtese pretende verificar se a lealdade dos adeptos através de
aplicagdes moveis, é gerada pela ligacdo emocional que os fas adquirem e pela paixao

intensa que ganham quer pelo clube, quer pela aplicagéo.
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CarituLO III - METODOLOGIA
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9 Modelo de investigacao

Foi realizado um estudo quantitativo, tendo sido utilizado um inquérito via questionario

de natureza pratica e descritivo.
As variaveis utilizadas neste estudo foram adaptadas de outros modelos, sendo estes:

e Modelo de de Theodorakis e Alexandris (2008): variaveis de recursos de
Satisfacdo do Consumidor de Park (2010);

e Modelo de Santos (2011): variavel de lealdade e Brand Attatchment;

e Modelo de Salem e Althuwaini (2018): variaveis do modelo de percecao do
consumidor.

Serdo também avaliadas as seguintes variaveis:

a) Recurso Funcional: Representa a satisfacdo do consumidor através das
funcionalidades de uma marca. Da-lhe a sensacao de controlo, eficacia e
capacidade, ajudando-o assim a cumprir com 0s seus objetivos.

b) Recurso simbolico: Representa o enriquecimento do consumidor através de uma
ligagcdo com o passado, presente e futuro do consumidor (Markus & Nurius,
1986). Assim, o consumidor consegue refletir varias fracdes da sua identidade;

¢) Recurso Heddnico: Representa a satisfagdo do consumidor através da estética e
recurso as sensacoes. E geralmente as que mais impactam o consumidor a nivel
emocional, apelando a um sentimento de estabilidade para com o produto.

d) Lealdade: Representa o sentimento de contentamento, que “resulta da
experiéncia de consumo, ou seja, um juizo avaliativo pds-escolha” (Santos,
2011). Trata-se da intengao que o adepto tem em repetir certos comportamentos
como ir a um jogo, recomendar a equipa a terceiros e defendé-la.

e) App Enthusiast: Representam os utilizadores de aplicadores moveis que vém
estas como uma extensao de si, € as vém como uma parte fulcral para a sua vida
diéria.

Para além disso, foram analisadas variaveis caracteristicas do utilizador: “idade” e

“género”.
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9.1 Questionario

Neste estudo foi implementado um inquérito, sob a forma de questionario online, com
perguntas fechadas. Estas perguntas seriam respondidas sob a escala de Linkert de 1 a 5,
onde o 1 representa “Discordo totalmente”, 2 “Discordo”, 3 “Nao concordo nem

discordo”, 4 “Concordo” e 5 “Concordo totalmente”.

O questionario seguiu uma linha de raciocinio ao qual se dividia por categorias. Cada

categoria possuia questdes para cada hipotese de investigacdo e respetivas variaveis.
9.2 Construcdo do Questionrio

O questionério foi elaborado com base na reviséo de literatura realizada nesta dissertac&o.

O questionario é baseado nos estudos anteriormente apresentados.

A plataforma utilizada para implementar o questionario foi a Google, através da sua
ferramenta de forms. Foram realizadas somente perguntas de escolha multipla para a
caracterizacdo do inquirito e questdes na escala de linkert para as restantes questdes, de

forma a avaliar o nivel de concordancia entre 1 e 5.

O questionario inicia-se com uma pequena introdu¢do ao mesmo, onde é explicado o
propdsito do estudo e qual a sua finalidade. A nivel estrutural, o questionario remete para
um total de 58 perguntas, divididas em 8 seccOes, cada uma dividida por diferentes
variaveis em estudo e agrupadas de forma estratégica para agrupar as perguntas

relacionadas com determinadas hipoteses de investigacao.

As questdes realizadas foram apresentadas das mais gerais para as mais especificas. A
parte inicial do questionario diz respeito as informacdes sociodemograficas, tais como
género, faixa etaria e preferéncia clubistica, no sentido em ver se é adepto do Futebol
Clube do Porto.

No decorrer do questionario, seguiram-se questdes cada vez mais especificas, abordando
a utilizacdo de aplicacGes moveis, a ligacdo emocional com o clube e a marca FCP,
culminando nas duas Ultimas sec¢des, que remetiam para uma avaliacdo das aplicacdes
do Futebol Clube do Porto.

9.2.1 Questdes para o Questionario
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Idade e Género

Género;
Faixa Etéria;

9.2.2 Preferéncia clubistica do Inquirido

“E adepto do Futebol Clube do Porto?”

9.2.3 Brand Attatchment

Questdes remetentes para a ligacdo emocional com o Futebol Clube do Porto:

“Compro repetidamente coisas do porto™;

“Conformo-me e partilho os valores do futebol clube do porto”;

“Sigo jogadores do f.c.porto”;

“Atendo a rotina de vida dos jogadores e aos seus valores”;

“Penso constantemente no futebol clube do porto™;

“Vejo o futebol clube do porto como uma “extensdao” de mim”;

“O F.C.Porto ¢ algo que ja faz parte da minha personalidade”;

“A marca f.c.porto influencia as minhas decisdes enquanto consumidor";

Questdes para 6 efeitos do Brand Attatchment de Cheong (2013):

Vejo o FC Porto como um compromisso enquanto adepto

Tenho intengdes de trocar de clube

Facgo para que a minha relagao com o FC Porto seja a longo prazo
Invisto tempo e energia para com o FC Porto

Nao me importo de ser socialmente rejeitado por apoiar o FC Porto
Defendo sempre o FC Porto e a sua marca.

Recomendo o FC Porto a terceiros.

Vejo os outros clubes como uma nao prioridade.

Sou genuino quando falo dos meus pensamentos sobre o FC Porto.
Sou genuino quando falo dos meus sentimentos sobre o FC Porto.
Sinto-me desconfortavel quando o FC Porto ndo atinge as minhas expectativas.

9.2.4 App Enthusiasts

Questdes para comprovar se os inquiridos sdo App Enthusiasts:

Utilizo aplicagdes moveis regulamente;
Utilizo aplicagdes méveis para utilizar um produto / servigo;
Utilizo aplicagdes moveis para realizar processos de pagamento;
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e Utilizado aplicagdes moveis por causa do seu design;

e As aplicagcdes moveis sdao ferramentas que uso constantemente no meu dia-a-dia;

e Tenho dificuldades em interagir com aplicagcdes moveis;

e Asaplicacdes moveis de determinadas marcas fazem-se valorizar ainda mais a
marca em si;

9.2.5 Recurso Heddnico

Questdes relacionadas com os Recursos de Satisfagdo do Consumidor de Park (2010).
Estas questdes foram realizadas duas vezes, sendo que eram para avaliar duas aplicacfes
diferentes:

e A aplicagdo ¢ esteticamente apelativa.

e A aplicacdo tem um impacto para mim a nivel emocional.
e A aplicagdo traz um sentimento de otimismo.

e A aplicacdo traz um sentimento de estabilidade.

e Ganho valor a aplicacao pela sua estética.

9.2.6 Recurso Simbdélico

Questdes relacionadas com os Recursos de Satisfacdo do Consumidor de Park (2010).
Estas questdes foram realizadas duas vezes, sendo que eram para avaliar duas aplicacfes

diferentes:

e Existe um senso de simbolismo na aplicacao.
e E possivel sentir o F.C. Porto através da aplicacio.
e Ganho valor a aplicacao pelo seu simbolismo.

9.2.7 Recurso Funcional

Questdes relacionadas com os Recursos de Satisfacdo do Consumidor de Park (2010).
Estas questdes foram realizadas duas vezes, sendo que eram para avaliar duas aplicacfes

diferentes:

e Sinto que tenho controlo a0 manusear a aplicagao.

e Consigo fazer o que quero na aplicagdo rapidamente.

e Considero a aplicacgdo intuitiva de se manusear.

e A aplicagdo consegue satisfazer as minhas necessidades.

e A aplicagdo permite realizar todas as atividades basicas de um
adepto do F.C. Porto.

e Ganho valor a aplicacdo pela sua funcionalidade.
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9.2.8 Lealdade

e As aplicagdes moveis de determinadas marcas geram em mim um aumento de
lealdade.

e No que toca a determinadas marcas, sinto-me mais préoximo/a a elas ao utilizar
as suas aplicagdes moveis;

e Sinto-me mais leal ao clube por causa da aplicagao “F.C. Porto”.

¢ Sinto-me mais leal ao clube por causa da aplicagao “F.C. Porto Museu&Tour”.

9.3 Amostra e Universo

A técnica de amostragem baseia-se numa amostra ndo probabilistica e por conveniéncia.
O universo corresponde a todos os individuos que possuam aplica¢cbes moveis e possuam
um gosto por desporto. A amostra inclui individuos de genero feminino, masculino e

individuos ndo-binérios, cuja idade vai desde menores de 18 anos, até maiores de 65 anos.

9.4 Pre-teste

Antes da publicacdo do questionario, realizou-se um pré-teste ao mesmo, de maneira a
avaliar se o questionario se respondia de forma intuitivo e eficaz. Este pré-teste foi
aplicado a duas pessoas, sendo que foram sinalizados alguns erros gramaticais e frasicas.
Para além disso, acrescentaram-se algumas questdes, de forma a ter ainda mais clareza

quando se proceder a analise dos dados.

Depois da validacdo por parte do orientador da dissertacdo, procedeu-se a publicacédo do

questionario e respetiva recolha de dados.

9.5 Procedimento de recolha de dados

Para a recolha de dados, procedeu-se a publicacdo do questionario no dia 8 de outubro de
2023, sendo que se fechou a rececdo de respostas dia 10 de outubro do mesmo ano, tendo-
se obtido um total de 382 respostas de forma voluntaria. O questionario foi divulgado
digitalmente através das plataformas Facebook e Instagram da autora e respetivos colegas

de ensino superior.
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Para além disso, presencialmente, foram recolhidas respostas no estadio do dragéo dia 8
de outubro, durante o jogo de futebol entre o Futebol Clube do Porto e o Portimonense
Sport Clube.

A recolha de dados foi desenvolvida fora do estadio antes do jogo, sobretudo ao redor da
area do Museu do Futebol Clube do Porto e dentro do estadio do dragdo, no decorrer do
jogo. Foram entregues aos adeptos do FCP cerca de 250 QR Codes, que remetiam para o
questionario online. De ressalvar que, desta forma, foi possivel encontrar mais facilmente
adeptos que possuiam ambas as aplicagcdes, sobretudo a FCPMT, devido a posicdo

estratégica na entrega de QR Codes.
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CAPITULO IV — ESTUDO DE CASO: FUTEBOL CLUBE DO PORTO
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10 Futebol Clube do Porto

O Futebol Clube do Porto foi criado em setembro de 1893, na altura denominado de
“Foot-Ball Club do Porto”. Até aos dias de hoje, o clube cresceu e tornou-se uma
referéncia a nivel nacional e internacional no que toca ao nivel de desporto, as diversas

modalidades, as caracteristicas tipicas dos adeptos e da sua estratégia de Marketing.

Atualmente, o Futebol Clube do Porto conta com o Futebol Masculino como a sua
principal modalidade, tendo também equipas de andebol, basquetebol, héquei em patins
masculinos, voleibol feminino, boxe, natacdo e também desporto adaptado. Em todas as
modalidades, o clube é reconhecido como uma equipa de referéncia competitiva.

Figura 2: Logotipo do Futebol Clube do Porto

10.1 Marketing do Futebol Clube do Porto

Sendo um dos clubes mais bem-sucedidos de Portugal, o Marketing do FC Porto
desempenha um papel fundamental na construcdo de uma imagem forte, concisa e
positiva, promovendo a sua marca para todos os seus stakeholders e expandido o seu

alcance global e boa reputacao.

O Marketing do Futebol Clube do Porto é dividido em duas areas: o F.C. Porto Marketing,
que remete para o branding, comunicacdo, gestdo de redes sociais; e 0 F.C. Porto Media,
que remete para 0 website, comunicacdo social, revista e comunicacdo institucional e

politica.
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A estratégia de Marketing do clube é centrada nos adeptos, sendo que estes valorizam
dois aspetos fundamentais: a equipa e os proprios adeptos. Esse mesmo valor pelos

adeptos reflete-se no contetido criado por e para eles.

O Conteldo realizado pelo F.C. Porto é constantemente baseado em pessoas reais, Visto
que o tipico adepto possui um sentimento forte pela histéria do FCP, da sua cidade e por
isso, quer obter um sentimento de presenca forte. O nivel de proximidade torna-se
bastante elevado, visto que a funcdo da comunicagdo do clube é amplificar a voz dos
adeptos.

Para além disso, o F.C. Porto tem investido constantemente numa presenca digital cada
vez mais internacional, tentando ganhar o apreco de adeptos de futebol internacionais.
Alguns casos onde se revé isso pode ser na realizacdo de amigaveis com clubes
internacionais, venda de produtos da marca internacionalmente, ou até parcerias com

clubes estrangeiros.

No que toca as parcerias e patrocinios, as parcerias internacionais sdo realizadas
estrategicamente para ajudar a financiar as operacdes do clube e a aumentar a visibilidade

da marca.

Visto que um dos intuitos de marketing passa também pela venda e promogéo dos seus
produtos, através da criacdo de conteldo, o clube possui um grande leque de meios de

comunicacdo, tais como:
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. Revista “Dragdes” — redige conteldo de e para portistas. Baseia-se em edi¢cdes
mensais com todas as noticias remetentes ao més, resultados, entrevistas exclusivas, entre

outros conteudos. A revista conta ja com mais de quatrocentas edicoes;
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EM MELHOR SiTIO” *
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DE HERNANI!
A OTAVIO

Figura 3: Capa da revista "Dragdes" (edicdo de junho de 2023)

. Museu F.C. Porto — inaugurado em setembro de 2013, o museu do Futebol Clube
do Porto é o local ideal para se saber toda a historia do clube. O museu destaca-se pela
sua interatividade com o publico, através da exposi¢do das tacas de maior renome,
artefactos de valor, réplicas de varios espacos iconicos e exposi¢cdes temporarias. O

museu conta também com a sua propria aplicagdo, que sera analisada mais a frente;

. Website F.C. Porto — O website do clube é bastante extenso e completo. Tudo o
que é necessario saber do F.C. Porto, tem la. Desde plantel de todas as modalidades e

escalGes, até a historia completa do clube, o website € efetivamente todo o clube em
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formato digital. De salientar também o recurso de banners publicitérios e da loja online

de merchandising e bilhetes.

@ . FC PORTO FIDELIDADE 7-2 AD VALONGO (HOQUEI EM PATINS)
$'c 2,

-4 /é
5 DOMINGO DE TRABALHO EM MQDO
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@ !
g 20:00 3 FCPorto EGEORIOL -
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NOTICIAS FEED SOCIAL

Figura 4: Pagina inicial do website do Futebol Clube do Porto

10.2 Mobile Marketing F.C. Porto

De momento, o FCP conta com trés aplicacbes moveis, que focam em diferentes areas de
foco do clube a nivel de prestacdo de servigos. De salientar que existia uma quarta
aplicacdo, a F.C.Porto Seat Delivery, que passava por um servico de entrega de comida
ao domicilio no estadio. A aplicacéo estava disponivel quer para google play, quer para

air store, porém, foi descontinuada.

10.2.1 App F.C.Porto

A aplicacdo do F.C. Porto consiste numa versao mais resumida e intuitiva do website do
clube, onde € possivel ver os jogos das diferentes modalidades (em excecdo do desporto
adaptado), comprar bilhetes, pagar cotas e possui também a sua loja online. De uma forma
geral, e guiando pelas Diretrizes de Interface Humana (Acrescentar bibliografia), a
aplicacdo a nivel grafico encontra-se numa condicdo positiva. Ndo s6 possui um nivel
estético apelativo e consiste com a marca visual do clube, como também apresenta um
alto nivel de intuicdo a nivel funcional. A identidade da marca do clube néo atrapalha a

funcionalidade do design, pelo contrario, ajuda de forma sutil a solidificar o grafismo da
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mesma ao ponto das pessoas terem um sentimento de conforto ao estar na aplicagdo do
clube. De salientar que a marca esta presente em funcgdes bastante simples da aplicacéo,
um dos casos € no icone de loading da pagina, onde em vez de aparecer a habitual roda

de processo, aparece o classico icone do dragdo do FCP.

Figura 5: Pagina inicial da aplicacéo, com o icone de loading da aplicacdo FC Porto

Numa condicdo geral de layout, a aplicacdo apresenta o conteudo principal com um
tamanho padrao e equilibrado. Porém, é de constar ndo é reativo a mudancgas de contexto,

permanecendo sempre em modo vertical de apresentacéo.
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Figura 6: Pagina Inicial da Aplicacdo FC Porto

As funcionalidades da tab bar encontram-se bem segmentadas, tendo la as principais

funcBes da aplicacdo, tornando mais facil e intuitiva a navegacéo do utilizador.

Figura 7: Tab Bar da Aplicagao FC Porto

N&o hd muitas animacdes durante a utilizacdo da aplicacdo e todo o design gréfico
consegue ser funcional e atrativa, ou seja, permite perceber facilmente que é da marca

gréfica do F.C. Porto e ao ler durante algum tempo, ndo satura a leitura.
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No que toca as funcionalidades da app, a principal é a “Meu porto”, onde somente se entra
com o registo de socio. Deste modo, torna-se excessivamente exclusivo, sendo que grande
parte dos utilizadores que ndo possuem um cartdo de socio do clube ndo conseguem

aproveitar a parte mais importante da aplicagéo.

Quando se ¢ socio do clube, na area “Meu Porto”, ¢ nos apresentado quatro
funcionalidades: o cartdo de sécio (ver figura 8), um espaco para um QR Code (ver figura
7), caso se tenha lugar anual no estadio do dragdo, um espaco com os bilhetes adquiridos
(ver figura 10), um espaco para os vouchers possuidos (ver figura 11) e por fim a area de

perfil de sdcio (ver figura 9)

Meu Porto i Meu Porto

CARTAO DE SOCIO CARTAO DE SOCIO

(@) EXCLUSIVO LUGAR ANUAL

CARTAO VIRTUAL
Assista aos jogos do FC Porto com todo o conforto e

servigos exclusivos nas melhores zonas do Estadio do
Dragdo.

TORNAR-ME SOCIO COM LUGAR ANUAL

2

je

Figura 8: Funcionalidade do QR Code para lugar

Figura 9: Funcionalidade do cartéo de s6cio anual
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Meu Porto f Meu Porto

Meu Porto

ACESSOS VOUCHERS PERFIL

SAmE. CONTN
FC Porto S6CIO No
FC Famalicdo

Género Estad
Num. Identifi NGm. Contrib 1t
Morada
Cédigo Postal
Localidade
Pai
Telefone
E-mail
pos ey je}
Eill?’lL;::S 12: Funcionalidade de Figura 11: Funcionalidade de Figura 10: P&gina de Perfil de
Vouchers Sécio

10.2.2 Aplicacdo Museu &Tour F.C. Porto

A aplicacdo Museu&Tour do F.C. Porto tem como intuito proporcionar uma experiéncia
inovadora aos que visitam o museu do clube. E possivel redescobrir toda a histéria do

clube com os seus contetdos interativos, tais como audios, videos ou fotos em 360°.

Tour FC Porto

00 zﬁgﬂOTOURFCPUHO
0'| L?;EE;F( PORTO
U2 o

03 W

04 VALQUIRIA DRAGAO
MUSEU

©0 00060

O 5 PORTO, CIDADE £ CLUBE
MUSEU

VISITA O MUSEU E DESCOBRE MAIS

COMPRAR BILHETE ONLINE

CENTRG-DO-RELVADO
Figura 15:Pagina Inicial da Figura 14: Visdo 360° do Figura 13: Visdo 360° da
Aplicacdo FCPMT Estagio do Dragao Valquiria do Dragéo
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Para além do museu, a aplicacdo envolve também uma melhor experiéncia na visita ao
Estadio do Dragdo. Uma outra funcionalidade que a aplicagdo possui passa pelo acesso a

descontos exclusivos em varias experiéncias e produtos do FC Porto.

Definicaes

ALERTAS
Notificades Ativas

Alertas de Proximidade
Recebe conteddos promocionais e
* ofertas exclusivas no Estadio do
”.: Dragdo e FC Porto Store

APP

Inserir cGdigo de visita

Mudar idioma PT
Mapa do Museu

Sobre o Tour FC Porto

Termos e condides

Ajuda

Figura 16:banner publicitario para
ofertas exclusivas nas lojas do FCP

A aplicacdo é bastante extensa em termos de conteldo, devido a tudo 0 que 0 museu e a
tour pelo clube cobrem. Para todas as paragens nos museus, existe a opcdo de um
audiobook. Para facilitar a procura de determinadas pecas, existe uma op¢éo na tab bar

para isso mesmo, onde basta escrever o nimero da peca e ja se encontra 0 que procurava.

Ler QR Code Pesquisar Peca

Figura 17: Tab Bar da FCPMT
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No que toca as visdes 360°, estés estdo espalhadas por todos os pontos chave no estadio
do dragéo, vai desde a praca a porta do estadio, a entrada no museu com a peca da artista

Joana Vasconcelos, até mesmo ao relvado do dragédo (ver figuras 12 e 13).

Para além disso, uma das funcionalidades é a possibilidade de comprar bilhetes quer para

0 museu, quer para a visita ao estadio.

Tal como todas as aplicacdes de museus, embora extensa, € bastante intuitiva para quem
vai efetuar uma visita ao local. Por esse mesmo motivo, ndo é uma aplicacdo de dia-a-

dia, mas sim uma aplicacdo que se descarrega por ocasiao.

10.2.3 Aplicacéo F.C.Porto TV

Existe, também, a aplicagdo F.C. Porto TV, onde, embora ndo estar no website do clube
como uma aplicacdo oficial, na ficha técnica, esta explicito que os programadores séo o
F.C. Porto media, bem como o fornecedor FCP MEDIA S.A.

A F.C. Porto TV tem como intuito proporcionar aos utilizadores clips exclusivos do clube,
desde antevisdes, entrevistas, resumos de jogos, jogos em direto e outros contetdos

multimédia relevantes a um tipico adepto.

Conferéncia de imprensa de Re
Sérgio Conceicao

‘

Assista a mais contetidos exclusivos com a
sua conta FC Porto TV

ENTRAR

Figura 18: Homepage da FCPorto TV
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A aplicacdo, pela pesquisa realizada, é bastante disfuncional no que toca ao registo na
aplicacdo. SO é possivel aproveitar inteiramente a aplicagdo e 0s seus contedos
exclusivos através de registo na app, porém, existem erros de login constantes. Ao longo
da redacdo desta dissertacdo, foram realizadas varias tentativas de registo, as quais
nenhuma foi bem-sucedida. Por este mesmo motivo, ndo foi possivel a anélise da
aplicacdo em si.

16:03 ¢

€— Crie asuaconta para aceder aos contetdos X\

Iniciar sessao

E-mail

filipa.brandaot@gmail.com

Nome

Filipa Teixeira

E-mail

filipa.brandaot@gmail.com
Palavra-passe

Palavra-passe

ENTRAR

Credenciais erradas FECHAR
I Credenciais erradas FECHAR Néo foi possivel criar conta. FECHAR
Credenciais erradas FECHAR Nao foi possivel criar conta. FECHAR

Figura 20: Erro de login da FCPorto

iy Figura 19: Erro de Credenciagédo da

FCPorto TV
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CAPITULO V — RESULTADOS E DISCUSSAO
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A andlise dos dados recolhidos através das 382 respostas ao questionario online, foi
realizada através de estatistica descritiva e inferencial, utilizando a ferramenta Statistical

Package for the Social Sciences 28.0.0.0.

Na parte mais introdutoria do questionério, recolheram-se dados basicos, de forma a
caracterizar a amostra em questdo, de uma forma mais eximia. Retiraram-se, assim, as

seguintes conclusoes:

11 Caracterizacdo da amostra

A caracterizacdo da amostra foi analisada através de tabelas de frequéncia absoluta e

relativa das varidveis de caracter sociodemografico.

11.1 Distribuicéo por Genero

Tento em conta a tabela seguinte, verifica-se que 62% dos inquiridos s@o caracterizados
pelo género feminino (sendo representado pelo ndmero 1 na tabela), tendo o género
masculino sido correspondente a 37,2% (sendo representado pelo nimero 2 na tabela),
restando 0,8% que corresponde aos inquiridos ndo binarios (sendo representado pelo

numero 3 na tabela).

Entende-se, assim, que a amostra é composta, essencialmente, por pessoas do sexo

feminino.
GENERO

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Vélido 1 237 62,0 62,0 62,0
2 142 37,2 37,2 99,2
3 3 8 8 100,0

Total 382 100,0 100,0

Tabela 1:Caracterizagdo da amostra por género
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11.2 Distribuicéo por Faixa Etaria

Podemos constatar que, com base na tabela seguinte, 69,4% dos inquiridos possui entre
18 e 24 anos, sendo que 9,7% possui entre 25 a 34 anos. Conclui-se entdo que o pablico

em questdo é predominantemente jovem.

IDADE

Porcentagem

Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido 19 aos 24 anos 265 69,4 69,4 69,4
25 a 34 anos 37 9,7 9,7 79,1
35 a 44 anos 20 5,2 5,2 84,3
45 a 54 anos 25 6,5 6,5 90,8
55 a 65 anos 26 6,8 6,8 97,6
mais de 65 anos 4 1,0 1,0 98,7
Menos de 18 anos 5 1,3 1,3 100,0

Total 382 100,0 100,0

Tabela 2:Caracterizacdo da amostra através da idade

11.3 Distribuicéo por Preferéncia Clubistica

Relativamente ao clube que apoiam, segundo a tabela seguinte, podemos concluir que
79,6% dos inquiridos sdo adeptos do Futebol Clube do Porto, sendo que os restantes

20,4% sdo apoiantes de outro clube desportivo.

Retira-se, assim, que a amostra ¢ predominantemente “portista”.

Sou_adepto_
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Vélido 4 304 79,6 79,6 79,6
5 78 20,4 20,4 100,0
Total 382 100,0 100,0

Tabela 3:Caracterizagdo da amostra pela preferéncia clubismo
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11.4 Distribuicdo por Aplicacio “FC Porto”

De acordo com a tabela seguinte, podemos afirmar que a amostra utiliza
predominantemente a aplicacdo “FC Porto”, sendo que 69,6% respondeu que possui a

aplicacdo movel no seu telemdvel.

Possui_FCPorto

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido 4 266 69,6 69,6 69,6
5 116 30,4 30,4 100,0
Total 382 100,0 100,0

Tabela 4:Distribuicdo pela aplica¢do "FC Porto"

11.5 Distribuicao por Aplicacao “FC Porto Museu&Tour”

De acordo com a tabela seguinte, podemos afirmar que a amostra utiliza
predominantemente a aplicacdo “FC Porto”, sendo que 61,3% respondeu que possui a

aplicacdo movel no seu telemovel.

Possui_FCPortoMT

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Vilido 4 234 61,3 61,3 61,3
5 148 38,7 38,7 100,0
Total 382 100,0 100,0

Tabela 5:Distribuicdo pela Aplicacéo "FC Porto Museu&Tour"

12 Validade e Analise dos dados

12.1 Processo de Fiabilidade e VValidade

Para analisar descritivamente os dados, foram utilizados parametros de distribuicdo de

variaveis, como a média, desvio-padrdo ou variancia.

No que toca a andlise inferencial dos dados, tendo em consideracdo o cumprimento dos

critérios basicos para realizar testes paramétricos, foi realizado um teste de normalidade
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de Kolmogorov Smirnov e Shapiro-Wilk, onde se comprovou que os dados ndo seguem

uma distribui¢do normal.

Para inicial a analise em si, procedeu-se a verificacdo dos dados no que toca a sua
fiabilidade e validade. Desta forma, o modelo apresenta-se de confianca. Para isso,
realizou-se uma analise fatorial exploratdria, onde depois se prosseguiu para a analise da
qualidade das correlacdes das variaveis a estudo. Para isso, recorreu-se ao teste de Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO), no qual se obteve os seguintes resultados:

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de amostragem. ,939
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 7494,013
gl 276
Sig. ,000

Tabela 6:Teste de KMO e Bartlett

O teste possui indicadores que variam entre os valores de 0 e 1. Foram testadas todas as
variaveis em estudo, e, como é possivel ver nos resultados, o valor é considerado bom

para a analise.

No que toca a consisténcia interna, através do valor de Alpha de Cronbach, que por sua
vez também varia entre 0 e 1, torna-se possivel verificar a fiabilidade dos modelos. A

variacdo dos valores dita, também a qualidade da consisténcia interna do modelo.

O Alpha de Cronbach deve ser superior a 0,70, de modo a indicar uma correlacéo,
fidelidade e consisténcia entre os itens (Pinto, como citado por Pestana e Gageiro, 2008).

Desta forma, é atribuido um determinado de grau de confianca e precisdo dos valores.

A consisténcia interna dos valores do estudo em questdo, como verificado através da
tabela 6, foi muito boa para as variaveis “Brand Attatchment” (0=0,966), “Recurso
Hedoénico” (a=0,815) e “Recurso Funcional” (0=0,948). Para além disso, foi boa para as
variaveis “App Enthusiasts” (0=0,815) e para “Recurso Simbolico” (0=0,892). A variavel

“Lealdade” foi considerada fraca (a=0,648).
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Variavel N° Itens Alpha de Cronbach

Brand Attatchment 13 0,966
App Enthusiast 9 0,815
Recurso Hedonico 10 0,948
Recurso Simbodlico 6 0,892
Recurso Funcional 12 0,948
Lealdade 4 0,648

Tabela 7:Alpha de Cronbach das variaveis em estudo

12.2 Analise das variaveis

Através das tabelas 8. 9.10 e 11, poderemos analisar mais profundamente a distribuicéo

das varidveis em estudo.
12.2.1 Brand Attatchment

No que diz respeito ao Brand Attatchemnt dos inquiridos, este apresentou valores neutros
(3=neutro), ou seja, valores de indiferenga quanto a partilha de valores, seguir jogadores
do clube nas redes sociais, defender o clube, fazer do FCP um traco da sua personalidade,
gastar tempo e energia para o clube e sentir-se desconfortavel quando o FCP néo atinge

as suas expectativas.

Foram apresentados também valores de concordancia (4= Concordo) no que toca a
genuinidade ao falar sobre os seus sentimentos sobre o clube e recomendacdo do FCP a

terceiros.

Para além disso, foram apresentados valores de discordancia (2= Discordo), no que toca
a compra repetida de produtos, atencdo a rotina dos jogadores, ver o clube como uma

extensdo, pensamentos constantes, e influenciar decisoes.

Foram apresentados também valores de concordancia (4= Concordo) no que toca a
genuinidade ao falar sobre os seus sentimentos sobre o clube e recomendacdo do FCP a

terceiros.
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Podemos entdo concluir que os inquiridos possuem uma posi¢cdo mais neutra no que toca
a sua relacdo emocional com o clube em si e uma posi¢do de discordancia enquanto

consumidores. Remetendo para com a marca do FCP.
12.2.2 App Enthusiasts

Atenda-se a tabela seguinte, que reflete os valores médios no que toca a ligacdo entre os

inquiridos e aplicacGes moveis:

Estatisticas Descritivas

N Minmo Maxamo Mecha Desvio padidio ~ Vanancia
Utilizo_aplicages_maveis_r 382 1 5 4,58 865 148
egularmente
Utilizo_aplicagGes 382 1 ] 4,36 978 956
movels_procuto/servigo
Utihzo_aplhcagdes 382 1 5 435 1,003 1,195
movels_processos de
pagamento
Utihzo_aplhcagdes 382 1 5 3,24 1,234 1,523
moveis_clesign.
fermamentas_chia_a_cia 382 1 5 4,54 ,868 ,153
_dificuldades_interagir_aplic 382 1 5 1,55 920 ,846
agOes moveis
marcas_proximo_aplicagGes 382 1 5 3,69 1,146 1,313
mMovels
aplicagdes_mavels_marcas_v 382 1 5 403 1,010 1,020
alorizam
Aplicagbes_moveis_marcas_l 382 1 5 347 1,194 1,426
ealdacle
N walido (de lista) 382

Tabela 8:Estatisticas Descritivas para a variavel App Enthusiasts

No que diz respeito a utilizacdo de aplicacbes moveis por parte dos inquiridos, foi
apresentando um valor de discordancia total (1= discordo totalmente) na dificuldade de

interacdo em aplicacdes moveis.

Foi apresentado valores neutros (3=neutros) no que toca a utilizacao de aplicacfes mdveis
pelo seu design, pela proximidade com a marca causada pelas aplicacfes moveis e pela

lealdade causada pelas apps.

Para além disso, foi apresentado valores de concordancia (4=concordo) quanto a

utilizacdo regular de aplicagdes moveis para um determinado produto/servigo e processos
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de pagamento, ver apps como ferramentas do dia-a-dia e valorizag&o atribuida as marcas

das aplicagdes.

Posto isto, concluimos entdo que os inquiridos sdo considerados App Enthusiasts, estando
em concordancia com a base teorica de Dinca (2012), vendo as aplicacGes moveis como
algo fundamental no seu dia-a-dia, usando-as sem dificuldades e valorizando nédo sé as

apps em si, como as marcas das aplicacoes.

12.2.3 Recurso Hedonico

Atenda-se a tabela seguinte, que reflete os valores médios no que toca a ligagdo entre 0s

inquiridos e os aspetos estéticos de ambas aplicacdes do FCP.

Estatisticas Descritivas

N Minimo Maximo Média Desvio padrdo

esteticamente_apelativa 284 1 5 3,65 ,973
impacto_emaocional 284 1 5 2,78 1,190
aplicacdo_otimismo 284 1 5 3,14 1,136
aplicacdo_estabilidade 284 1 5 3,08 1,186
_valor_aplicacdo_estética 284 1 5 3,18 1,144
esteticamente_apelativaM T 232 1 5 2,77 1,229
impacto_emocionalMT 232 1 5 2,42 1,200
aplicacdo_otimismoMT 230 1 5 2,52 1,225
aplicacdo_estabilidadeMT 232 1 5 2,50 1,188
_valor_aplicacdo_estéticaMT 232 1 5 2,60 1,227
N valido (de lista) 209

Tabela 9:Estatisticas Descritivas para a variavel "Recurso Heddnico"

No que diz sentido a relag@o entre a parte estética da aplicacdo “FCPorto”, esta apresenta
valores neutros (3=neutro) quanto a atratividade da aplicacdo, otimismo retratado,
estabilidade estética e valorizacdo dada a aplicacdo pela sua estética. Para além disso,
apresenta um valor de discordancia (2= discordo) quando ao impacto emocional causado

pelo design da aplicacéo.

J& nos valores da aplicacdo FCPMT, apresentam valores de discordancia em todos os

fatores.
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Podemos assim concluir que os inquiridos refletem insignificancia para com o aspeto

estético da aplicacdo “FCPorto” e discordancia na “FCPorto Museu&Tour”.

12.2.4 Recurso Simbdélico

Atenda-se a tabela seguinte, que reflete os valores médios no que toca a ligacdo entre os
inquiridos e os aspetos simbolicos das duas aplicacdes do Futebol Clube do Porto:

Estatisticas Descritivas

N Minimo Maximo Média Desvio padréo

simbolismo_aplicacéo 283 1 5 3,43 1,135
sentir_FCPorto_aplicacéo 284 1 5 3,39 1,155
valor_aplicacéo_simbolismo 283 1 5 3,26 1,159
simbolismo_aplicacdoMT 231 1 5 2,66 1,223
sentir_FCPorto_aplicaciloMT 230 1 5 2,72 1,289
valor_aplicagédo_simbolismoMT 230 1 5 2,61 1,259
N vélido (de lista) 209

Tabela 10:Estatistica descritiva para a variavel "Recurso Simbolico"

No que diz respeito a ligacdo dos adeptos com o aspeto simbdlico da aplicagdo FCPorto,
esta revela valores neutros (3=neutro), para todos os aspetos, ou seja, sentir simbolismo
na aplicacdo bem como o clube em si, e valorizar mais a aplicacdo devido ao seu fator

simbolico. Ja na aplicacdo FCPMT, os valores foram todos de discordancia.

Podemos assim concluir que os inquiridos refletem insignificancia para com o aspeto

simbolico da aplicagdo “FCPorto” e discordancia na “FCPorto Museu&Tour”.

12.2.5 Recurso Funcional

Atenda-se a tabela seguinte, que reflete os valores médios no que toca a ligacdo entre os

inquiridos e os aspetos funcionais das duas aplicacdes do Futebol Clube do Porto:
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Estatisticas Descritivas

N Minimo Maximo Média Desvio padrao
controlo_manusear_aplicacdo 284 1 5 3,46 1,172
Consigo_fazer_o_que_quero_na_apl 284 1 5 3,46 1,103
icagdo
Considero_aplicagdo_intuitiva 283 1 5 3,57 1,074
aplicacdo_satisfazer_necessidades 282 1 5 3,51 1,158
aplicacdo_realizar_atividades_basic 284 1 5 3,52 1,148
as
valor_ funcionalidade 283 1 5 3,44 1,117
controlo_manusear_aplicagdoMT 230 1 5 2,77 1,326
Consigo_fazer_o_que_quero_na_apl 230 1 5 2,82 1,331
icacioMT
Considero_aplicagdo_intuitivaMT 228 1 5 2,82 1,315
aplicacdo_satisfazer_necessidadesM 230 1 5 2,80 1,332
T
aplicacdo_realizar_atividades_basic 230 1 5 2,82 1,322
asMT
valor_ funcionalidadeMT 229 1 5 2,73 1,289
N vélido (de lista) 204

Tabela 11:Estatistica descritiva para a variavel "Recurso Funcional"

No que diz respeito a ligacdo dos adeptos com o aspeto funcional da aplicacdo FCPorto,
esta revela valores neutros (3=neutro) para todos os aspetos, ou seja, sentir controlo ao
manusear a app, facilidade e intui¢do para fazer o que se pretende e sentir satisfacdo de
necessidades com a aplicacdo, para além de a aplicacdo ganhar valor pela sua

funcionalidade. J4 na FCPMT, os valores foram todos de discordancia.

Podemos assim concluir que os inquiridos refletem insignificancia para com o aspeto

simbolico da aplicacdo “FCPorto” e a discordancia na “FCPorto Museu&Tour”.
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12.3 Analise e validagcdo do Modelo

Para a anélise e validagdo das hipdteses e modelo de investigacao, foram realizados testes

simples de correlacdo entre variaveis.

De modo a correlacionar as varidveis, foi utilizado o coeficiente de correlacdo de
Spearman, que associa ndo parametricamente duas variaveis. As medidas de associa¢éo
revelam de forma quantificada a intensidade de associacdo entre as duas varidveis (Pinto,
2022).

O coeficiente de Pearson (estando representado por “r”’) varia entre -1 e 1. Quando r=-1,
corresponde a uma correlacdo negativa perfeita, ou seja, uma relacdo linear negativa
perfeita. Quando uma variavel aumenta, a outra diminui proporcionalmente. Quando r =
1, corresponde a uma correlacdo positiva perfeita, ou seja, uma relacdo linear perfeita.
Quando uma variavel aumenta, a outra aumenta proporcionalmente. Quando r = 0,
corresponde a uma auséncia total de correlacéo linear. Ou seja, as duas variaveis ndo tém

uma associacao entre si.

As intensidades entre as correlagdes também sao ditas pelo valor de “r”, sendo que ¢ uma
correlagdo fraca quando o r varia entre 0 e 0,3, correlagdo moderada quando “r” varia
entre 0,3 e 0,7 ¢ por fim uma correlagdo forte, onde “r” varia entre 0,7 e 1. Quando se
trata de correlacBes negativas, os valores de intensidade mantém-se, apenas alteram para

numeros negativos.

H1: Os Recursos de Satisfacdo do Consumidor de Park (2010), nomeadamente o
Recurso Funcional, o Recurso Hedonico e o Recurso Simbolico estao
correlacionados positivamente com a Lealdade nas aplicacdes moveis do Futebol
Clube do Porto

No que toca a correlacdo entre o Recurso Funcional de Park (2010) e a lealdade entre
ambas as aplicacbes do FCP, existem correla¢des significativas, uma vez que o valor de

[Y%4

r”’ é maio
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Correlacoes

_valor_aplicacdo_ esteticamente_ape _valor_aplicacdo_ _leal_clube_aplic _leal_clube_aplica

estética lativaMT estéticaMT acdo_FCPorto  cao_FCPortoMT

_valor_aplicacdo_estética Correlacao de Pearson 1 ,279™ ,356™ ,508™ ,352™

Sig. (2 extremidades) <,001 <,001 <,001 <,001

N 284 211 211 284 208
esteticamente_apelativaMT  Correlagdo de Pearson ,279™ 1 841" 223" ,659™

Sig. (2 extremidades)  <,001 <,001 ,001 <,001

N 211 232 232 211 228
_valor_aplicacdo_estéticaMT Correlagdo de Pearson ,356™ 841" 1 ,319™ ,796™

Sig. (2 extremidades) <,001 <,001 <,001 <,001

N 211 232 232 211 228
_leal_clube_aplicagdo_FCPort Correlagéo de Pearson ,508™ 223" ,319™ 1 476"
¥ Sig. (2 extremidades) <,001 ,001 <,001 <,001

N 284 211 211 284 208
_leal_clube_aplicagdo_FCPort Correlagéo de Pearson ,352™ ,659™ ,796™ 476" 1
oMT

Sig. (2 extremidades) <,001 <,001 <,001 <,001

N 208 228 228 208 228

** A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
Tabela 12:Tabela de Correlagdes para H1 (recurso heddnico)

Desta forma, afirma-se que o “recurso funcional” de satisfagdo do consumidor esta
correlacionado positivamente com a lealdade atribuida ao clube atraves das aplica¢fes do
Futebol Clube do Porto, com a lealdade através da aplicacao “FCPorto” (r=0,508) e
“FCPorto Museu&Tour” (r=0,796). De salientar que no caso da primeira aplicacdo a

correlacdo ser positivamente moderada e na segunda aplicacdo positivamente forte.

No que toca a correlacdo entre 0 Recurso Simbolico de Park (2010) e a lealdade entre
ambas as aplicacdes do FCP (tabela 13), existem correlagdes significativas, uma vez que

o valor de “r”” ¢ maior que 0.

Correlagdes
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_leal_clube_aplica

_leal_clube_aplica valor_aplicacdo_si

valor_aplicagdo_si

cdo FCPorto cdo FCPortoMT mbolismo mbolismoMT
_leal_clube_aplicagdo_FCPorto  Correlagdo de Pearson 1 476" ,603™ ,369™
Sig. (2 extremidades) <,001 <,001 <,001
N 284 208 283 209
_leal_clube_aplicacdo_FCPorto  Correlacéo de Pearson 476" 1 ,388™ ,839™
MT Sig. (2 extremidades) <,001 <,001 <,001
N 208 228 208 227
valor_aplicacdo_simbolismo Correlacdo de Pearson ,603™ ,388™ 1 420"
Sig. (2 extremidades) <,001 <,001 <,001
N 283 208 283 209
valor_aplicacdo_simbolismoMT Correlacéo de Pearson ,369™ ,839™ 420" 1
Sig. (2 extremidades) <,001 <,001 <,001
N 209 227 209 230

** A correlagao é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
Tabela 13:Tabela de Correlagdes para H1 (recurso simbolico)

Desta forma, afirma-se que o “recurso simbolico” de satisfagdo do consumidor esta

correlacionado positivamente com a lealdade atribuida ao clube atraves das aplicacfes do

Futebol Clube do Porto, com a lealdade através da aplicacdo “FCPorto” (r=0,603) e

“FCPorto Museu&Tour” (1=0,839). De salientar que no caso da primeira aplicacdo a

correlacéo ser positivamente moderada e na segunda aplicacdo positivamente forte.

No que toca a correlacdo entre o Recurso Funcional de Park (2010) e a lealdade entre

ambas as aplicacdes do FCP (tabela 14), existem correlacdes significativas, uma vez que

o valor de “r”” € maior que 0.
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Correlagdes

_leal_clube_aplica _leal_clube_aplica valor_ valor_

cdo FCPorto cdo FCPortoMT funcionalidade  funcionalidadeMT

_leal_clube_aplicacdo_FCPorto  Correlacéo de Pearson 1 476" ,546™ ,337"

Sig. (2 extremidades) <,001 <,001 <,001

N 284 208 283 208

_leal_clube_aplicacdo_FCPorto  Correlacéo de Pearson 476" 1 ,336™ ,806™

MT Sig. (2 extremidades) <,001 <,001 <,001

N 208 228 208 228

valor_ funcionalidade Correlacéo de Pearson ,546™ ,336™ 1 462"

Sig. (2 extremidades) <,001 <,001 <,001

N 283 208 283 208

valor_ funcionalidadeMT Correlacdo de Pearson 337" ,806™ 462" 1
Sig. (2 extremidades) <,001 <,001 <,001

N 208 228 208 229

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

Tabela 14:Tabela de Correlagdes para H1 (recurso funcional)

Desta forma, afirma-se que o “recurso funcional” de satisfagdo do consumidor esta

correlacionado positivamente com a lealdade atribuida ao clube atraves das aplica¢fes do

Futebol Clube do Porto, com a lealdade através da aplicagdo “FCPorto” (r=0,546) e

“FCPorto Museu&Tour” (r=0,806). De salientar que no caso da primeira aplicacdo a

correlacéo ser positivamente moderada e na segunda aplicacdo positivamente forte.

Concluindo, os recursos de satisfacdo do consumidor de Park (2010), sobretudo o recurso

simbolico, afeta a lealdade as aplicacdes do Futebol Clube do Porto, sobretudo no que

toca a aplicacdo FCPMT.

H2: A Utilizacdo de Branded Apps por parte de App Enthusiasts (Dinca e Ergin,

2012) esta correlacionada positivamente com a lealdade aos clubes de futebol.

No que toca a correlacdo entre o a valorizacdo de marcas através de branded apps e a

lealdade atribuida através de aplicacbes mdveis, existem correlac@es significativas, uma

€.
T

vez que o valor de “r” ¢ maior que 0.
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Correlagdes

aplicacbes_moveis  Aplicagdes_mdvei marcas_proximo_a

marcas valorizam s marcas lealdade plicacbes moveis

aplicacdes_moveis_marcas_valor Correlacdo de Pearson 1 ,652™ ,659™
izam Sig. (2 extremidades) <,001 <,001

N 382 382 382
Aplicacdoes_moveis_marcas_leald Correlagdo de Pearson ,652™ 1 544"
ade Sig. (2 extremidades) <,001 <,001

N 382 382 382
marcas_proximo_aplicacdes Correlacéo de Pearson ,659™ 544" 1
moveis Sig. (2 extremidades) <,001 <,001

N 382 382 382

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

Tabela 15:Tabela de Correlagdes para H2

Desta forma, afirma-se que o ‘“valor as marcas através de branded app” esta
correlacionado positivamente com a lealdade atribuida ao clube atraves das aplicacGes

(r=0,652). De salientar que a correlacdo € moderadamente positiva.

Concluindo, o valor atribuido a branded apps, por parte dos app enthusiasts, afeta a

lealdade as aplicagdes moveis.

H3: Aidade e género do utilizador esta correlacionado positivamente com a lealdade

aos clubes de futebol a partir das aplicacdes moveis

No que toca a correlacdo entre a idade e 0 género do inquirido e a lealdade atribuida
através de aplicacfes mdveis (tabela 16), existem correlagcdes negativas, uma vez que o

valor de “r” ¢ menor que 0 e correlagdes positivas, uma vez que o valor de “r”” ¢ maior

que 0.
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Correlagdes

Utilizo_aplicacde aplicagcdes_movei  AplicagBes_move

s_moveis_regular s_marcas_valoriz is_marcas_lealda

IDADE _ GENERO mente am de
IDADE Correlacéo de Pearson 1 ,016 -,205™ -,203™ -,203™
Sig. (2 extremidades) 759 <,001 <,001 <,001
N 382 382 382 382 382
GENERO Correlagédo de Pearson ,016 1 ,030 ,045 ,013
Sig. (2 extremidades) ,759 ,558 ,380 ,807
N 382 382 382 382 382
Utilizo_aplicacdes_moveis_reg Correlacéo de Pearson -,205™ ,030 1 ,368™ ,266™
ularmente Sig. (2 extremidades) <,001 ,558 <,001 <,001
N 382 382 382 382 382
aplicagdes_moveis_marcas_val Correlacdo de Pearson -,203™ ,045 ,368™ 1 ,652™
orizam Sig. (2 extremidades) <,001 ,380 <,001 <,001
N 382 382 382 382 382
AplicacGes_moveis_marcas_le Correlacdo de Pearson -,203™ ,013 ,266™ ,652™ 1
aldade Sig. (2 extremidades) <,001 ,807 <,001 <,001
N 382 382 382 382 382

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

Tabela 16:Tabela de Correlagdes para H3

Desta forma, afirma-se que a idade é correlacionada negativamente com a lealdade
atribuida atraves das aplicacdes (r=-0,203). De salientar que a correlacao é negativamente
fraca. Para além disso, embora ser maior que O, o0 género é praticamente ndo

correlacionado com a lealdade atribuida através de aplicac6es, sendo que r = 0,013.

Concluindo, a lealdade atribuida a aplicacGes moveis ndo € correlacionada com o género
e ¢ ligeira e negativamente correlacionada com a idade, ou seja, a medida que a idade

aumenta, a lealdade proporcionalmente diminui.

H4: O Brand Attatchment atribuido pelas aplicaces mdveis é correlacionado

positivamente com a lealdade atribuida pelas aplicacfes mdveis

No que toca a correlagdo entre a “influéncia de decisdes”, a ‘“genuinidade dos
sentimentos”, a ‘“compra de produtos do clube” e a “lealdade atribuida através de
(Y4

aplicagdes moveis”, existem correlagdes positivas, uma vez que o valor de “r”” € menor

que O e correlagdes positivas, uma vez que o valor de “r”” ¢ maior que 0.
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CorrelagBes

Aplicacoes

_moveis_m

arcas_leald _leal_clube_aplicagdo_F _leal_clube_aplicacdo_ Genuino_Sentim ~ Compro_repetidamen

ade CPorto FCPortoMT Influencia_decisbes entos te_produtos
Aplicacdes_  Correlacédo de 1 ,288™ ,180™ ,184™ ,095 ,125"
moveis_mar Pearson
cas_lealdade Sig. (2 <,001 ,006 <,001 ,066 015
extremidades)

N 382 284 228 375 376 376
_leal_clube_ Correlagéo de ,288™ 1 A76™ ,253™ ,143* ,150"
aplicacdo_F  Pearson
CPorto Sig. (2 <,001 <,001 <,001 017 012

extremidades)

N 284 284 208 280 281 281
_leal_clube_  Correlacao de ,180™ 476" 1 ,323™ ,384™ ,293™
aplicacdo_F  Pearson
CPortoMT  Sig. (2 ,006 <,001 <,001 <,001 <,001

extremidades)

N 228 208 228 224 225 225
Influencia_d Correlacéo de ,184™ 253" 323" 1 4837 ,665™
ecisoes Pearson

Sig. (2 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001

extremidades)

N 375 280 224 375 375 375
Genuino_Se  Correlagdo de ,095 ,143" ,384™ 4837 1 ,400™
ntimentos Pearson

Sig. (2 ,066 017 <,001 <,001 <,001

extremidades)

N 376 281 225 375 376 376
Compro_rep Correlagdo de 125" ,150" ,293™ ,665™ ,400™ 1
etidamente_  Pearson
produtos Sig. (2 ,015 ,012 <,001 <,001 <,001

extremidades)

N 376 281 225 375 376 376

**_ A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

*. A correlagdo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

Tabela 17:Tabela de Correlagdes para H4
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Desta forma, afirma-se que a a influéncia na tomada de decisdo é correlacionada
positivamente com a lealdade atribuida através das aplicacBes (r= 0,184). De salientar

que a correlacgdo é fraca, pois o valor é bastante proximo a 0.

Para além disso, embora ser maior que 0, a genuinidade dos sentimentos sobre o clube é
praticamente ndo correlacionada com a lealdade atribuida através de aplicacGes, sendo
que r = 0,095.

J& na compra de produtos do clube, esta também é praticamente ndo correlacionada com

a lealdade atribuida através de aplicacGes, sendo que r = 0,125.

Concluindo, os efeitos de Brand Attatchment nas aplicacdes mdveis por parte dos adeptos
de pouco tém de correlacdo entre a lealdade atribuida através de aplicagdes moveis.

Na tabela 18, é possivel ver um resumo das hipoteses de investigacdo e as respetivas

validacdes:
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Hipdtese Corroboracgéao

H1 - A utilizagdo dos recursos de satisfacdo do Corroborado
consumidor de Park (2010) geram lealdade pelo

clube de futebol.

H2 - A utilizacdo de Branded Apps por parte dos Corroborado
App Enthusiasts de Dinca e Engling (2012),
geram lealdade pelo clube de Futebol.

H3 - A lealdade aos clubes de futebol através das  N&ao Corroborado
apps estd dependente da idade e género do

utilizador.

H4 - O desenvolvimento do Brand Attatchemnt N&o corroborado
através de aplicacbes moveis, por parte dos
adeptos, gera lealdade para com os clubes de

futebol.

Tabela 18:Corroboracéo das Hipoteses de Investigaca
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13 Discussao dos Resultados

Atendendo a andlise de dados realizada, pode-se concluir que as hipéteses 1 e 2 foram
corroboradas, enquanto as hipdteses 3 e 4 ndo.

Inicialmente, todos os dados verificaram-se bons e muito bons para anélise, com a

excecdo da variavel “Lealdade”, que apresentou um alpha de cronbach de 0,648.

Seguiu-se a andlise das hipéteses de investigacdo, onde se recorreu a correlagdes simples
entre as variaveis de cada hipotese.

Na primeira hip6tese, o intuito passava por perceber se os recursos de satisfacdo do
consumidor de Park (2010), nomeadamente o recurso funcional, recurso simbdlico e o
recurso heddnico afetavam a lealdade que era ganha ao clube através das aplicacdes do
Futebol Clube do Porto. Essa mesma analise considerou aspetos gerais do Brand
Attatchment, como também utilizou os efeitos de Brand Attatchment de Cheong (2013)

(compromisso, sacrificio, defesa, prioridade, genuinidade e desconforto).

Os fatores analisados para provar a correlacdo com a lealdade para com as aplicacdes do
FCP foram as seguintes: o valor atribuido a aplicacdo pela estética, o valor atribuido a
aplicacdo pelo simbolismo, o valor atribuido a aplicacdo pela funcionalidade, a lealdade
ao clube através da aplicagao “FC Porto” e a lealdade ao clube através da aplicagao “FC

Porto Museu&Tour”.

Desta forma, afirma-se que, de facto, as ligagcbes emocionais que as marcas possuem
podem ser fomentadas pelo mobile marketing através de recursos que satisfacam o

consumidor, neste caso adepto.

Na segunda hipotese, pretendia-se saber a possibilidade de branded apps gerarem lealdade
ao clube de futebol, mas somente por parte dos App Enthusiasts de Dinca e Engling
(2012). Na caracterizacdo da amostra, foi possivel confirmar a mesma era considerada
App Enthusiasts, vendo as aplicacdes como uma ferramenta de rotina, as quais manuseam

sem qualquer tipo de problema.

Os fatores analisados para comprovar a correlagdo com a lealdade para com aplicacdes
moveis foram as seguintes: o valor atribuido as marcas por causa das suas branded apps

e a lealdade atribuida a partir de aplicacfes maveis.
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Desta forma, conclui-se que os clubes enquanto marcas, ao possuirem branded apps,
possuem uma maior valorizacdo por parte das pessoas e consequentemente aumentam a

lealdade.

Na terceira hip6tese de investigacdo, pretendia-se perceber se a idade e o género eram
fatores dependentes da lealdade dos adeptos através de aplicacdes moveis. Neste ponto,
apenas se considerou a idade e género dos inquiridos e a lealdade atribuida a partir de

aplicacoes.

Desta forma, conclui-se que existe a minima correlacdo entre as duas caracteristicas dos
adeptos, sendo que na idade, quando esta aumenta, a lealdade tende a diminuir. Para além
disso, o género com que o adepto se identifica ndo se correlaciona com a lealdade ao
clube de futebol através de uma app.

Na quarta hipotese de investigacdo, tinha-se como intuito perceber se o Brand
Attatchment dos adeptos através de aplicagcfes mdveis estava correlacionado ao mesmo

possuir lealdade ao clube de futebol.

Testaram-se as correlacdes entre os seguintes fatores: a influéncia de decises e a lealdade
atraves de aplicacOes, a genuinidade de sentimentos e a lealdade através de aplicagdes, a
compra de produtos do clube e a lealdade atraves de aplicacdes. Em todos os trés testes

de correlagdo, concluiu-se que existe a minima correlagéo entre elas.

Através das hipoteses colocadas, € possivel compreender que a lealdade adquirida ao
clube através de aplicacfes moveis &, de facto, possivel de acontecer, porém, em ocasifes
especificas. Um adepto que vé aplicagdes mdveis como uma ferramenta diaria e que
utiliza branded apps tem a capacidade de, através delas, ganhar valor a marca e assim

criar um maior nivel a lealdade que ja possuia.

Esse aspeto de valorizacdo consegue ainda ser comprovado pelo facto de que, entre os
trés recursos de satisfacdo do consumidor, o recurso que apela ao simbolismo da aplicacédo
€ 0 que mais satisfaz os adeptos (deste caso do Futebol Clube do Porto) nas respetivas

branded apps.
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CAPITULO VI: CONCLUSOES
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Esta investigacdo teve como principal intuito verificar os principais fatores que levavam
a relacdo entre a lealdade de um adepto de futebol e a aplicagdo mdvel de um clube
desportivo. Foi levado a cabo um conjunto de hipoteses que abordava a area do mobile
marketing, o marketing desportivo, o Brand Attatchment e, claro, o mobile marketing no
desporto.

Cada vez mais a dependéncia em dispositivos mobile é maior e, consequencialmente, o
marketing das empresas tera que acompanhar esse crescimento, ndo sendo excecdo no

marketing desportivo.

Sendo o mobile marketing cada vez mais uma area alvo de investigacdo, o objetivo deste
estudo em especifico passou por entender, no caso portugués, a percecao do tipico adepto/
consumidor face a esta area que tanto cresce fora do pais e, dentro dele, pouco ou nada se

evolui.
13.1 Principais conclusdes

Ap0s a recolha dos dados obtidos no questionario, analisou-se a consisténcia interna das
dimens6es. Os dados ndo apresentaram uma distribuicdo normal, porém, no que toca aos
testes de fiabilidade e validade, a maioria dos fatores apresentaram consisténcias muito
boas ¢ boas, a excecdo de “Lealdade”, que apresentou um valor inadmissivel do alpha de

cronbach. No que toca ao alpha de cronbach, este possuiu valores entre 0,648 e 0,966.

De salientar que o desvio-padrédo era razoavelmente baixo para todos os fatores, ou seja,

os valores ndo se desviavam muito da média apresentada.

Para quase todas as dimensdes em estudo, a amostra apresentou-se neutra, face a escala
de Linkert utilizada, que variava entre 1 a 5 (1 — “Discordo Totalmente”; 2 — “Discordo”;

3 — “Neutro”; 4 — “Concordo”; 5 — “Concordo Totalmente”).

De forma a analisar e testar as hipoteses de investigacdo, foram realizados testes de

correlacdes simples, permitindo, assim, corroborar as mesmas.

Na primeira hipotese, pretendia-se verificar se os recursos de satisfacdo do consumidor
de Park (2010) geravam lealdade pelo clube de futebol. Apds o teste de correlacdo, foi
possivel concluir que todos os trés recursos efetivamente se correlacionavam com a

lealdade através de ambas as aplicagdes do Futebol Clube do Porto. E de salientar que o
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recurso simbdlico de satisfacdo foi o que mais correlacionou com a lealdade para com as

apps, seguindo do recurso hedonico e funcional.

Assim sendo, podemos concluir que o simbolismo atribuido, a estética e a funcionalidade
das sdo fatores primordiais para as aplicagdes moveis dos clubes de futebol, pois podem

trazer lealdade para o clube.

Na segunda hipotese, pretendia-se verificar se era possivel obter lealdade para um clube
de futebol através de branded apps por parte dos app enthusiasts. Considerou-se para o
estudo toda a amostra de investigacdo, uma vez que, na caracterizacdo da mesma, se

concluiu que todos cumpriam 0s requisitos para ser um app enthusiast.

Realizou-se um teste de correlacdo simples que envolvia o fator de valorizacao por parte
de um app enthusiast para com uma branded app e a lealdade atribuida a uma aplicacao
movel por parte dos inquiridos. Esta correlagfes considerou-se positiva, quase atingindo
o patamar de correlacédo forte. Deste modo, concluiu-se que é possivel adquirir lealdade
a um clube de futebol a partir de uma branded app, por parte de utilizadores ativos de

aplicacdes, que as usam como uma ferramenta diaria.

A terceira hipotese tinha o intuito de averiguar se a idade e género do adepto estavam
correlacionadas com a lealdade adquirida atraves de uma aplicacdo mdvel. Para isso,
atendeu-se a idade do adepto e ao genero ao qual se identificava, bem como ao fator de

lealdade adquirida através de uma aplicacao.

Ap0s os testes de correlacédo, foi possivel concluir que a hipdtese ndo é corrobada, visto
gue a 0 género obteve uma correlacdo quase nula com a lealdade através de uma app (r=
0,013) e a idade obteve uma correlacdo negativa bastante fraca (r = -0,203). Ou seja, a
idade e género ndo sdo fatores primordiais para adquirir lealdade a um clube através de

uma aplicacdo mavel.

Por fim, na quarta hipotese, pretendia-se verificar se o desenvolvimento de Brand
Attatchment a uma aplicacdo mdével por parte dos adeptos gerava lealdade para com 0s
clubes de futebol. Para isso, fizeram-se trés testes de correlacdo, entre a lealdade através
de uma aplicacdo mdvel e trés fatores de Brand Attatchment. a genuinidade de
sentimentos, a compra repetitiva de produtos do clube e a influéncia que o clube possui

na tomada de decisfes. A hipétese ndo foi corroborada, uma vez que os trés testes de
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correlacdo apresentaram valores extremamente préximos de 0 (r= 0,095; r=0,184 e
r=0,125).

Assim sendo, concluiu-se que ndo se realizaram, para os inquiridos (enquanto

consumidores), uma ligacdo emocional para com a marca do clube através das aplicacGes.

13.2 Contributos do estudo

Este estudo visava contribuir para as futuras investigacbes quer na area do mobile

marketing, quer na area do marketing desportivo em Portugal.

O mobile marketing é ainda uma érea a ser descoberta pelos clubes de futebol da primeira
liga portuguesa, tendo o Futebol Clube do Porto e Sport Lisboa e Benfica ja comegado a

implementar nas suas estrategias de marketing.

Foi possivel, atraves deste estudo, perceber as oportunidades que o mobile marketing

apresenta e as consequéncias que pode trazer para o desporto, sobretudo no futebol.

Todavia, os inquiridos demonstraram uma postura neutra face as aplicagdes do Futebol
Clube do Porto, dando a perceber que estdo disponiveis para explorar mais esta area que

ainda muito tem para dar no marketing desportivo.

O mobile marketing no desporto € uma area muito apelativa a ser investida, tendo em
conta as possibilidades criativas que poderdo ser feitas pelo clube. E considerada mais
uma ferramenta a qual se possa implementar a estratégia de marketing dos clubes

desportivos.
13.3 Limitacdes do estudo

O estudo em questdo revelou ter algumas limitagdes no que toca a revisao de literatura e

a amostra de investigacao.

No gue toca a revisao de literatura, devido a area do mobile marketing no desporto conter
um fraco leque de bibliografia, tornou a revisao de literatura menos exata. Assim sendo,
e como sera explicado mais a frente nas recomendacbes, sugere-se uma maior

investigacao e seriagdo no tema em concreto, ndo s6 nacional como internacionalmente.
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Quanto ao questiondrio, pretendia-se encontrar uma amostra heterogénea, que
representasse varias faixas etarias. Contudo, os inquiridos foram maioritariamente jovens

do género feminino.

A fim de reduzir essa limitacdo, pensou-se em avanco, em partilhar o questionario
presencialmente, atraves de jogos do Futebol Clube do Porto, no estadio do dragdo. Ainda
assim, continuou a revelar-se uma maioria feminina e jovem. Poderia ter sido mais
interessando para a amostra se a difusdo do questionario fosse totalmente presencial e ndo
digitalmente, de modo a ndo tender para nenhum dos géneros e tornar uma amostra mais

heterogénea.

13.4 Recomendacdes para futuros estudos

Tendo em conta a investigacdo que foi realizada, € possivel considerar que a area do
mobile marketing para o desporto, como explicado anteriormente, tem muito contetdo a

ser explorado e investigado.

Recomenda-se, para futuras investigacGes, procurar obter amostras mais alargadas e
heterdgenas, sobretudo nas faixas etarias mais avancadas, a fim de comparar as tendéncias

de comportamentos com as faixas etarias mais jovens.

Para além disso, recomendar-se-ia 0 desenvolvimento de entrevistas a adeptos,
utilizadores das aplicacOes e até aos proprios criadores e designers das aplicagdes. Deste
modo, perceber-se-ia ndo sO determinados aspetos aqui abordados de forma mais
aprofundada, como também se verificava o outro lado do mobile marketing que era a
construcao das préprias aplicacdes, ver o que priorizavam, estrutura de prioridades a ter

na app, entre outras.

O desenvolvimento do mobile marketing no desporto em Portugal, sobretudo para a
primeira liga de futebol, é o equilibrio entre a atratividade e a funcionalidade, tornando-
se, assim, uma ferramenta a comecar a ser considerada naguela que é a maior competicéo

desportiva nacional.
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