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Resumo:  

Objetivo – Investigar e medir possíveis relações acerca da ligação dos adeptos-

consumidores quanto ao seu clube e consequente influência nas suas atitudes 

relativamente à respetiva patrocinadora Betano. 

Metodologia – Pesquisa empírica, de corte transversal, descritiva e quantitativa 

confirmatória, através de um modelo teórico proposto, suportado pela revisão de 

literatura. A recolha dos dados deu-se pelo instrumento de medida questionário online, 

obtendo-se uma amostra de 557 respostas válidas. As hipóteses foram testadas por um 

modelo confirmatório de equações estruturais. 

Resultados e conclusões – As variáveis antecedentes «Identificação com o clube» e 

«Compromisso afetivo com a equipa» demonstraram influenciar positivamente as 

variáveis das atitudes – «Atitude face ao patrocinador»; «Intenção de compra online». Foi 

garantida a qualidade psicométrica. Foram obtidos interessantes níveis de correlação e 

capacidades preditivas entre as variáveis. Três das cinco hipóteses foram confirmadas. 

Destaca-se que a «Identificação com o clube» faz aumentar o «Compromisso afetivo com 

a equipa» (B=0.45, t=12.57, p<0.001); a «Atitude face ao patrocinador» aumenta em 

função de um maior «Compromisso afetivo com a equipa» (B=0.79, t=7.31, p<0.001); a 

«Atitude face ao patrocinador» influencia positivamente a «Intenção de compra online» 

(B=0.52, t=13.85, p<0.001). 

Limitações e implicações – Como limitações, há a ausência de estudos sobre esta 

temática em Portugal e o deficiente planeamento da variável «Nível de participação». 

Desenvolve-se, contudo, o papel intermediário do «Compromisso afetivo com a equipa» 

e um estudo empírico sobre casas de apostas online-patrocinadoras. 

Originalidade/valor – Além de ser o primeiro estudo dissertativo sobre a Betano em 

Portugal, este estudo acrescenta um novo modelo empírico à área do Patrocínio 

desportivo, cujas variáveis e dimensões ainda não haviam sido testadas face à população 

portuguesa. Fornece aos assessores no Desporto uma nova forma de comunicação de 

negócio para aumentar a competitividade das suas entidades. 

 

Palavras-chave: Patrocínio desportivo; Atitudes do consumidor; Primeira Liga 

Portuguesa de Futebol; Betano.  
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Abstract:  

Main purpose – To investigate and measure possible relationships in the fan-consumer 

connection to their club and consequent influence on their attitudes towards the respective 

sponsor Betano. 

Methodology – Empirical research, cross-sectional study, descriptive and quantitative 

research, through the proposal of a theoretical model, supported by the literature review. 

Data collection was performed using the online questionnaire as a measurement 

instrument, resulting in a sample of 557 valid responses. The hypotheses were tested by 

a confirmatory evaluation model. 

Results and Conclusions – The antecedent variables «Identification with the club» and 

«Affective commitment to the team» demonstrated a positive influence on the attitudes 

variables – «Attitude towards the sponsor»; «Online purchase intention». Psychometric 

quality was guaranteed. Interesting levels of correlation and predictive capabilities were 

obtained between the variables. Three of the five hypotheses were confirmed. It is 

noteworthy that «Identification with the club» increases the «Affective commitment to 

the team» (B=0.45, t=12.57, p<0.001); «Attitude towards the sponsor» increases due to a 

greater «Affective commitment to the team» (B=0.79, t=7.31, p<0.001); «Attitude 

towards the sponsor» positively influences «Online purchase intention» (B=0.52, 

t=13.85, p<0.001). 

Limitations and implications – As limitations, there is the absence of studies on this 

subject in Portugal and the deficient planning of the variable «Level of participation». 

However, the intermediary role of the «Affective commitment to the team» and an 

empirical study about online betting companies as sponsors are developed. 

Originality/value – In addition to being the first dissertation study about Betano in 

Portugal, this study adds a new empirical model to the area of Sports sponsorship, whose 

variables and dimensions had not yet been tested in the portuguese population. It provides 

sports advisors with a new form of business communication to increase the 

competitiveness of their entities. 
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Keywords: Sports sponsorship; Consumer attitudes; First portuguese football league; 

Betano.  
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Contextualização  

Diariamente, o futebol, enquanto desporto eclético e de massas (Leivas et al., 

2015), invade as conversas de rua, dando asas às rivalidades que preenchem a rotina 

mundial (Record, 2021). Este universo evidencia, aliás, a natureza do Homem como 

património cultural, visto que impulsiona “um orgulho identitário clubístico e contrastivo 

local tão presente na dinâmica [dos seus adeptos]” (Toledo, 2013, p. 151). Capaz de 

mover multidões, o futebol invoca os valores intangíveis de uma cidade, de uma região 

ou de um país, o que mostra o seu papel simbólico na experiência de integração entre 

indivíduos com gostos semelhantes (Damo & Oliven, 2013). Deste modo, no caso de 

Portugal, há realmente tendência a que se cultive uma «futebolização» da sociedade, tal 

como salienta um dos mais recentes estudos realizados pela The Union of European 

Football Associations (UEFA), em que se constata que a modalidade consegue produzir 

um impacto na economia portuguesa de 944,205 milhões de euros (Agência Lusa, 2021). 

Assim, a atenção pública acaba por procurar elevar a sua força comercial, destacando os 

seus protagonistas – desde os futebolistas até aos mais mediáticos dirigentes – através de 

uma veia comunicacional extra-jogo (Coelho & Tiesler, 2006). Na verdade, os clubes, 

bem como as várias figuras dos bastidores deste desporto, veem-no além das questões 

dentro dos relvados, aproveitando a conexão entre o futebol e as realidades que nascem 

da paixão a si associada, o que acaba por privilegiar o desenvolvimento de uma indústria 

apoiada neste fenómeno de popularidade (Araújo, 1994). Neste sentido, é por demais 

evidente que o futebol se transforma num isco à comercialização – a partir, por exemplo, 

da venda de camisolas de jogo (Escobar, 2010).  

No fundo, o futebol resume-se a um desporto “praticado em quase todo o mundo, (…) 

um grande espetáculo, negócio lucrativo, fonte de alegrias e tristezas para (…) milhões” de 

pessoas (Stephani, 2004, p. 68). Em Portugal, é símbolo da cultura do país, como confirma 

um estudo realizado nas vésperas do Euro 2012 – uma das edições do torneio de futebol que 

põe à prova seleções nacionais de países europeus (Sousa, 1997) –, no qual se apurou que 

76,9% dos indivíduos com conta bancária, com 15 ou mais anos e de Portugal Continental, 

eram adeptos de, pelo menos, um clube de futebol (Marktest, 2012). De facto, a esfera 

futebolística apregoa um grande poder no quotidiano destas pessoas ao ponto de, segundo 

Coelho & Tiesler (2006), estimular significativas vendas de jornais desportivos, assim como 

assegurar resultados importantes de audiências para programas de televisão que a 

abordam. Obviamente, são os adeptos os seus verdadeiros consumidores, conduzindo os 

clubes, cada vez menos autossuficientes (Toledo, 2013), a que os vejam como vértice da 
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sobrevivência socioeconómica do futebol. De facto, tal como reforçam Santos et al. (2010, 

p. 249), os adeptos são “substituídos [pelo estatuto] de clientes”, na medida em que são 

entendidos como «marionetas» num universo de compra e de lucro, dado que, hoje, se 

fomenta uma diferente experiência no apoio a um clube, de forma que se ascende a um 

“processo de hipermercantilização do futebol” (Lopes & Hollanda, 2018, p. 229). 

Efetivamente, os estádios enchem-se, mas, em contrapartida, há um maior controlo no seu 

acesso, o que é percetível, desde logo, pelos lugares sentados (Correia, 2000; Caldas, 2021). 

As bancadas, como habitat natural dos adeptos, espelham a revolução que o futebol 

contemporâneo tem enfrentado, mostrando os seus “frequentadores cada vez mais como 

consumidores, passivos; do que como [adeptos], ativos” (Caldas, 2021, p. 69).  

Com base nesta interpretação consumidora dos adeptos, esta dissertação nasce, 

por via do Marketing Desportivo, para destacar as atitudes dos adeptos-consumidores 

perante determinados ambientes do clube, como o seu Patrocínio desportivo (PD). Aliás, 

o Marketing Desportivo consegue, de facto, estimular as atitudes, visto que o Desporto, 

devido ao facto de mobilizar milhões na economia, influencia as perceções e opiniões 

sobre certas marcas para consumo (Zucco et al., 2015; Zenone, 2014). Porém, salienta-se 

que o Marketing Desportivo é de tal forma complexo que não só é Marketing do Desporto 

como também Marketing por meio do Desporto (Zenone, 2014), pelo que é assente na 

segunda visão, alusiva a marcas que usam o mundo desportivo enquanto instrumento de 

comunicação (Sá & Sá, 2009), que desponta este estudo, uma vez que, embora use clubes 

de futebol, estes são, ainda assim, apenas um caminho para que a marca não desportiva 

em questão se imponha. 

Ou seja, a presente dissertação revela o universo das atitudes do adepto-

consumidor face ao PD, através da época 2021/2022 da Primeira Liga Portuguesa de 

Futebol (PLPF), que é o principal campeonato do sistema de ligas do futebol português 

(Sousa, 1997). O PD em discussão é o da Betano – uma das mais recentes casas de apostas 

online a arriscar no ambiente desportivo nacional (Diário de Notícias, 2019), assim como 

já uma das operadoras líderes no mercado de apostas lusitano (Roseiro, 2021) –, 

patrocinadora, face à época em análise, de cinco equipas do referido campeonato (ver 

Apêndice I). Logicamente, é em função destes cinco clubes – Club Sport Marítimo 

(CSM); Futebol Clube do Porto (FCP); Sporting Clube de Braga (SCB); Sporting Clube 

de Portugal (SCP); Sport Lisboa e Benfica (SLB) – que se desenvolve o atual estudo, 

enquanto representantes do mundo desportivo ao qual a Betano recorre para se promover. 

Recorda-se ainda que a PLPF eleita é a dos seniores masculinos, visto que, apesar de o 
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futebol profissional feminino estar num bonito desenvolvimento na conjuntura lusa, este 

está a caminhar para o estrelato, enquanto o futebol profissional masculino tem o seu 

mediatismo e fonte de adeptos consumados (ComUM, 2017; Armés, 2019; Agre, 2022).  

Neste seguimento, e havendo várias formas de refletir o percurso que transcende 

a figura do adepto de futebol enquanto só apoiante de uma equipa, opta-se por recorrer às 

variáveis/conceitos «Prestígio percebido da equipa» (PPE), «Nível de participação» (NP), 

«Identificação com o clube» (IDC), «Compromisso afetivo com a equipa» (CAE), 

«Atitude face ao patrocinador» (APT) e «Intenção de compra online» (ICO). Desde logo, 

é de apontar que uma intensa ligação dos adeptos em relação ao seu clube fortalece a sua 

atitude (positiva) face ao respetivo patrocinador e posterior intenção de compra dos seus 

produtos ou serviços (Alba, 2021; Biscaia et al., 2013a), pelo que são considerados fatores 

que, por natureza, estimulam a união à volta da equipa. Isto é, o PPE oferece aos seus 

adeptos-consumidores um status e um orgulho muito próprios, o que os ajuda a que 

acreditem que pertencem à comunidade da equipa (Zucco et al., 2015). No que concerne 

ao NP, sendo que este se assume como o grau de interesse relativamente ao consumo 

desportivo de cada adepto – quer face a produtos do seu clube, quer face a uma maior 

frequência nos seus recintos desportivos –, pode impulsionar um aumento do senso de 

inclusão quanto ao clube, dado que os adeptos-consumidores entendem que se 

relacionam, de certo modo, com a equipa (Correia et al., 2019). Quanto à IDC, enquanto 

gestora das reações dos adeptos-consumidores acerca dos desempenhos da equipa, esta 

evidencia-se como uma ligação psicológica capaz de alavancar uma robusta lealdade, 

cujo impacto até pode atingir a vida pessoal dos indivíduos, devido ao facto de arcarem 

com cada vitória ou derrota do clube como um pedaço de si (Alba, 2021; Zucco et al., 

2015). Já o CAE culmina justamente no elo emocional dos adeptos-consumidores face ao 

próprio clube, doseado por um espírito de família, no sentido em que se torna 

praticamente impossível o corte umbilical em relação aos princípios e ambientes da 

equipa à qual prestam reverência (Wann & James, 2019). Basicamente, são conceitos que 

alimentam e exaltam o potencial de uma boa relação entre os adeptos e o respetivo clube.  

Posto isto, com consciência da importância do clima de veneração a cargo dos 

adeptos de futebol, a APT do clube, devido à sua carga positiva, acaba por ser, além de 

uma manifestação da eficácia do próprio patrocínio, a consequência da exposição dos 

adeptos a experiências benéficas relativamente à sua equipa em si (Biscaia et al., 2013a). 

Em sequência, a APT gera uma intenção de compra que, enquanto indicador final da 

eficácia do patrocínio, expressa a disposição dos adeptos-consumidores para a compra 
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dos produtos ou serviços do patrocinador (Silva, 2020; Neto et al., 2022); de forma 

conceptual, sabe-se, aliás, que a sua perspetiva online se desenvolve em termos 

semelhantes, ainda que com o indispensável recurso à Internet (Athapaththu & 

Kulathunga, 2018), pelo que se crê que possa adotar efeito idêntico aquando da sua 

introdução no âmbito do PD. Neste sentido, tendo por base Rai et al. (2021), em virtude 

da investigação das atitudes dos adeptos-consumidores face à patrocinadora Betano, a 

APT e a ICO assumem o estatuto de resultados atitudinais do atual estudo, já que são os 

representantes das componentes afetiva e comportamental das atitudes, respetivamente. 

Por fim, atendendo ao PD em investigação, importa esclarecer que as casas de 

apostas online estão inseridas numa das áreas do comércio eletrónico (e-commerce), o 

denominado e-gambling – os ditos jogos de fortuna ou azar –, que, além destas, reúne 

também os casinos eletrónicos (Luciano et al., 2003; Pereira, 2020a).  

 

Relevância do tema e motivações da investigação  

A relevância deste tema está no facto de o PD associado às casas de apostas online 

estar em crescimento na PLPF, como se confirma pelo impacto na época anterior à 

analisada – 2020/2021 – (ver Apêndice II). Embora as casas de apostas online sejam 

uma esfera relativamente recente em Portugal, com legislação desde 2015 (SRIJ, n.d.a), 

é de realçar que já há resultados significativos através deste mercado. A própria PLPF, 

em 2020/2021, possuía uma como patrocinadora – a bet.pt (Liga Portugal, 2019). Aliás, 

é de mencionar que, de forma geral, em Portugal, se tem gerado um considerável 

aparecimento de nomes no capítulo das casas de apostas online como patrocinadoras 

desportivas. Veja-se o caso da «Liga Placard» – da época 2021/2022 –, principal 

campeonato masculino de futsal (ver Anexo I), em que há a presença da Placard como 

patrocinadora, sendo que esta é, como a Betano, uma marca licenciada para atuar no 

mundo das apostas desportivas (Placard, n.d.). 

A importância do tema está também na «mudança» que envolve a época em 

análise face às casas de apostas online. Na verdade, tal está relacionado com a polémica 

à volta do novo main sponsor da PLPF, uma vez que, depois de manifestada a não 

intenção de renovação de contrato por parte da NOS – operadora de telecomunicações 

que, em 2014, se aliou a esta liga (SAPO, 2020) –, a Betano esteve em francas vias de 

assumir este papel mas, numa reviravolta inesperada, acabou por ficar a cargo da bet.pt – 
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entretanto comprada pelo Grupo Entain, que a suprimiu em função do reaparecimento, 

em solo português, da sua Bwin (Lourinho, 2021a; Sousa, 2021).  

Quantas às motivações académicas para o desenvolvimento deste trabalho, a 

principal consiste na inexistência de estudos dissertativos que narrem a chegada das casas 

de apostas online ao patamar de PD das equipas da PLPF em Portugal. De facto, a nível 

nacional, dos estudos dissertativos publicados online e com livre acesso, existem vários 

sobre Marketing Desportivo e/ou PD, assim como alguns na das apostas desportivas e 

jogo online (ver Apêndice III). Porém, mesmo sem envolver a especificidade da presente 

dissertação, quanto à relação entre as casas de apostas online e o PD, apenas Ferraz (2011) 

e Silva (2021) a abordam, sendo que o primeiro indica equipas e futebolistas fora de 

Portugal e o segundo faz um ligeiro apontamento sobre a importância do PD da Placard 

às modalidades de pavilhão. Há ainda irrisórias menções em relação às apostas 

desportivas, mas sem beliscar a singularidade desta dissertação (ver Apêndice IV). A 

outra justificação que impulsiona a intenção de elaborar esta investigação está assente no 

seu estudo de caso, que se efetiva, aliás, como uma unidade de análise bem definida – a 

Betano. Embora quando comparada com a Solverde, na época em análise, esteja em 

desvantagem no número de patrocinados (ver Apêndice I), a Betano consegue apresentar 

uma escolha deveras cirúrgica, dado o valor das suas equipas. Foi também a selecionada 

em função de a época em causa, no seio da Betano, ser a de estreia para os «três grandes», 

tal como se pode verificar pelas constatações inerentes ao Apêndice II, o que, tendo em 

conta a colossal dimensão destes emblemas no contexto lusitano, contribui para que a 

investigação seja frutífera, para mais de original.  

Paralelamente, o modelo teórico proposto, a testar no estudo empírico voltado 

para Portugal, e os parcos estudos a nível internacional sobre o tema, também demasiado 

centrados na potencialidade adversa das casas de apostas online-patrocinadoras 

fomentarem um crescimento do vício face à compra de apostas desportivas por parte de 

adeptos que assistem aos encontros desportivos nos quais estão presentes (Bunn et al., 

2019; Abarbanel et al., 2022), justificam e motivam a realização desta investigação, com 

o intuito de gerar, porventura, algum conhecimento adicional.  

 

Questão geral de investigação e objetivos do estudo 

Assume-se enquanto questão geral de investigação, como ponto de partida para o 

estudo do problema de pesquisa, a seguinte: Será que determinados antecedentes sobre 
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a ligação em relação à sua equipa influenciam a atitude face à respetiva 

patrocinadora Betano e consequente intenção de compra online das suas apostas 

desportivas dos adeptos-consumidores?.  

O objetivo principal deste estudo, de acordo com a revisão de literatura e modelo 

identificado, é investigar e testar empiricamente a teoria, de modo a compreender e 

explicar possíveis relações entre as variáveis em investigação, com o desígnio de 

contribuir para o entendimento do impacto da Betano nas respetivas atitudes dos adeptos-

consumidores em causa. Pretende-se ainda cumprir os seguintes objetivos secundários: 

• analisar os fundamentos teóricos relativos ao Marketing Desportivo e PD, 

em prol do futebol e da PLPF, e às casas de apostas online, assim como os 

alusivos às variáveis em estudo; 

• analisar e quantificar as relações, efeitos diretos e capacidades preditivas 

entre as variáveis latentes do (modelo do) estudo; 

• analisar se existem diferenças estatisticamente significativas entre as 

variáveis da pesquisa de teor sociodemográfico;  

• analisar e mensurar as variáveis antecedentes acerca da ligação entre o 

clube e os adeptos, assim como as associadas às atitudes face à Betano. 

 

Metodologias de investigação  

A presente dissertação, enquanto processo investigativo, desenvolve-se a partir do 

modelo teórico proposto, hipóteses formuladas e metodologias adotadas. Relativamente 

ao modelo proposto, este nasce através da conjugação do modelo de Lings & Owen 

(2007) com o de Santos et al. (2018), assim como do acréscimo das perspetivas de Rather 

et al. (2019), Hsu & Lin (2015), Hsu & Lin (2016), Paul et al. (2016) e Rai et al. (2021).  

Munido do sentido de associação entre as suas variáveis, o respetivo modelo 

teórico apresenta-se na Figura 1. 

Figura 1 – Proposta de modelo teórico 

 

 

Fonte: Elaboração própria, com base em Lings & Owen (2007), Santos et 

al. (2018), Rather et al. (2019), Hsu & Lin (2015), Hsu & Lin (2016), Paul et 

al. (2016) e Rai et al. (2021) 
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De modo a alimentar respostas à questão de investigação, definem-se as seguintes 

hipóteses operacionais, com origem nos autores usados na proposta de modelo teórico:   
 

• H1 (+) | Quanto maior o prestígio percebido de CSM, FCP, SCB, SCP ou SLB – respetivamente –

, maior é o compromisso afetivo que os adeptos assumem relativamente à equipa. 

• H2 (+) | Quanto maior o nível de participação face a CSM, FCP, SCB, SCP ou SLB – 

respetivamente –, maior é o compromisso afetivo que os adeptos constroem em relação à equipa. 

• H3 (+) | A identificação com CSM, FCP, SCB, SCP ou SLB – respetivamente – tem um impacto 

positivo no compromisso afetivo dos adeptos com a equipa. 

• H4 (+) | O compromisso afetivo alimentado pelos adeptos quanto à sua equipa tem um impacto 

positivo na atitude relativamente à Betano. 

• H5 (+) | A atitude dos adeptos-consumidores de CSM, FCP, SCB, SCP ou SLB – respetivamente – 

em relação à Betano está positivamente ligada às intenções de compra das suas apostas 

desportivas. 
 

 

Relativamente ao caminho metodológico, o presente estudo apresenta duas 

membranas: uma, com dados secundários, através da literatura já existente; outra, com 

dados primários, a partir da metodologia quantitativa. Quanto à segunda, de forma a 

providenciar uma análise estatística, é adotado um instrumento de recolha de dados que 

oferece uma interpretação credível à investigação: um inquérito por questionário. Esta 

segunda abordagem metodológica resume-se a um estudo empírico de natureza 

quantitativa confirmatória, em corte transversal, assumindo-se, em relação aos objetivos 

de pesquisa, como uma pesquisa descritiva e do tipo correlacional, com um processo 

ancorado numa abordagem hipotético-dedutiva. 

 

Contribuição esperada 

Quanto aos resultados esperados, este estudo pretende contribuir para a construção 

de uma ferramenta empírica na leitura do comportamento do consumidor, com eixo 

definido nas suas atitudes. Além de querer reconhecer hábitos nos adeptos de CSM, FCP, 

SCB, SCP e SLB, ambiciona confirmar ou negar uma tendência de atitudes face à Betano. 

Em termos académicos, com o intuito de se encaixar no Mestrado em Assessoria 

de Administração, esta dissertação assume-se como um estudo de Marketing, visto que 

esta ciência é um universo essencial na “gestão de (…) serviços, produtos e outras 

atividades em qualquer organização” (Rodrigues & Lopes, 2015, p. 5). No fundo, o 

Marketing é uma das várias artérias que formam o coração da Administração, pelo que se 

torna fundamental que se contabilize a sua influência, tendo em conta que a Assessoria 

possui o papel do miocárdio, na medida em que presta auxílio ao conhecimento 

especializado e necessita, neste sentido, de entender o funcionamento de domínios mais 
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específicos (Rodrigues et al., 2013; Mesquita et al., 2020). Em suma, deseja-se, assim, 

promover um upgrade no conhecimento em relação à esfera do Marketing Desportivo e 

PD, com o grande intuito de, dada a protuberância do próprio PD, ajudar os assessores 

que atuam na área do Desporto, bem como os assessores que entendem o futebol como 

uma importante máquina de promoção para as empresas.  

 

Estrutura da dissertação 

 A presente investigação é constituída por três grandes partes. Embora possua uma 

introdução que apresenta os elementos fundamentais para o estudo – como, por exemplo, 

as variáveis do modelo teórico considerado e as equipas de futebol usadas –, a sua 

primeira parte revela-se na revisão de literatura. A revisão de literatura traduz-se nos 

Capítulo I, referente aos universos de Marketing, Patrocínio e atitudes – com vista a 

manifestar teoricamente as variáveis em estudo nestes âmbitos –, e Capítulo II, alusivo 

às casas de apostas online – com o intuito de, para mais de contextualizar a Betano 

enquanto entidade e face à sua atuação em Portugal, mostrar o significativo crescimento 

relativamente à compra de apostas desportivas e ao número de casas de apostas online em 

território luso. 

A segunda parte, que reúne os Capítulos III e IV, consiste no estudo empírico 

propriamente dito: o Capítulo III serve para mencionar e descrever a metodologia e os 

procedimentos de investigação, na medida em que, nomeadamente, expõe o modelo de 

análise e respetivas variáveis e hipóteses formuladas, bem como apresenta o questionário 

utilizado e os mecanismos de análise estatística usados para o desenvolvimento da 

investigação; o Capítulo IV assume-se o grande motor do presente estudo, uma vez que 

suporta, em termos estatísticos – e, naturalmente, quantitativos –, a análise dos resultados 

obtidos, na medida do possível, assim como a respetiva discussão. Salienta-se, aliás, que 

a análise dos resultados goza de um crucial recurso aos softwares analíticos Statistical 

Package for the Social Sciences (SPSS) e SPSS/Amos, bem como do auxílio do software 

de folha de cálculo Microsoft Excel. 

Já a terceira parte, que alberga o Capítulo V, representa as considerações finais 

relativamente ao estudo em si, de forma a apontar as principais conclusões atingidas com 

o seu desenvolvimento, quer mediante a Betano enquanto patrocinadora e as casas de 

apostas online, quer face às atitudes dos adeptos-consumidores estudados. Ainda aborda 

a proeminência da presente investigação em relação à área da Assessoria de 



 

10 

 

Administração, com o propósito de, certo modo, justificar a sua importância para os 

assessores, assim como assinala as principais limitações da investigação e sugestões para 

estudos futuros.      

Esta dissertação fecha com as referências bibliográficas, os apêndices e os anexos. 

As referências bibliográficas permitem dar consistência face à origem das informações 

apontadas no atual estudo, bem como os apêndices, da responsabilidade da autora desta 

dissertação, e os anexos, da autoria de outros autores/fontes, permitem complementar a 

informação exposta no corpo de texto, de maneira a tornar a presente investigação o mais 

completa e fidedigna possível.  

 

Tabela 1 – Estrutura da dissertação 

INTRODUÇÃO 

PARTE I Capítulos I e II REVISÃO DE LITERATURA 

PARTE II Capítulos III e IV ESTUDO EMPÍRICO 

PARTE III Capítulo V CONSIDERAÇÕES FINAIS 

REFERÊNCIAS BIBLIOGRÁFICAS / APÊNDICES / ANEXOS 

Fonte: Elaboração própria 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

11 

 

 

CAPÍTULO I – MARKETING, PATROCÍNIO E ATITUDES 
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1.1 Marketing Desportivo 

Segundo Blackwell et al. (2005), qualquer decisão de compra resulta da 

identificação de necessidades, que são problemas que precisam de ser resolvidos. Desta 

forma, é missão do Marketing atuar com vista a satisfazê-las, definindo produtos, serviços 

ou ideias que possam cativar os potenciais consumidores e dissipar as suas carências 

(Lendrevie et al., 1998). Sabe-se inclusive que, uma vez formadas estas carências, 

também podem assumir a forma de desejos, caso seja especificado o objeto pretendido 

(Kotler, 2009). Ou seja, o Marketing procura trabalhar na antecipação ao aparecimento 

destas necessidades ou desejos, de modo a favorecer a eficiência e a lucratividade, 

fundamentais para qualquer negócio (Neto, 2003). Tal como reforça Kotler (1983 cit. por 

Mendes, J. V., 1991, p. 11), “toda a organização é uma aglutinação propositada de 

pessoas, materiais e instalações, procurando abarcar algum propósito no mundo exterior”, 

pelo que o Marketing se assume como um meio de aproximação aos consumidores, 

usufruindo não só da capacidade de os angariar mas também de os manter (Magalhães, 

2009). No fundo, goza do privilégio de potenciar a “identificação e a satisfação das 

necessidades humanas e sociais” (Kotler & Kelly, 2012, p. 3).  

O Marketing Desportivo é, assim, um reflexo do crescimento do Marketing, pois 

é a expansão do seu conceito para outras realidades que não as ditas empresariais (Sá & 

Sá, 2009). A sua pertinência está no facto de o Desporto conseguir atingir uma gigante 

dimensão social, o que incita em marcas de outros mercados o interesse em investir no 

seu universo e, por sua vez, dá aos clubes desportivos a garantia de recursos financeiros 

extra (Greenhalgh et al., 2011). Contudo, por pertencer a uma membrana de investigação 

em exploração, o Marketing Desportivo está numa fase de estruturação, sendo que, ainda 

hoje, continua a ser um conceito deveras complexo (Ajeigbe, 2021). Veja-se que Fullerton 

& Merz (2008) & Kabus (2016) apontam que, embora haja um sucesso económico face 

a organizações desportivas e não desportivas envolvidas, não existe um consenso em 

relação à sua definição. Há uma sensação dúbia entre as definições entendidas pela 

perspetiva das entidades não desportivas que usam o Marketing Desportivo e as da visão 

do gestor desportivo. Por exemplo, Clow et al. (2018) e Blakey (2011) definem 

«Marketing Desportivo» de maneiras distintas, com os primeiros a optarem pela visão 

das entidades não desportivas e a segunda a preferir a do gestor desportivo, mas ambas 

rotulam a definição com os mesmos termos, o que cria incertezas. Aliás, a própria 
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evolução da definição é bastante confusa, como se verifica pela consulta do Apêndice V, 

o que não ajuda no seu entendimento. 

Porém, o Marketing Desportivo desdobra-se em Marketing do Desporto e 

Marketing por meio do Desporto, sendo que, como referido, o primeiro é sobre produtos 

e serviços desportivos e o segundo usa o Desporto como palco para promover os seus 

produtos ou serviços de outra natureza (Mullin et al., 2014). Em relação à segunda visão, 

essencial para esta investigação, as ações mais típicas são o direito de naming dos locais 

– como estádios de futebol (Lourinho, 2021b) – e o PD de equipas, eventos ou desportos 

(Ajeigbe, 2021). 

No futebol, a evolução do Marketing Desportivo é resultado do desenvolvimento 

das equipas, uma vez que estas já não são meramente clubes, assumindo-se, através das 

suas SAD, como empresas (Caramez & Theodorakis, 2001). As SAD acabam por servir 

para mostrar que este não se cinge apenas à prática desportiva, dado que, tal como Biscaia 

et al. (2013b) expressam, no futebol profissional, o Marketing Desportivo sustenta um 

fortalecimento das marcas por via da sua associação, o que contribui para que estas e os 

seus produtos permaneçam nas mentes dos consumidores.  

 

 

1.1.1 Patrocínio desportivo  

Patrocínio diz respeito a “uma ação (…) cujos efeitos vêm afetando (…) o sucesso 

das estratégias de Marketing das empresas” (Neto, 2003, p. 13). Este detém um lugar de 

destaque no mix do Marketing – formado pelos 4 P’s, que são o «produto», o «preço», a 

«distribuição» e a «comunicação» –, visto que se assume enquanto variável da 

comunicação, tendo como intuito a transmissão do seu nome, imagem e produtos ou 

serviços aos consumidores, a partir da sua associação a indivíduos, eventos ou entidades 

desportivas ou culturais (Lendrevie et al., 1998; Lindon et al., 2011). Quanto ao Desporto, 

o PD apareceu e cresceu em Inglaterra, país ligado à prática do futebol, e é comum o seu 

uso em função de certas entidades, visto que as marcas investem em patrocínios com vista 

a alcançar o seu público-alvo ou, naturalmente, transformar meros espetadores e adeptos 

fanáticos em novos consumidores (Nunes & Machado, 2014; Devlin & Billings, 2018).  

Neste sentido, o PD traduz-se em investimentos – em dinheiro ou espécie – em 

determinadas ações, com o propósito de explorar a qualidade comercial do patrocinado 

(Meenaghan, 2001; Jensen & Cornwell, 2018). Desta forma, este é uma filiação comercial 

que define o valor da marca-patrocinadora, sendo capaz de impulsionar um vínculo 
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emocional em relação ao consumidor, bem como posteriores atitudes, devido à conexão 

potenciada (Jiffer & Roos, 1999; Albert et al., 2013). Assim, e sendo que a marca é a 

memória da função económica das empresas para os consumidores e vive associada à sua 

atividade (Kapferer, 2003), esta assume um papel valioso para a empresa, dado inspirar 

confiança e compromisso a quem a consome (Petty, 2013; Maurya & Mishra, 2012). 

Posto isto, tendo em consideração que o PD é o recurso comunicativo mais 

atrativo devido aos altos níveis de alcance que o Desporto e, principalmente, o futebol 

asseguram (Devlin & Billings, 2018), crê-se que este desperta o «Goodwill», que se 

resume às atitudes de teor positivo que os consumidores constroem relativamente ao 

patrocinador de uma determinada equipa e/ou evento desportivo, em virtude do 

compromisso afetivo que têm para com estes últimos (Dees et al., 2010). Acaba por 

culminar numa relação «win-win», em que tanto o clube como o patrocinador ganham 

com a sua associação (Cornwell, 2020), com o ato de «ser patrocinado», no caso do 

futebol, a se revelar de diferentes formas, como a colocação da marca nas camisolas de 

jogo (Jensen et al., 2013a).  

Na literatura, baralham-se os conceitos de Mecenato e de PD (Hessling et al., 

2018; Lee at al., 2015; Reis & Santos, 1996), sendo que o primeiro difere do segundo por 

ter uma finalidade altruísta e ser em torno do mundo cultural (Caramez & Theodorakis, 

2001). Possivelmente, esta confusão dá-se pelo facto de até 1970 ser habitual a existência 

de donativos para a área desportiva, o que acabou por alimentar um patrocínio 

filantrópico, que cai por terra com a sua reestruturação em função da esfera do negócio 

(Gordon & Cheah, 2017). Sabe-se também que esta área é deveras trabalhada 

relativamente ao comportamento do consumidor, com forte destaque para a atitude face 

ao patrocinador e consequente intenção de compra dos seus produtos ou serviços (Nguyen 

& Vu, 2022; Sah et al., 2020; Hing et al., 2013). No entanto, realça-se que, ainda que 

existam estudos sobre jogos de fortuna ou azar, estes decorrem em torno dos jovens ou 

crianças e potenciais vícios (Djohari et al., 2021; Labrador et al., 2021; Bestman et al., 

2015), o que revela pouca abrangência em termos de faixas etárias, por exemplo. Face às 

apostas desportivas, estas têm despertado pouco interesse académico, o que abre uma 

lacuna investigativa, embora se saiba que o Patrocínio das suas entidades influencia a 

atitude face ao patrocinador e a intenção de compra (Seal et al., 2022; Hing et al., 2013). 

Hoje, o PD faz parte do futebol. A Europa, onde reside o futebol mais atrativo 

(Record, 2021), manifesta exatamente esta ideia, uma vez que, apesar de ter sofrido um 

recuo devido à crise pandémica de COVID-19, iniciada devido à proliferação de um vírus 
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em 2020, ocupa por inteiro o Top 10 dos clubes de futebol do mundo mais bem pagos à 

conta dos seus contratos de patrocínio (ESA, 2022; Casimiro, 2021). Deste modo, e sendo 

muito diversificados os setores que figuram entre os patrocinadores de clubes de futebol, 

como companhias aéreas – como a Emirates – ou o setor automóvel – como a Jeep – 

(Casimiro, 2021), pode-se constatar que, dado o avultado investimento, as marcas 

interpretam positivamente a sua inclusão no universo futebolístico, à semelhança dos 

clubes ou até das ligas, que costumam adquirir bons proveitos. Veja-se o exemplo da 

LaLiga – primeiro campeonato masculino espanhol –, que, na época 2019/2020, 

conseguiu faturar 100 milhões de euros apenas por via de patrocínios (Pereira, 2020b). 

Posto isto, apesar de a pandemia COVID-19 ter interrompido algum do ritmo, com 

quebras de receita na ordem dos 23% (Alexandre, 2021), atualmente, as casas de apostas 

online ocupam o 4.º lugar no Top 10 de indústrias mais relevantes em relação ao PD, 

sendo que o seu setor-mãe – os jogos de fortuna ou azar – até já chegou a ocupar o 1.º 

lugar de importância, em 2019 (Casimiro, 2020; Caytoo, 2021; Caytoo, 2019).  

 

1.2 Comportamento do consumidor 

«Comportamento do consumidor» consiste na ação de comprar um produto ou 

serviço (Esposito et al., 2017). Contudo, as ações à volta da decisão de compra, como a 

seleção do ponto de venda ou do prestador de serviços, também pertencem a este registo 

(Schiffman & Wisenblit, 2019). Porém, de acordo com Blackwell et al. (2005), os 

comportamentos alteram consoante os ambientes que rodeiam o sujeito, sendo que há um 

processo psicológico a influenciá-lo, constituído por três fases: (1) processamento de 

informação – em que o consumidor pesquisa informação e esta, além de recolhida, é 

transformada; (2) aprendizagem – em que, através da experiência adquirida pelo 

consumidor, se altera o seu conhecimento; (3) mudança de atitude e de comportamento – 

em que se define uma opinião sobre a marca e produto ou serviço e, naturalmente, se 

potencia a decisão de compra e a compra. Após o aparecimento das novas tecnologias, o 

consumidor desenvolveu uma tendência a executar algumas das partes do seu 

comportamento no mundo online, o que ganhou ainda maior impacto com a COVID-19 

(Eger et al., 2021). Veja-se que Chaffey et al. (2006), ainda no início do século XXI, 

afirmavam que, de facto, os consumidores tinham alterado o seu comportamento para a 

veia online, mas optavam por pesquisar informação e comprar apenas produtos menores, 

como bilhetes de cinema, e não produtos maiores, como refeições de restaurante, onde o 
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seu recurso à Internet se dava apenas na questão da pesquisa. Hoje, depois das limitações 

de acesso a espaços físicos impostas pela crise pandémica, os consumidores tornaram-se 

mais propensos, nos diversos tipos de produtos, à compra online (Eger et al., 2021).   

Em suma, o comportamento do consumidor traduz-se num “processo mental e 

comportamental (…) que os consumidores percorrem (…) [para] consumir um produto 

ou serviço” (Sant’Ana et al., 2021, p. 57). Um dos seus alicerces passa pelas atitudes. Na 

literatura, há, aliás, uma confusão entre os conceitos uma vez que os definem, 

erradamente, como sinónimos (Schiffman & Wisenblit, 2019; Rodrigues et al., 2013). 

Desta forma, é de esclarecer que as atitudes são pré-comportamento do consumidor, na 

medida em que correspondem à avaliação das alternativas de consumo, o que influencia 

a decisão de compra do consumidor e a sua resposta comportamental (Blackwell et al., 

2005; Argyriou & Melewar, 2011). Assim sendo, o comportamento do consumidor vê-se 

refém de influências ambientais – como cultura ou família –, mas também de influências 

individuais – como o seu estilo de vida ou, claro está, as suas atitudes (Solomon et al., 

2014; Blackwell et al., 2005). Ou seja, as atitudes afetam a forma como o consumidor vê 

o mundo, o que, como é lógico, atinge o seu comportamento (Neiva & Mauro, 2011). Tal 

como mostram os últimos autores, estas têm o poder de permitir “saber como [os 

consumidores] pensam, sentem ou reagem a certos eventos” (p. 171). 

 

1.2.1 O adepto-consumidor 

Teixeira (2017) manifesta o adepto, enquanto consumidor desportivo, em duas 

parcelas: o consumidor direto e o consumidor indireto. O primeiro é o sujeito que 

frequenta o estádio, ao passo que o segundo é o sujeito que apenas vê ou ouve os jogos 

através dos meios de comunicação. Como tal, tendo por base Ko et al. (2008), deve-se 

avaliar o nível de participação do adepto para percebê-lo como consumidor desportivo. 

Embora a literatura possua algumas incertezas face à sua classificação, em virtude de 

optar por diferentes critérios de diferenciação – lealdade, envolvimento, manifestações 

tribais – (Silva et al., 2021; Koronios et al., 2016; Teixeira, 2017), no futebol, pode-se, 

contudo, assinalar que o nível de participação se assume como um excelente indicativo, 

visto descrever a dedicação e devoção dos adeptos (Cohen & Avrahami, 2005). 

Importa acrescentar que, embora, por norma, se denominem todos os apoiantes de 

um clube de futebol como «adeptos» (Angell et al., 2016), estes podem ser diferenciados 

à luz do seu nível de participação e respetiva identificação com o clube, bem como do 
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próprio compromisso afetivo. Tal como Cocieru et al. (2018) e Samra & Wos (2014) 

expressam, há os meros «espetadores», que, por influência de outrem ou gosto pela 

prática desportiva, acompanham o clube, chegando a assistir aos jogos, 

independentemente de ser no estádio ou não, mas sem uma frequência tal que indique 

uma participação ativa. Ou seja, têm um nível de participação e de identificação 

razoáveis, com um curto ou nenhum compromisso afetivo. Os verdadeiros adeptos são, 

por outro lado, chamados de «fanáticos», assumindo-se extremamente identificados com 

o clube, assim como com as suas características, como o símbolo do clube – ao ponto de 

comprar vestuário que o tenha –, criando um forte senso de pertença à equipa e uma ideia 

de família (Smaniotto, 2016; Cocieru et al., 2018; Samra & Wos, 2014). 

Independentemente de ser no estádio ou não, estes últimos têm tendência a ter uma grande 

frequência de assistência de jogos, de modo que erguem cachecóis, cantam pelo clube e 

celebram cada vitória como se fosse o cumprir de um propósito (Fortunato, 2013). 

Naturalmente, apresentam altos níveis de participação, de identificação e de compromisso 

afetivo (Cocieru et al., 2018; Samra & Wos, 2014).  

 

1.2.1.1 Prestígio percebido da equipa 

O prestígio percebido é a perceção dos indivíduos em relação ao status de uma certa 

organização, sendo capaz de afetar a autoestima dos que mantêm uma relação próxima 

com esta (Ojedokun et al., 2015). Segundo os últimos autores, se um indivíduo achar que 

a sua organização é prestigiada para o exterior, mais positivo se sente acerca de si mesmo.  

No Desporto, tal como Zucco et al. (2015) manifestam, este está relacionado com 

o desempenho de uma equipa, na medida em que os seus adeptos comparam o que esta 

alcança com as suas expetativas, influenciadas pela opinião dos amigos, êxito/derrota da 

concorrência ou experiências anteriores. Logicamente, o futebol encaixa nesta realidade, 

sendo que o prestígio percebido da equipa até produz prestígio social para o adepto 

(Flecha & Pontello, 2015). De facto, o prestígio percebido traduz-se na reputação da tal 

entidade, o que impulsiona um orgulho nos seus adeptos, pelo que há propensão a que, a 

partir do «boca-a-boca», se fale da equipa e se pense nesta (Ko & Kim, 2014). Sabe-se 

até que o prestígio percebido da equipa aumenta o respetivo compromisso afetivo do 

adepto, embora a ligação no sentido contrário não aconteça (Lings & Owen, 2007).  

Segundo Clow et al. (2018), o prestígio percebido de uma equipa alavanca 

inclusive os efeitos do PD, como o caso das atitudes. Salienta-se ainda que, apesar de se 
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saber que o prestígio percebido também possui uma componente geográfica associada, 

dadas as rivalidades entre cidades ou regiões que afetam o prestígio das suas equipas, na 

literatura, está pouco analisada esta perspetiva (Seabra, 2018; Tyler & Cobbs, 2016).   

 

1.2.1.2 Nível de participação  

O nível de participação, no Desporto, abarca a frequência com que os adeptos 

participam nos eventos e ações do seu clube (Mendes, 2016). Quando os adeptos se 

envolvem no consumo desportivo, estes tendem a reter informações sobre o clube em 

causa, como a história, o desempenho desportivo ou até os rituais, tradições e valores, 

sendo que é este grau de interesse que provoca um maior ou menor nível de participação 

(Lings & Owen, 2007; Hedlund, 2014). É através de um alto nível de interesse que os 

adeptos se sentem membros da comunidade de consumo desportivo e se incluem nas 

atividades comunitárias do próprio desporto e clube (Angell et al., 2016).  

No futebol, o nível de participação verifica-se pela comparência às partidas do 

clube. Efetivamente, a frequência de jogos no estádio define a participação e, 

consequentemente, compreende em que estado se encontra o compromisso do adepto para 

com o clube, no sentido em que quanto mais jogos assistidos, maior a sua inclusão no seu 

universo clubístico (Dionísio, 2009). No entanto, por ser um desporto deveras 

disseminado, há outros sinais – materiais e imateriais – que indicam o nível de 

participação, sendo, aliás, reveladores de participação ativa, tais como o facto de o adepto 

ter um lugar exclusivo na bancada, usar adereços que o identificam ou saber entoar 

cânticos de apoio para o seu clube (Pearson, 2012; Derbaix et al., 2002). Também o facto 

de o adepto se envolver com o jogo ao ponto de gritar ou assobiar, bem como o de 

conhecer os jogadores, treinador(es) e outros elementos da equipa técnica são sinónimo 

de participação ativa, na medida em que constituem sinais de inclusão na realidade do 

clube (Derbaix et al., 2002; Caldas, 2021; Borges & Petry, 2016). A ideia de ajudar o 

clube, através da compra de diferentes elementos representativos acerca de si – tais como 

roupas com o seu símbolo – na sua loja, significa igualmente participação ativa, dado que 

os adeptos de futebol valorizam a compra mediante o sentimento de se entenderem como 

parte de um ritual da equipa, sendo que até têm mais em consideração o facto de os 

produtos se traduzirem numa forma de diferenciação face aos rivais e de identificação 

face aos restantes adeptos do mesmo clube do que propriamente os seus benefícios 

funcionais (Butier & Levrini, 2013; Samra & Wos, 2014; Deitos & Larentis, 2015). 
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Destaca-se ainda que, no futebol, o facto de o adepto assistir o jogo pela televisão 

ou rádio, ou mesmo acompanhá-lo através de outros meios de comunicação, é apenas 

indicativo de um nível de participação passivo (Mendes, 2016). Em suma, à imagem do 

que sugerem Sen (2020) e Mullin et al. (2014), um alto nível de participação pode ajudar 

no posterior desenvolvimento de uma atitude positiva em relação à equipa e face aos seus 

patrocinadores. 

Na literatura do meio desportivo, «nível de participação» é o grau de atividade 

física de atletas ou até de outros sujeitos, como adolescentes, o que, de certa forma, 

descarta a perspetiva da participação dos adeptos face ao seu clube, abrindo espaço a que 

seja explorada (Bélanger et al., 2015; Melekoglu & Işın, 2019). 

 

1.2.1.3 Identificação com o clube  

Identificação com a respetiva equipa desportiva é quando os adeptos a consideram 

como uma representação de si mesmo (Nassis et al., 2012), traduzindo-se na ligação que 

os adeptos vão alimentando consoante a sua experiência de sucessos e dissabores do clube 

(Beik & Galbraith, 2016). No futebol, dizem Zucco et al. (2015) que a intensidade de 

identificação com a equipa é a forma como os adeptos interagem com o clube, podendo 

esta ser passiva ou ativa. De acordo com os últimos autores, a intensidade passiva de 

identificação vê-se nos adeptos que usam o futebol como meio de socialização ou 

escapatória ao quotidiano, ao passo que a ativa impulsiona nos adeptos uma maior 

perceção de prestígio da sua equipa. Aponta-se ainda que, com o tempo, a identificação 

tem tendência a ficar ainda mais forte, pelo que os adeptos começam a sentir, cada vez 

mais, o clube como uma parte de si, o que faz com que entendam os sucessos e fracassos 

do seu clube como seus (Beik & Galbraith, 2016).  

Em relação ao PD, com especial foco no futebol, o corpo de literatura indica que 

a identificação com o clube tem sido frequentemente explorada (Silva, 2020; Amorim & 

Almeida, 2015; Lings & Owen, 2007), exprimindo que, quanto maior a identificação, 

mais frequente uma atitude positiva face ao patrocinador (Biscaia et al., 2013a). Todavia, 

à imagem do que referem Norris et al. (2015), ainda que existam múltiplas investigações 

acerca da identificação dos adeptos com o clube e consequente influência no PD, adota-

se uma abordagem demasiado genérica, incluindo numa mesma visão ligas inteiras que, 

por sua vez, reúnem muitos clubes e adeptos diferentes, o que conduz a que se entenda a 

identificação de um modo homogéneo. Assim, torna-se necessário construir investigações 
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que mostrem a identificação em relação a equipas específicas, de modo a comprovar se 

esta, de facto, funciona nos mesmos moldes.  

 

 

1.2.1.4 Compromisso afetivo com a equipa 

O compromisso afetivo é o vínculo que os adeptos criam com um clube (Notario-

Alonso et al., 2022; Mastromartino et al., 2019). Está, efetivamente, associado ao 

consumo desportivo, pelo que os adeptos, se altamente consumidores de desporto, são 

também altamente comprometidos com a equipa desportiva (Moital et al., 2019).  

Quanto ao futebol, quando comprometidos, os adeptos estimulam os seus 

sentimentos de pertença face ao universo do clube, uma vez que se sentem integrados 

num grupo de indivíduos com visões idênticas (Wann & James, 2019). Há, na verdade, 

uma cultura comunitária que se exprime numa espécie de parentesco, o que faz com que 

estes se sintam em família e criem uma ligação emocional (Sobral, 2017; Beech & 

Chadwick, 2007). Neste sentido, alavanca-se um espírito de filiação assente na identidade 

comum, dado que os adeptos partilham uma paixão exacerbada pela respetiva equipa que 

apoiam, o que leva a que a equipa em si ganhe um grande significado na sua vida pessoal 

(Hautbois & Bouchet, 2015). 

Acrescenta-se ainda que, no PD, o compromisso afetivo com a equipa consegue 

potenciar uma atitude positiva face ao seu patrocinador (Cruz, 2018). No entanto, na 

literatura, embora se recorra ao compromisso afetivo com a equipa para explicar o PD, o 

seu papel intermediário entre o universo inerente à própria equipa e a consequente 

influência no patrocinador é pouco investigado, devendo-se, deste modo, apostar nesta 

visão (Rai et al., 2021; Hessling et al., 2018; Kuo & Shao, 2008; Lings & Owen, 2007). 

 

1.2.2 As atitudes  

 As atitudes são a tendência dos indivíduos para avaliar uma determinada marca 

(Solomon et al., 2014). São constituídas pelas componentes cognitiva, afetiva e 

comportamental (Moital et al., 2019). A primeira componente corresponde às crenças do 

consumidor, após a recolha de factos sobre a marca; a segunda resume-se aos sentimentos 

e às emoções do consumidor, que culminam no gostar ou desgostar das marcas; a terceira 

define-se pelas intenções de ação, não sendo, porém, a própria ação (Moreira, 2020). No 

fundo, as atitudes formam-se através da hierarquia dos efeitos – (1) atenção, (2) 

conhecimento, (3) avaliação, (4) preferência, (5) convicção –, que acompanha as 
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componentes (Albarracin et al., 2014; Lendrevie et al., 1998). Por exemplo, tendo por 

base Berger (2013), um consumidor contacta com um produto, recolhendo dados sobre 

tal, e manifesta perceções sobre as suas qualidades, o que leva a que atinja um estágio de 

conhecimento – componente cognitiva –; de seguida, faz uma avaliação acerca do que 

conhece e estabelece uma preferência – componente afetiva –; mediante as suas 

conclusões, cria uma convicção que regerá a sua compra – componente comportamental. 

No entanto, o processo das atitudes é complexo, pelo que nem sempre são tidas todas as 

componentes (Moreira, 2020). Este depende de instrumentos de transmissão de 

informações acerca da empresa-vendedora, como o Patrocínio (Albarracin et al., 2014). 

 Em termos desportivos, Ko & Kim (2014) apresentam as atitudes em função do 

PD, dividindo-as em (1) perceções dos consumidores em relação à equipa patrocinada, 

(2) perceções dos consumidores sobre o próprio patrocinador e (3) perceções dos 

consumidores sobre a congruência entre o patrocinador e equipa patrocinada. Importa 

destacar que o atual estudo, face às variáveis voltadas para as atitudes em si, se serve da 

segunda e terceira visão, dado não só o seu desígnio de analisar e compreender a posição 

da Betano [ICO] como também o respetivo peso através das equipas usadas [APT]. 

  As atitudes costumam ser objeto de estudo em Marketing pois preveem o 

comportamento de compra (Nunes & Machado, 2014). No futebol, afetam positivamente 

o clube e os seus patrocinadores (Koronios et al., 2016; Gwinner & Swanson, 2003).  

 

1.2.2.1 Atitude face ao patrocinador  

A literatura revela que a atitude relativamente aos patrocinadores é um aspeto 

crucial para avaliar as repercussões acerca do PD (Hsiao et al., 2021; Rai et al., 2021; 

Solomon et al., 2014), dado que Dees et al. (2007) enfatizam inclusive que ajuda na 

previsão das intenções dos indivíduos e provoca o próprio comportamento. Neste sentido, 

e assente em Biscaia et al. (2013a), afirma-se que as entidades envolvidas no PD 

procuram potenciar emoções positivas idênticas às que os adeptos-consumidores têm 

quanto à sua equipa. Aliás, por norma, os adeptos de futebol fabricam uma atitude 

favorável face aos patrocinadores do seu clube, ainda que tal só aconteça quando estes 

acreditam que são benéficos para o prestígio da equipa (Chin & Bruning, 2020). 

Deste modo, o senso de preferência do consumidor futebolístico face aos 

patrocinadores do seu clube reflete-se numa atitude face a estes, que se revela na opinião 

favorável sobre a marca, os atributos dos seus produtos ou até o próprio sucesso e fama 
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da entidade (Jensen & Cornwell, 2018). Ou seja, a atitude face ao patrocinador pertence 

à componente afetiva atitudinal, dado que manifesta o simpatizar dos adeptos-

consumidores para com a marca-patrocinadora, de forma que estes acabam por aplicar o 

seu direito de preferência (Rai et al., 2021). No círculo online, em função do PD, Zaharia 

et al. (2016a) e Koronios et al. (2020) sugerem ainda que esta é um prenúncio da intenção 

de compra.  

Efetivamente, hoje, é comum encontrar a atitude face ao patrocinador em 

estudos sobre o PD (Koronios et al., 2015; Ko et al., 2017), com especial atenção para o 

futebol (Schoop, 2016). Todavia, quando o patrocinador é das casas de apostas online, 

entende-se que esta perspetiva ainda não está devidamente analisada, visto que se centra 

no indivíduo enquanto mero apostador e não como adepto-consumidor (Seal et al., 2022). 

 

1.2.2.2 Intenção de compra online 

A intenção de compra online encaixa, desde logo, na componente comportamental 

das atitudes, uma vez que é o último passo antes do desbrochar do comportamento, sendo, 

como o próprio nome indica, apenas uma intenção (Rai et al., 2021). Neste sentido, esta 

resume-se à vontade explícita ou tendência dos consumidores para comprar um produto 

ou serviço, de forma que se mostram dispostos a executar a sua compra via Internet 

(Fortes & Santos, 2020). Pela sua natureza online, no ambiente mobile, a atitude positiva 

faz parte das suas antecedentes (Machado, 2020).  

No PD, a intenção de compra é o indício final da sua eficácia, visto que os adeptos-

consumidores, por possuírem um compromisso afetivo, criam uma relação estreita com o 

patrocinador da sua equipa – que se dignifica pelo «Goodwill» – (Ko et al., 2008; Ko & 

Kim, 2014), o que tem conduzido o mundo das casas de apostas online a optar justamente 

por este caminho, devido à capacidade do PD para fomentar uma conexão profícua (Hing 

et al., 2013). Quando se envolve o futebol, sabe-se que o entendimento do adepto sobre 

os patrocinadores favorece a sua atitude positiva face aos mesmos, o que contribui, assim, 

para que nasça a intenção de compra (Biscaia et al., 2013a). 

Relativamente às apostas desportivas online, ter a simples intenção de as comprar, 

assim como as ações de «continuar a comprar» ou «recomendar a compra a outrem» são, 

de facto, registos da sua intenção de compra, sobretudo, por exemplo, dada a fixação dos 

consumidores portugueses em escolher uma casa de apostas que ofereça as melhores odds 

– probabilidades inerentes às apostas, indicadas por especialistas, fruto da apreciação 
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conjunta de casas de apostas e do comportamento de compra dos apostadores 

(Wunderlich & Memmert, 2018) – e as mais atrativas promoções (Hing, 2014; Fortes et 

al., 2016). Ter a sensação de que vale a pena comprar, bem como, no caso das apps de 

casas de apostas, apontar benefícios em detrimento de outras, através do critério da 

experiência do consumidor como primazia, são igualmente apontamentos de intenção de 

compra online, uma vez que, devido à identificação de qualidades, se revela uma 

tendência para a compra (Hing et al., 2015; Flinn, 2021). 

No entanto, recorda-se que, apesar de a literatura usar a intenção de compra como 

efeito do PD, a sua visão online ainda está fraca, dado que se denotam investigações 

demasiado focadas na intenção de compra offline (Nguyen & Vu, 2022; Koronios et al., 

2016). Também as casas de apostas online como PD não esclarecem a relação «atitude 

face ao patrocinador-intenção de compra online», embora tal exista na realidade offline e 

noutros mundos online próximos, como sites sobre eventos desportivos – onde se podem 

comprar bilhetes de jogo, nomeadamente –, o que potencia um vazio passível de 

preencher (Seal et al., 2022; Koronios et al., 2019; Santos et al., 2017). 
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CAPÍTULO II – AS CASAS DE APOSTAS ONLINE 
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3.1 Contextualização do fenómeno  

Embora favoreça hábitos de jogo problemáticos em maior número face ao jogo 

presencial, dado o seu acesso imediato, o jogo online define-se como uma atividade de 

entretenimento e recreativa, sendo as apostas desportivas o seu maior produto (Gainsbury, 

2015). Já em 2019, o e-gambling mostrava que, a nível global, 30 a 50% das transações 

monetárias eram devido às apostas desportivas (Parke & Parke, 2019), o que se traduz 

num prenúncio do que atingiriam com a COVID-19, onde, num confinamento de 2021, 

os portugueses, por exemplo, apostaram mais de 2 mil milhões de euros (Curvelo, 2021).  

Na verdade, as apostas desportivas são produtos que apelam à previsão de certos 

acontecimentos numa prova de um desporto, implicando uma compra à cota, na qual o 

apostador joga contra a própria casa de apostas – entidade responsável por oferecer as 

cotas para cada acontecimento – (Cortés, 2022; Record, 2010). Para um mesmo evento, 

há várias hipóteses de aposta, como, no caso do futebol, «quantos golos serão marcados» 

(Record, 2010). Dada a transformação digital, estas ocupam, agora, cada vez mais espaço 

no domínio online, tendo, no âmbito português, o número de casas de apostas online 

crescido ultimamente, sobretudo após a sua adaptação ao regime jurídico entretanto 

criado, exposto no DL n.º 66/2015, que as havia suspendido (Lourinho, 2022; SRIJ, n.d.a; 

Oliveira, 2021b). Hoje, em Portugal, há nove casas de apostas online com licença (SRIJ, 

n.d.b), cuja regulação é feita pelo Serviço de Regulação e Inspeção de Jogos (SRIJ), 

apesar de ainda se ter de combater as ilegais (SRIJ, n.d.a; Cortés, 2022). No fundo, as 

casas de apostas online ainda carregam um semblante pesado, de modo que se associam, 

nomeadamente, ao Desporto para provarem que oferecem produtos seguros (Hing et al., 

2013). A PLPF, na época em análise, é um exemplo desta conexão, com casas de apostas 

online – como a Betano – enquanto PD das suas equipas (ver Apêndice I). 

 

3.1.1 A Betano 

Proveniente da Malta, a Betano, nascida em 2017, consiste numa casa de apostas 

online, cuja proprietária é a Kaizen Gaming International Limited, organização grega com 

um notável crescimento na esfera «GameTech» (Betano-pt, n.d.; Heróis Betano, n.d.a). 

Desta forma, fruto da influência da entidade-mãe, esta sustenta um propósito de 

experiência de jogo inovador que, além de se dar conectado à Internet, se pauta por altos 

níveis de confiabilidade e qualidade (Heróis Betano, n.d.a; Betano, n.d.a). Crê-se que tal 

é alcançado devido à sua forma de atuação, na qual se recorre à Inteligência Artificial, 
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através da plataforma de análise de dados «Azure Databricks», para facilitar o uso dos 

seus softwares a 65.000 consumidores em simultâneo (Databricks, n.d.; Microsoft, 2022). 

Enquanto marca, a Betano possui como ex-líbris as apostas desportivas, 

permitindo que os seus consumidores apostem em vários desportos – como futebol ou 

Fórmula 1 –, mas também tem à disposição produtos de casino (Betano, n.d.a). Dada a 

sua essência online, esta trabalha em função de um site e de uma app. O primeiro meio 

apresenta os produtos passíveis de compra, como os eventos ao vivo para aposta (Betano, 

n.d.a), ao passo que o segundo, embora tenha o mesmo semblante de apresentação de 

produtos, torna a experiência mais interativa, uma vez que os consumidores podem ser, 

em tempo real, notificados mediante eventos e apostas especiais, assim como estruturar 

o seu próprio MyBet – isto é, um boletim de aposta em moldes semelhantes aos das 

apostas físicas – (Betano, n.d.b). No entanto, atualmente, a app sobrepõe-se ao site, no 

sentido em que é mais imprescindível devido ao seu ambiente móvel, uma vez que grande 

parte dos consumidores opta por usar regularmente o smartphone ou tablet para submeter 

as suas apostas, em detrimento de um site, mais ligado ao ambiente do computador imóvel 

(Barbosa, 2022). Assim sendo, a Betano, para o universo luso, é entendida, hoje, como a 

melhor app de apostas online, visto que, além de ser a mais completa, tem como 

vantagens uma fácil usabilidade e múltiplos canais – como um chat – para «apoio ao 

cliente» (Aposta Legal, 2022a). Em termos de funcionalidades, para mais de já permitir 

transações com moedas digitais, possui ainda o Bet Mentor, que orienta o consumidor nas 

suas apostas, consoante o seu orçamento (Aposta Legal, 2022a).   

Nos dias que correm, ainda que tenha morada principal no território maltês, em 

Msida, a Betano está, efetivamente, espalhada pelo mundo (Betano-pt, n.d.; Betano, 

n.d.a). Veja-se que, além de ter feito o seu lançamento na Roménia – em 2016 – e acabar 

por vir a operar nesta nação, atua também na Grécia, Áustria, Alemanha, Brasil, Chile e 

Bulgária, bem como em Portugal, logicamente (Heróis Betano, n.d.a).  

Em Portugal, a Betano atua somente desde 08 de abril de 2019 – dia do seu registo 

no SRIJ –, mas usufrui, desde o seu primeiro dia, de licenças para tal (Betano, n.d.a). 

Todavia, recorde-se que, em maio de 2019, pouco depois de ter sido certificada para 

operar no ambiente luso, a Betano se deparou com uma competição desleal. Na altura, 

apesar de o mundo das apostas desportivas já estar legalizado, esta constatou, ainda assim, 

um desequilíbrio concorrencial, que se destacava por empresas que atuavam ilegalmente 

(Diário de Notícias, 2019). À data, segundo a última fonte, Ricardo Branquinho da 

Fonseca – diretor da Betano para Portugal – reforçou que ia lutar contra estes adversários, 
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através de uma estratégia de diferenciação alicerçada em dois vetores: a tecnologia de 

última geração enquanto impulsionadora do desenvolvimento da sua plataforma de jogo 

digital; o foco a 100% nas exigências e necessidades dos seus consumidores.  

Hoje, de facto, na realidade portuguesa, a Betano é uma das grandes marcas do 

circuito de casas de apostas online, sendo que até aproveita a transformação digital para 

se automelhorar e aumentar a confiança dos consumidores, com vista a exceder as suas 

expetativas (Aposta Legal, 2022b). No entanto, além do seu conceito estritamente 

comercial, sabe-se também que esta explora o vértice da Responsabilidade Social (RS) a 

partir do seu programa «Heróis Betano», que, a título de exemplo, fornece o apoio 

necessário a atletas amadores (Heróis Betano, n.d.b). Faz ainda, nesta esfera da RS, por 

cultivar uma política de jogo responsável, com o intuito de proteger o consumidor e 

impedir que este entre numa espiral de vício, dando-lhe, por exemplo, a hipótese de impor 

um limite financeiro nas suas apostas ou, aquando de excessos, a sugestão de contacto do 

SICAD, além de possuir um programa de Inteligência Artificial voltado para a localização 

de consumidores que mostram hábitos de jogo alarmantes (Betano, n.d.c; SAPO, 2019). 

Em suma, a Betano, embora seja uma marca ainda recente, tem escalado um caminho 

robusto, como se verifica pelos prémios e distinções que lhe foram sendo atribuídos, como 

o «EGR Operator: Football Betting Operator» (ver Anexo II), em 2021, que espelha a 

sua relação «futebol-apostas», ou pelo estatuto de «Escolha do Consumidor» – na 

categoria «Apostas desportivas», claro está – para o ano de 2022 (ver Anexo III), prémio 

de cariz nacional que resulta de um sistema de avaliação levado a cabo pelos próprios 

consumidores (EC, n.d.). Na membrana do PD, dada a época em análise, está associada a 

CSM, FCP, SCB, SCP e SLB, tal como se constata pela Figura 2: 

Figura 2 – Confirmação da presença da Betano  

(CSM e SLB, em cima; SCP, SCB e FCP, em baixo) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 
 

 
 

 

Fonte: CSM, SCP, SCB e FCP – Elaboração própria; SLB – Maria (2022) 
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Aponta-se que as imagens acima cotadas de «elaboração própria» foram alvo de 

print screens por parte da autora desta dissertação, sendo, assim, da sua autoria os exatos 

instantes retratados. Todavia, a imagem do CSM foi aprontada numa Flash Interview 

transmitida pelo canal desportivo SPORT TV (https://www.sporttv.pt/), ao passo que a 

imagem de SCP e SCB foi numa story da rede social Instagram da Liga Portugal 

(Utilizador @ligaportugal). A imagem do FCP foi conseguida numa conferência de 

antevisão transmitida pelo canal generalista Porto Canal (https://portocanal.sapo.pt/). 

Posto isto, no âmbito do PD, constata-se que a Betano promove um ideal de 

aproximação aos adeptos-consumidores em causa, uma vez que recorre aos seus clubes 

com vista a dinamizar a divulgação dos seus produtos. Veja-se que, usando como pretexto 

a PLPF, esta invoca as equipas-patrocinadas, de forma a atrair quem as apoia e, por 

consequência, potenciar a compra das suas apostas, sendo que, no exemplo abaixo, até dá 

a hipótese de garantir o proveito de 10 euros de apostas grátis (ver Figura 3). 

Figura 3  – Publicação da Betano com referências a SCP, SLB, FCP, SCB e CSM  

(ordem segundo a imagem, da esquerda para a direita) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

Fonte: Betano Instagram (2022) 
 

À data deste trabalho, na (revisão de) literatura, não há estudos sobre a Betano, o 

que aumenta a sua importância. Desta forma, e sendo que os consumidores portugueses, 

no ano de 2022, apostam três vezes mais em apostas online do que apostavam em 2019 

(Reis, 2022), reforça-se que é fundamental compreender as suas motivações, pelo que 

optar por explorar uma delas, ligada ao seu carácter de PD, se torna viável.   
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CAPÍTULO III – METODOLOGIA E PROCEDIMENTOS DE 

INVESTIGAÇÃO 
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4.1 Tipo de pesquisa e estudo  

É fundamental para a concretização de um estudo científico definir a sua essência 

metodológica, com o propósito de orientar o estudo, bem como conferir validade, 

confiabilidade e legitimidade adequadas aos procedimentos de investigação (Santana & 

Wartha, 2020). Desta forma, em relação à natureza (empírica) da pesquisa, a presente 

investigação é de índole quantitativa confirmatória, dada a formulação de hipóteses, teste 

da teoria a partir das variáveis de estudo e intenção de confirmação do seu modelo teórico 

(Santos et al., 2019; Souza et al., 2017). Ainda tem um ligeiro teor quantitativo 

exploratório, na identificação e depuração da aptidão prévia de escalas internacionais e 

seus itens, em termos de avaliação da sua qualidade psicométrica, com relevância 

estatística face à sua dimensão e estrutura, de forma a eliminar os itens não relevantes 

(Reppold et al., 2014). Quanto aos objetivos de pesquisa, esta é uma pesquisa descritiva, 

visto que, segundo Carvalho (2016), há três conjunturas que explicam o recurso à índole 

quantitativa: (1) estudos descritivos; (2) estudos para determinar e relacionar variáveis; 

(3) estudos que investigam a casualidade entre os fenómenos. Como tal, esta dissertação 

traduz-se num estudo descritivo, dado que pretende aplicar a análise de dados através de 

meios numéricos e gráficos. Recorre ainda à perspetiva 2, dirigida para a relação entre as 

variáveis. Esta perspetiva, chamada pesquisa do tipo correlacional, ajuda na “mensuração 

do grau de relação entre duas ou mais variáveis. Isto é, torna possível saber como se 

comporta uma variável a partir do comportamento de outra” (Masiero et al., 2013, p. 5).  

Quanto ao objeto de estudo, esta investigação é um estudo por amostragem, uma 

vez que, por se estar diante de populações infinitas, adota uma postura estatística que 

fomenta a análise de um fragmento de uma população – isto é, a amostra – (Oliveira, 

2011). Tal como Gil (2008, p. 89) recorda, “as pesquisas sociais abrangem um universo 

de elementos tão grande que se torna impossível considerá-los em sua totalidade”, pelo 

que este tipo de abordagem se torna coerente, uma vez que é impossível atingir a 

população-alvo por inteiro. Por se ter escolhido uma casa de apostas online representativa, 

também se está perante um estudo de caso. Um estudo de caso consiste na investigação 

de fenómenos contemporâneos através da análise de um número limitado de condições 

(Zainal, 2007). Aliás, um estudo de caso é um estudo minucioso de uma entidade bem 

definida – neste estudo, a Betano – para explicar situações complexas (Gouveia, 2020), o 

que encaixa na atual dissertação pois declara um contexto massivo e, por efeito, complexo 

– o futebol. No fundo, há uma combinação de ambas as facetas, quer do estudo de caso 
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quer do estudo por amostragem (não probabilística), com recurso a uma população 

acessível, de modo a combater as respetivas deficiências, como o facto de o estudo de 

caso possuir “a influência do investigador que pode «contaminar» o estudo através de 

(…) visões destorcidas da realidade que se observa” (Araújo et al., 2008, p. 10), que cai 

por terra, dada a condição objetiva dos dados estatísticos. 

 

4.2 O modelo de análise  

A fim de validar empiricamente o modelo proposto, com inspiração nos modelos 

e raciocínios de Lings & Owen (2007), Santos et al. (2018), Rather et al. (2019), Hsu & 

Lin (2015), Hsu & Lin (2016), Paul et al. (2016) e Rai et al. (2021), bem como formado 

por seis variáveis latentes – «Prestígio percebido da equipa» (PPE); «Nível de 

participação» (NP);  «Identificação com o clube» (IDC); «Compromisso afetivo com a 

equipa» (CAE); «Atitude face ao patrocinador» (APT); «Intenção de compra online» 

(ICO) –, pretende-se estudar relações entre variáveis antecedentes e preditores, com base 

no estudo simultâneo de variáveis dependentes (VD) e variáveis independentes (VI), de 

maneira a analisar relações estruturais entre elas. VD são os “valores [que] resultam de 

variações ocorridas em uma ou mais do que uma outra variável (do tipo independente ou 

de outro)”, enquanto VI resumem-se a “valores [que] não dependem de outras variáveis” 

(Santos et al., 2019, p. 57). 

Os dois primeiros modelos de inspiração são tidos em conta por força de 

pertencerem à esfera do PD, adeptos e equipas de futebol, o que, por razões óbvias, é 

congruente com o problema de pesquisa tratado – Lings & Owen (2007) acrescentam NP 

e PPE ligados, respetivamente, a CAE; Santos et al. (2018) adicionam IDC ligado a CAE, 

assim CAE a APT e a própria APT ligada a ICO. Já o último modelo é considerado com 

vista a justificar a ligação entre a APT e a ICO no âmbito das atitudes; segundo Rai et al. 

(2021), a APT e a ICO são, respetivamente, sinónimos das componentes afetiva e 

comportamental das atitudes. Isto é, APT e ICO correspondem aos efeitos atitudinais que 

sustentam a esfera das atitudes relativamente aos adeptos-consumidores no modelo de 

análise proposto. Quanto aos restantes, embora não figurem no domínio deste estudo, 

apresentam pormenores que são pertinentes: 

• Rather et al. (2019) abordam a ligação entre a «customer brand 

identification» e o «affective commitment», o que, apesar de ser 

proveniente de um registo hoteleiro, pode vir a servir para compreender 
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papéis idênticos na relação do adepto com o seu clube, dado que o seu 

modelo, para mais de acabar também numa intenção de usufruto como o 

modelo teórico proposto, manifesta igualmente uma ligação semelhante à 

aplicada na presente investigação. Não obstante Santos et al. (2018) 

também tratarem esta ligação, e até no contexto futebolístico, a perspetiva 

de Rather et al. (2019) oferece um carácter complementar, dado que está 

mais explorada em termos de exposição dos respetivos itens adotados; 

• Hsu & Lin (2015) e Hsu & Lin (2016) adicionam a visão do mundo online, 

ao estudarem a intenção de compra nas apps, enquanto Paul et al. (2016) 

assinalam o peso da conotação inovadora nos produtos pois estes, ao se 

diferenciarem da concorrência, aceleram a intenção de compra dos 

consumidores. Desta forma, o atual estudo encaixa nestes três conjuntos 

de estudos/autores, uma vez que expõe a Betano enquanto casa de apostas 

online que usufrui de uma app, assim como, através do potencial das odds 

das suas apostas e do seu estatuto online, que tem capacidade para se 

diferenciar face, por exemplo, às casas de apostas convencionais. 

 

 

Mais se informa que o modelo de análise proposto expõe uma expansão do senso 

de consumo, no sentido em que as ligações até ao «Compromisso afetivo com a equipa» 

expressam um consumo estritamente desportivo, voltado para a esfera clubística. O passo 

para a «Atitude face ao patrocinador» e o seu seguinte, desta para a «Intenção de compra 

online», suportam um consumo centrado na marca não desportiva Betano. Esta última 

perspetiva de consumo é que consiste, efetivamente, num pilar da investigação, em função 

Figura 4 – Modelo de análise proposto 

 

Figura 5 – Submodelo alusivo à Hipótese 1Figura 6 – Modelo de análise proposto 

 

Figura 7 – Submodelo alusivo à Hipótese 1Figura 8 – Modelo de análise proposto 

 

Figura 9 – Submodelo alusivo à Hipótese 1Figura 10 – Modelo de análise proposto 
Fonte: Elaboração própria, com base em Lings & Owen (2007), Santos et 

al. (2018), Rather et al. (2019), Hsu & Lin (2015), Hsu & Lin (2016), Paul et 

al. (2016) e Rai et al. (2021) 

 

 

Figura 2 – Modelo de análise propostoFonte: Elaboração própria, com 

base em Lings & Owen (2007), Santos et al. (2018), Rather et al. (2019), 

Hsu & Lin (2015), Hsu & Lin (2016), Paul et al. (2016) e Rai et al. (2021) 

 

 

Figura 3 – Modelo de análise propostoFonte: Elaboração própria, com 

base em Lings & Owen (2007), Santos et al. (2018), Rather et al. (2019), 

Hsu & Lin (2015), Hsu & Lin (2016), Paul et al. (2016) e Rai et al. (2021) 
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de retratar as atitudes e explicar a proeminência do PD. Mas esta última não existiria sem 

a primeira perspetiva, tanto que as marcas-patrocinadoras, com o intuito de influenciar as 

atitudes do seu possível público, já recorrem a equipas de futebol na esperança de que a 

paixão que os seus adeptos sentem se espalhe para estas e para os seus produtos ou 

serviços (Silva, 2020). 

 

4.2.1 Descrição das variáveis de estudo 

Neste estudo, dá-se, primeiramente, a estruturação das variáveis assente em duas 

medidas, dado que os autores de referência do modelo elaboraram os seus trabalhos em 

inglês: a «Medida I» e a «Medida II», que não diferem no conteúdo, mas estão escritas 

em línguas diferentes. De seguida, mediante o raciocínio das medidas originais, aplica-se 

uma questão, focada no presente estudo, a cada medida. Efetivamente, antes de se 

investigar o problema de pesquisa, é crucial “problematizá-lo, pois o processo de pesquisa 

desencadeia-se a partir de (…) um questionamento” (Zanella, 2013, p. 52), pelo que a 

construção de questões é decisiva para a sua investigação, inclusive para formar os itens 

e perceber a sua origem. Os itens correspondem à representação de cada questão 

formulada. São, deste modo, os indicadores das variáveis, sendo que, além de permitirem 

“conhecer a (…) expressão real e concreta [de cada uma delas]”, são os protagonistas da 

sua operacionalização (Santos et al., 2019, p. 57). Posto isto, apresenta-se abaixo a 

descrição das variáveis desta dissertação, construídas com base no suporte teórico, 

devidamente exposto na revisão de literatura. As questões aplicadas não adotam uma 

forma interrogativa pois já são exibidas como âmago dos itens, que, por sua vez, são 

formados por afirmações (Ribeiro, 2013). 

É de mencionar que as variáveis alusivas às atitudes – «Atitude face ao 

patrocinador» (APT) e «Intenção de compra online» (ICO) – procuram atender a opiniões 

em função da perceção que os respondentes têm face à Betano enquanto marca em si 

(APT), mas também por meio da sua forma de atuação propriamente dita, em torno da 

sua app, principalmente – embora não só – (ICO). Aliás, a ICO, que expressa o desejo 

dos consumidores em comprarem a partir da Internet, manifesta o clímax das atitudes, 

uma vez que, ao anteceder o comportamento, mostra a vontade de compra e aceitação das 

suas condições por parte destes (Athapaththu & Kulathunga, 2018). Desta forma, tendo 

em conta a sua natureza online, a Betano requer um tratamento investigativo que 

evidencie o peso da Internet, como “sistema de redes (…) interconectadas de proporções 
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mundiais” (Monteiro, 2001, p. 27), em si, de maneira que se recorre à respetiva app. Não 

obstante a Betano possuir site e app, tal como já referido, opta-se por esta última por se 

entender que os sites – ancorados no browser –, salvo as devidas evoluções, advêm da 

«Web 1.0» e têm, de certo modo, um carimbo desktop, enquanto as apps, enquanto 

programas criados “para facilitar a execução de tarefas e outras funcionalidades como 

vendas online, previsão do tempo [ou] jogos” (Mariano et al., 2017, p. 4), são fruto do 

advento do estágio «Web 2.0 Móvel», o que estimula uma reputação positiva para o seu 

carácter móvel (Nath, 2022; Jamieson, 2016; Chaffey et al., 2006). De facto, ao contrário 

da «Web 1.0», em que a Internet servia apenas para consulta de informação, a «Web 2.0 

Móvel» é uma ampliação do estágio «Web 2.0», conhecido pela sua interação «read-

write», que dá origem a meios de relação imediata, como as redes sociais – sistemas sobre 

os eventos do quotidiano (Silva et al., 2019) – (Gil, 2014; Moura, 2010). Ou seja, a «Web 

2.0 Móvel» acabou por potenciar a melhoria de dispositivos móveis, por meio de tablets 

ou smartphones, aparelhos descendentes dos primeiros computadores e telemóveis com 

a capacidade de se ligarem à Internet, o que contribuiu para a afirmação das apps como 

facilitadoras da omnipresença do contacto digital (Gil, 2014; Mariano et al., 2017).  

Na atual investigação, atendendo que se foca na app, o e-commerce, enquanto 

“transação comercial (…) através de um equipamento [eletrónico]” (Andrade & Silva, 

2017, p. 100), desdobra-se no mobile commerce, cujo propósito passa pela compra e 

venda através de dispositivos móveis, nas quais se recorre às apps para a diferenciação 

das marcas, com o propósito de uma relação mais intimista com os consumidores (Kale 

& Mente, 2018; Deepika, 2018). À semelhança do comércio tradicional, procura-se 

alavancar o consumo, tendo em consideração que as empresas pretendem também atender 

às necessidades e desejos dos consumidores, o que conduz, logicamente, a que os 

consumidores alterem o seu comportamento, devido às vantagens de conveniência e 

velocidade da compra pela Internet (Favorete & Pereira, 2021; Lara et al., 2018). A 

vantagem de conveniência está na sua realização em qualquer sítio, 24 horas por dia, 

desde que o dispositivo esteja conectado – com o acesso a acontecer desde que haja rede 

(Gil, 2014) –, enquanto a de velocidade está na compra de produtos ou serviços em 

segundos (Lara et al., 2018).  

Numa altura em que já se começa a viver a «Web 3.0», visível pela Inteligência 

Artificial na personalização da experiência dos consumidores ou pela blockchain – isto é, 

carteiras digitais –, pode-se assinalar que o e-gambling, ao se manifestar neste estudo 

através do seu formato mobile, goza da transformação digital para seu benefício, tendo 
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em conta o seu acesso instantâneo ao jogo sem a necessidade de um dispositivo imóvel 

associado (Horban et al., 2021; Chohan, 2022). 

 

Variável PPE 

Em relação à variável «Prestígio percebido da equipa» (PPE), eis as conclusões 

abaixo e respetivos itens, segundo Lings & Owen (2007), inspirados em Cornwell & 

Coote (2005):   

Item PPE1 

MEDIDA I (original): “People in my community think highly of [the Race]” 

MEDIDA II (traduzida): As pessoas da minha comunidade pensam muito na The Race. 

QUESTÃO APLICADA: As pessoas da minha terra pensam muito sobre os jogos da minha equipa. 

Item PPE2 

MEDIDA I (original): “[The Race] is considered to be one of the best races in the area”  

MEDIDA II (traduzida): The Race é considerada uma das melhores corridas na área. 

QUESTÃO APLICADA: O meu clube é um dos melhores clubes da Primeira Liga Portuguesa de Futebol. 

Item PPE3 

MEDIDA I (original): “[The Race] does not have a good reputation in my community” 

MEDIDA II (traduzida): The Race não tem uma boa reputação na minha comunidade. 

QUESTÃO APLICADA: O meu clube não tem uma boa reputação na minha terra. 

Item PPE4 

MEDIDA I (original): “It is considered positive in the community to have participated in [the Race]” 

MEDIDA II (traduzida): É considerado positivo na comunidade ter participado na The Race. 

QUESTÃO APLICADA: Entende-se como algo positivo na minha terra ser-se adepto do meu clube. 
 

 

• Para implicar a componente geográfica inerente ao PPE – como se confirma 

na revisão de literatura –, substituiu-se «comunidade», alusiva aos fãs da 

modalidade abordada pelos autores, pela terra do indivíduo; 

• O PPE3, único item deste estudo na negativa, está formulado desta forma para 

encaixar no futebol português pois é comum indivíduos serem adeptos de 

clubes que não os da sua área geográfica, daí que o seu clube possa não 

abundar em reputação na sua terra (Sousa, 2020). Os restantes itens estão na 

positiva de forma a não influenciar a opinião dos respondentes, bem como 

devido ao facto de um questionário dever ter um registo contínuo de direção, 

pelo que não se sugere uma mistura de itens positivos e invertidos, dada a 

confusão que provocaria (Maia, 2020; Dalmoro & Vieira, 2013). 
 
 

 

Variável NP 

Face à variável «Nível de participação» (NP), segundo Lings & Owen (2007), são 

considerados apenas dois itens: 

Item NP1 

MEDIDA I (original): “Please indicate how often you attend games involving your favourite AFL team” 

MEDIDA II (traduzida): Indique, por favor, com que frequência assiste jogos envolvendo a sua equipa 

favorita da AFL. 
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QUESTÃO APLICADA: Com que frequência vejo jogos da Primeira Liga Portuguesa de Futebol que 

envolvem a minha equipa. 

Item NP2 

MEDIDA I (original): “For how many years have you supported your team” 

MEDIDA II (traduzida): Por quantos anos apoiou a sua equipa. 

QUESTÃO APLICADA: Há quantos anos já apoio a minha equipa. 

 

Porém, de acordo com os últimos autores, o NP1 é medido deste modo: «todos os 

jogos e afins relacionados com o clube»; «todos os jogos no estádio»; «todos os jogos na 

TV»; «a maioria dos jogos»; «uma vez por mês»; «uma vez por ano», o que mistura meios 

de comunicação e quantidade de jogos assistidos. Assim, desdobra-se este item noutros, a 

partir de três perspetivas: a da frequência de jogos, a de onde o indivíduo assiste aos jogos 

e a sobre outros elementos do clube. Este ajuste não é descabido pois a revisão de literatura 

assinala estas possibilidades.  
 

Item NP1 

MEDIDA I (original): “Please indicate how often you attend games involving your favourite AFL team” 

MEDIDA II (traduzida): Indique, por favor, com que frequência assiste jogos envolvendo a sua equipa 

favorita da AFL. 

QUESTÃO APLICADA: Com que frequência vejo jogos da Primeira Liga Portuguesa de Futebol que 

envolvem a minha equipa. 

Item NP2 

MEDIDA I (original): --- 

MEDIDA II (traduzida): --- 

QUESTÃO APLICADA: Onde é que eu costumo acompanhar, maioritariamente, os jogos da minha equipa. 

Item NP3 

MEDIDA I (original): --- 

MEDIDA II (traduzida): --- 

QUESTÃO APLICADA: Quais são os elementos mais importantes para que eu seja considerado(a) 

detentor(a) de uma «participação ativa» no meu clube. 

Item NP4 – Antigo NP2 

MEDIDA I (original): “For how many years have you supported your team” 

MEDIDA II (traduzida): Por quantos anos apoiou a sua equipa. 

QUESTÃO APLICADA: Há quantos anos já apoio a minha equipa. 
 

  

• No NP1, a sua escala passa a ser: «todos os jogos»; «maioria dos jogos», «um 

jogo por mês»; «um a cinco jogos por época». A última opção, baseada na 

«uma vez por ano» acima, dá-se pois «um jogo por mês» consiste em 10 jogos 

– a época da PLPF é de agosto a maio (Maisfutebol, 2022) –, pelo que aponta 

desde o NP mais elementar à metade do ponto anterior; 

• Já o recém NP2, consiste na escala «no estádio», «em casa (na TV)», «em 

casa (no rádio)», «no café (na TV)», «no café (no rádio)». De acordo com 

Pêgo (2015, p. 47), em Portugal, “a transmissão exclusiva de jogos decisivos 

e/ou particularmente atractivos por canais de televisão privados [acabou por 

conduzir] à revitalização e à renovação da cultura de café ligada ao futebol”, 

pelo que se considera importante esta abordagem. A variação entre a TV e o 

rádio volta a ser resultado também das entranhas culturais de Portugal, visto 
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que, tal como Latas (2017, p. 15) recorda, “[a] rádio [participou] na 

proliferação da modalidade ao longo do séc. XX”; 

• Quanto ao recém NP3, inicialmente fruto da primeira opção de Lings & 

Owen (2007), tem em Derbaix et al. (2002) o seu eixo, que, como se 

verifica pela revisão de literatura, expressam exemplos de um nível de 

participação ativo – reunidos na sua The integrative function of colors and 

scarves. Posto isto, os elementos a serem tidos em conta são: «abanar 

cachecóis ou outros adereços, assobiar e gritar durante o jogo», «ter lugar 

cativo na bancada», «conhecer perfeitamente os nomes dos jogadores, 

treinador(es) ou outros membros do staff», «saber cantar o hino e/ou outros 

cânticos de apoio alusivos ao clube» e «comprar roupas e demais 

elementos representativos do clube na sua loja»; 

• Como Lings & Owen (2007) não apresentam opções para o NP4, constroem-

se, com base teórica, alternativas para tal. Face ao tempo de apoio, a primeira 

opção é para os que têm a idade mínima – 18 anos – ou muito próxima para 

colaborarem no questionário pois não ganham consciência do apoio a uma 

equipa logo que nascem (Mullin et al., 2004). A segunda opção já contabiliza 

os 18 anos mas também o seu dobro – 36 –, enquanto a terceira é um tempo 

de apoio superior ao dobro. Por não ser uma variável sensível – dado não ser 

voltada para a opinião e, assim, não impulsionar respostas conservadoras – e 

ser algo exato, são usadas opções intervalares de número ímpar (Hill & Hill, 

1998). 

 

Variável IDC 

Assente em Rather et al. (2019), eis a variável «Identificação com o clube» (IDC) 

e seus itens:  
 

Item IDC1 

MEDIDA I (original): “When someone criticizes this hotel, it feels like a personal insult” 

MEDIDA II (traduzida): Quando alguém critica este hotel, parece um insulto pessoal. 

QUESTÃO APLICADA: Quando alguém critica o meu clube, sinto-o como insulto pessoal. 

Item IDC2 

MEDIDA I (original): “When I talk about this hotel, I usually say «we» rather than «they»” 

MEDIDA II (traduzida): Quando falo deste hotel, costumo dizer «nós» em vez de «eles». 

QUESTÃO APLICADA: Quando falo acerca do meu clube, costumo dizer «nós» e não «eles». 

Item IDC3 

MEDIDA I (original): “This hotel’s successes are my successes” 

MEDIDA II (traduzida): Os sucessos deste hotel são os meus sucessos. 

QUESTÃO APLICADA: Considero que os sucessos do meu clube são os meus sucessos. 
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Variável CAE 

Para a variável «Compromisso afetivo com a equipa» (CAE), registam-se estes 

itens, de acordo com Lings & Owen (2007): 
 

Item CAE1 

MEDIDA I (original): ”My AFL team has a great deal of personal meaning for me” 

MEDIDA II (traduzida): A minha equipa da ALF tem um grande significado pessoal para mim. 

QUESTÃO APLICADA: Considero que a minha equipa apresenta um grande significado para mim. 

Item CAE2 

MEDIDA I (original): “I do not feel like ‘part of the family’ when watching my AFL team” 

MEDIDA II (traduzida): Não me considero «parte da família» quando estou a ver a minha equipa da AFL. 

QUESTÃO APLICADA: Entendo-me como «parte da família» quando estou a ver um jogo do meu clube. 

Item CAE3 

MEDIDA I (original): “I feel a strong sense of belonging to my AFL team” 

MEDIDA II (traduzida): Eu sinto uma forte sensação de pertença à minha equipa da AFL. 

QUESTÃO APLICADA: Considero que sinto uma forte sensação de pertença relativamente ao meu clube. 

Item CAE4 

MEDIDA I (original): “I do not feel ‘emotionally attached’ to my AFL team” 

MEDIDA II (traduzida): Não me sinto «emocionalmente ligado/a» à minha equipa de AFL. 

QUESTÃO APLICADA: Sinto-me «emocionalmente ligado/a» ao meu clube. 

 
Variável APT 

Com base em Santos et al. (2018) – inspirados em Deet et al. (2008) –, eis a 

variável «Atitude face ao patrocinador» (APT), com quatro itens: 
 

Item APT1 

MEDIDA I (original): “I think favorably of companies that sponsor this event” 

MEDIDA II (traduzida): Eu penso favoravelmente nas empresas que patrocinam este evento. 

QUESTÃO APLICADA: Penso favoravelmente acerca da Betano porque patrocina o meu clube. 

Item APT2 

MEDIDA I (original): “Companies that sponsor [university] football are successful” 

MEDIDA II (traduzida): Empresas que patrocinam o futebol americano [universitário] são bem-sucedidas. 

QUESTÃO APLICADA: Considero que a Betano, em consequência de patrocinar o meu clube, é uma 

entidade bem-sucedida. 

Item APT3 

MEDIDA I (original): “Companies who sponsor [university] football provide quality products/services” 

MEDIDA II (traduzida): Empresas que patrocinam o futebol americano [universitário] fornecem 

produtos/serviços de qualidade. 

QUESTÃO APLICADA: Por patrocinar o meu clube, acho que a Betano oferece odds de qualidade nas 

suas apostas desportivas. 

Item APT4 

MEDIDA I (original): “Companies that sponsor [university] football are professional” 

MEDIDA II (traduzida): Empresas que patrocinam o futebol americano [universitário] são profissionais. 

QUESTÃO APLICADA: Meço o profissionalismo da Betano em função de ser a entidade que patrocina o 

meu clube. 

 

 
Variável ICO 

A variável «Intenção de compra online» (ICO) é a combinação de vários 

estudos/autores, como já referido. O item ICO1 é proveniente de Hsu & Lin (2015), 
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enquanto os ICO2 e ICO3 têm origem em Hsu & Lin (2016). Já os ICO4 e ICO5 têm 

como base Paul et al. (2016). 
 

Item ICO1 

MEDIDA I (original): “I find purchasing paid apps to be worthwhile” 

MEDIDA II (traduzida): Acho que vale a pena comprar apps pagas. 

QUESTÃO APLICADA: Considero que vale a pena investir dinheiro em produtos de apps de casas de 

apostas. 

Item ICO2 

MEDIDA I (original): “I intend to continue purchasing in-app products and services” 

MEDIDA II (traduzida): Eu pretendo continuar a comprar os produtos e serviços na app. 

QUESTÃO APLICADA: Tenho intenção de continuar a comprar produtos em apps de casas de apostas. 

Item ICO3 

MEDIDA I (original): “I strongly recommend others to purchase in-app products and services” 

MEDIDA II (traduzida): Eu recomendo fortemente aos outros que comprem produtos e serviços na app. 

QUESTÃO APLICADA: Penso em recomendar aos outros que comprem apostas desportivas na app da 

Betano. 

Item ICO4 

MEDIDA I (original): “I will consider buying products because they are less polluting in coming times” 

MEDIDA II (traduzida): Eu irei considerar comprar produtos porque são menos poluentes nos próximos 

tempos. 

QUESTÃO APLICADA: Pessoalmente, no futuro, pretendo comprar as apostas desportivas da Betano 

porque esta entidade apela ao jogo responsável. 

Item ICO5 

MEDIDA I (original): “I plan to spend more on environmental friendly product rather than conventional 

product” 

MEDIDA II (traduzida): Pretendo gastar mais em produtos ecologicamente corretos do que em produtos 

convencionais. 

QUESTÃO APLICADA: Penso em gastar mais nas apostas desportivas da Betano (por o poder fazer à hora 

e no local que desejo) do que nas das casas de apostas convencionais. 
 

• O ICO4 recorre à política de jogo responsável, um dos trunfos de RS da 

Betano, e o ICO5 destaca um ponto forte do e-gambling, de forma a salientar 

a vantagem de conveniência das casas de apostas online – com eixo na Betano 

– face às casas de apostas convencionais, que, por si só, têm um espaço físico 

associado (Guillou-Landréat et al., 2021; Kalke et al., 2022; Matos, 2020); 

• Assente em Athapaththu & Kulathunga (2018), realça-se que a variável ICO 

é definida por duas membranas: uma perspetiva em torno da tecnologia e uma 

de ênfase social. Neste estudo, a perspetiva tecnológica revela-se, tal como já 

mencionado, através das apps – ICO1, ICO2 e ICO3 – e a perspetiva social 

por meio do apelo de jogo responsável da marca em causa – ICO4. 

 

4.2.2 Formulação das hipóteses de investigação 

Uma hipótese de investigação é uma suposição para se descobrir o que se 

desconhece (Oliveira, 2011), de maneira a manifestar “a teoria numa forma passível de 

ser testada” (Correia & Mesquita, 2014, p. 46). Assim, dada a intenção de investigar e 

testar empiricamente as relações entre as variáveis do modelo de análise proposto, dá-se 
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a formulação das hipóteses para esta dissertação, sendo estas cinco hipóteses 

operacionais: 

 

Hipótese 1 

Em termos organizacionais, o prestígio percebido incita um forte compromisso 

afetivo, uma vez que, quando a empresa goza de um irrefutável prestígio, os funcionários 

alimentam um maior vínculo para com esta (Šulentić et al., 2017; Collen, 2019; Tuna et 

al., 2016), o que mostra, deste modo, uma relação entre estas variáveis. Todavia, no 

contexto desportivo, perante o apoio a uma certa equipa, autores como Gordon et al. 

(2019) e Wang & Tang (2017) indicam que os adeptos interpretam o PPE como um meio 

para justificar o seu CAE, com o intuito de satisfazer as suas necessidades de distinção 

pessoal, autoestima e senso de pertença ao clube. Ou seja, como parte da cultura 

desportiva, o PPE é indicador do reconhecimento social que uma equipa usufrui, pelo 

que, quanto mais prestigiada esta é, maior a vontade dos adeptos em se comprometerem 

afetivamente, dada a notoriedade oriunda da associação entre estes e a equipa, o que 

promove uma perceção de status para o exterior (Dziubiński, 2020; Zenone, 2014). 

No caso do futebol, o CAE também aumenta quando aumenta o PPE, visto que, 

em função do PPE, se agiliza um laço comunitário entre os adeptos, o que os leva a que 

se comprometam com a equipa, principalmente devido a um sentimento de pertença ainda 

mais intenso, tendo em conta as magnitudes social e emocional inerentes ao futebol 

(Lings & Owen, 2007; Koenigstorfer et al., 2010; Swanson & Kent, 2015). Deste modo, 

propõe-se a seguinte hipótese, identificando os respetivos itens associados às variáveis: 

H1 (+) – Quanto maior o prestígio percebido de CSM, FCP, SCB, SCP ou SLB – respetivamente –, maior é o 

compromisso afetivo que os adeptos assumem relativamente à equipa. 
 

Fonte: Elaboração própria 

 

Hipótese 2 

Tal como exprimem Angell et al. (2016), o Desporto mostra que um alto NP é 

propulsor de um alto CAE, uma vez que os adeptos, devido ao facto de participarem tantas 

Figura 5 – Submodelo alusivo à Hipótese 1 

 

Figura 11 – Submodelo alusivo à Hipótese 2Figura 12 – Submodelo alusivo à Hipótese 1 

 

Figura 13 – Submodelo alusivo à Hipótese 2Figura 14 – Submodelo alusivo à Hipótese 1 

 

Figura 15 – Submodelo alusivo à Hipótese 2Figura 16 – Submodelo alusivo à Hipótese 1 
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vezes nas suas competições ou eventos, acabam por estabelecer uma linha de intimidade, 

no sentido em que se extingue uma certa estranheza relativamente à rotina do clube e aos 

seus símbolos, como a partir da experiência de ser parte do público numa arena desportiva 

(Santos et al., 2018; Silveira et al., 2018). Neste sentido, importa sublinhar que a esfera 

desportiva usufrui justamente da capacidade de, mediante um elevado NP, impulsionar 

um elevado CAE, dado que este último se traduz num estado psicológico resultante do 

desejo de continuar a participar nos universos do clube (Fernandes et al., 2013). De facto, 

quando há um alto índice de participação face ao consumo desportivo, por consequência, 

dá-se a estruturação de um CAE, visto que, por via de se cultivar uma constante ligação 

com um mesmo meio, se forma uma identidade comum face aos seus pares – ou seja, 

adeptos que são apoiantes da mesma equipa – (Moital et al., 2019; Quinaud et al., 2022).  

Quanto ao futebol, segundo Zagnoli & Radicchi (2010), a relação entre a variável 

NP e a variável CAE revela-se ainda mais forte, tendo em consideração que este desporto, 

além da sua extrema popularidade, é entendido pelos seus adeptos como uma herança 

cultural, histórica e até artística, visto que estes não só respeitam a equipa como também 

assumem o papel de stakeholder principal, com o propósito de criar valor através da sua 

participação e compromisso. Deste modo, crê-se que, como antecedente, o NP consiste 

num regulador da inclusão do adepto no ambiente da sua equipa, na medida em que incita 

uma aproximação a fatores que o transformam numa parte ativa do clube, como o facto 

de poder ir ao estádio assistir à suas partidas ou defendê-lo em registos sociais diante de 

adeptos de outros clubes (Lings & Owen, 2007; Fleury et al., 2016). Já o CAE, como 

consequente, diz respeito ao apego emocional que se cria em função da conexão positiva 

que um elevado NP gera, pelo que, por conseguinte, se pode afirmar que, quando aumenta 

o NP, também há um maior CAE (Lings & Owen, 2007; Notario-Alonso et al., 2022). 

Neste sentido, pelo aludido, propõe-se a seguinte hipótese:  

H2 (+) – Quanto maior o nível de participação face a CSM, FCP, SCB, SCP ou SLB – respetivamente –, maior 

é o compromisso afetivo que os adeptos constroem em relação à equipa. 

 

Fonte: Elaboração própria 

 

 

Figura 6  – Submodelo alusivo à Hipótese 2 

 

Figura 17 – Submodelo alusivo à Hipótese 3Figura 18 – Submodelo alusivo à Hipótese 2 

 

Figura 19 – Submodelo alusivo à Hipótese 3Figura 20 – Submodelo alusivo à Hipótese 2 

 

Figura 21 – Submodelo alusivo à Hipótese 3Figura 22 – Submodelo alusivo à Hipótese 2 
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Hipótese 3 

Segundo Rather et al. (2019), quando a identificação dos consumidores para com 

uma empresa aumenta, o seu compromisso afetivo também aumenta. Porém, no âmbito 

desportivo, a identificação com uma equipa torna-se ainda mais complexa, uma vez que, 

além da disposição individual para tal, está sujeita ao fenómeno psicossocial conjunto em 

torno da ligação com adeptos seus pares, o que possibilita a produção de um vínculo 

coletivo e de uma natural afetividade quanto ao que os une – a equipa desportiva – (Wann 

et al., 2015). Desta forma, a identificação, embora possa ser tanto duradoura como 

temporária, conduz a um CAE, visto que, por ser uma experiência positiva, potencia uma 

conexão relativamente estável face à equipa em si (Wann et al., 2015; Clarke et al., 2022). 

Posto isto, Lings & Owen (2007) acrescentam que, quanto aos adeptos de futebol, 

há uma forte relação entre a IDC e o CAE, sendo que Cohen (2017) os completa, ao 

afirmar que, se o adepto conhece as características do clube e o assume como uma parte 

de si, há uma maior disponibilidade afetiva para que se comprometa. De facto, no futebol, 

mediante um crescimento da IDC, proporciona-se um crescimento do CAE, no sentido 

em que, devido ao facto de a IDC resultar numa extensão do adepto na realidade do clube, 

se revela um compromisso mais consistente, em virtude da paixão fervorosa que se 

verifica, de modo que cada adepto se vai apropriando afetivamente do clube, o que, aliás, 

implica o desenvolvimento de significados pessoais e de valor simbólico face a este 

(Rahmati et al., 2014; Sousa & Vieira, 2018). Em suma, dado que a IDC consiste num 

sentimento de propriedade que os adeptos nutrem em função das falhas e realizações da 

equipa que apoiam, à medida que esta variável vai aumentando, o CAE também aumenta, 

por influência do entendimento de família que se alimenta em relação ao dito clube, dado 

o envolvimento emocional potenciado (Beik & Galbraith, 2016; Wann & James, 2019). 

Pelo exposto, deduz-se a seguinte hipótese: 

H3 (+) – A identificação com CSM, FCP, SCB, SCP ou SLB – respetivamente – tem um impacto positivo no 

compromisso afetivo dos adeptos com a equipa. 
 

Fonte: Elaboração própria 

 

Figura 7 – Submodelo alusivo à Hipótese 3 

 

Figura 23 – Submodelo alusivo à Hipótese 4Figura 24 – Submodelo alusivo à Hipótese 3 

 

Figura 25 – Submodelo alusivo à Hipótese 4Figura 26 – Submodelo alusivo à Hipótese 3 

 

Figura 27 – Submodelo alusivo à Hipótese 4Figura 28 – Submodelo alusivo à Hipótese 3 
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Hipótese 4 

Relativamente ao capítulo desportivo, crê-se que a carga emocional intrínseca ao 

CAE acelera uma ligação que se expande além da equipa em si, dado que atinge outros 

ambientes intrínsecos à sua realidade, como o seu patrocinador (Nassis et al., 2014; Lings 

& Owen, 2007; Rai et al., 2021; Nguyen & Vu, 2022). Neste sentido, tal como destacam 

Clarke et al. (2022), quando há um forte vínculo com a equipa desportiva, forma-se uma 

atitude positiva em relação ao seu patrocinador, visto que esta atitude deriva justamente 

dos sentimentos e emoções que as experiências em torno da respetiva equipa geram nos 

adeptos, de forma que estes, em virtude de a marca-patrocinadora patrocinar o seu clube, 

determinam uma preferência face à mesma (Nguyen & Vu, 2022; Ko et al., 2017; Biscaia 

et al., 2013a). De maneira sucinta, no PD, os adeptos que têm um alto CAE incluem o 

respetivo patrocinador na sua família desportiva, o que conduz a que se tornem seus 

consumidores (Santos et al., 2018). 

Com efeito, face ao PD no futebol, autores como Nunes & Machado (2014), 

Jensen et al. (2013b) e Cuoghi (2017) referem que, mediante uma associação de sucesso 

com uma certa equipa, o patrocinador tem tendência a sair beneficiado, por conta de os 

adeptos sentirem o clube tão seu que até acrescentam o respetivo patrocinador ao seu 

espírito de comunidade. Neste sentido, pode-se constatar que um alto CAE agiliza uma 

forte perceção de grupo para o adepto, o que, por sua vez, dignifica um correto 

reconhecimento dos patrocinadores do clube, potenciando uma consequente influência 

positiva face aos mesmos (Zaharia et al., 2016b; Naidenova et al., 2016). Por conseguinte, 

é possível deduzir que um aumento do CAE catapulta uma APT positiva, uma vez que os 

adeptos-consumidores possuem um maior entendimento de pertença, devido à identidade 

social gerada pela ideia de família face à equipa e transferência de imagem em relação ao 

patrocinador, o que incita o desenvolvimento de uma atitude benéfica quanto a este último 

(Thomas, 2015; Santos et al., 2018). Assim, levanta-se a seguinte hipótese: 

H4 (+) – O compromisso afetivo alimentado pelos adeptos quanto à sua equipa tem um impacto positivo na 

atitude relativamente à Betano. 
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Fonte: Elaboração própria 

 

 

Hipótese 5 

 De acordo com Nguyen & Vu (2022), uma atitude positiva relativamente a uma 

organização por parte dos consumidores influencia a sua intenção de compra e, por efeito, 

o seu comportamento. Na esfera desportiva, no que concerne ao PD, tal também se 

confirma dado que, à semelhança do que mencionam Zaharia et al. (2016a) e Filho 

(2019), uma atitude positiva face ao patrocinador conduz a uma intenção de começo ou 

aumento de consumo dos respetivos produtos ou serviços. No fundo, quando se dá uma 

APT, em função de esta ter um carácter positivo, cresce uma intenção de compra, visto 

que, à custa de o adepto-consumidor sentir que o PD se adequa ao mundo da equipa-

patrocinada e o elogiar, acaba por assumir uma vontade de comprar a oferta própria do 

patrocinador (Ko & Kim, 2014; Zaharia et al., 2016b). 

Quando se trata de PD no futebol, autores como Biscaia et al. (2013a), Naidenova 

et al. (2016) e Santos et al. (2018) entendem que a relação entre estas variáveis consiste 

numa maneira coerente de relacionamento com os valores de uma marca e o autoconceito 

dos sujeitos, já que se reconhece a pertinência do patrocinador enquanto entidade e se 

instala uma certa orientação para a tendência de compra dos seus produtos ou serviços. 

Ou seja, de facto, a APT positiva impulsiona a intenção de compra, dado que o PD, a 

partir de um engagement ativo através do respetivo clube, atrai os adeptos-consumidores 

com vista a que estes interpretem a sua oferta como cativante, de forma que acabam por 

assumir uma vontade de compra (Silva, 2020; Biscaia et al., 2014).  

Posto isto, relativamente ao mundo das apostas desportivas, embora sem o plano 

online e o fator patrocinador, sabe-se que uma atitude positiva face às marcas em causa 

fomenta uma intenção de compra de apostas (Seal et al., 2022; Bouguettaya et al., 2020), 

pelo que se acredita na reprodução de tal cenário numa estratégia impactante como o PD, 

sobretudo em função do futebol, que impulsiona uma comunicação direcionada à 

audiência de massas (Biscaia et al., 2014). Já face à particularidade online da atual 

Figura 8 – Submodelo alusivo à Hipótese 4 

 

Figura 29 – Submodelo alusivo à Hipótese 5Figura 30 – Submodelo alusivo à Hipótese 4 

 

Figura 31 – Submodelo alusivo à Hipótese 5Figura 32 – Submodelo alusivo à Hipótese 4 

 

Figura 33 – Submodelo alusivo à Hipótese 5Figura 34 – Submodelo alusivo à Hipótese 4 
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investigação, destaca-se que um dos grandes aspetos que estimula a ICO em apps consiste 

precisamente na atitude positiva em relação à sua entidade correspondente, visto os 

consumidores dependerem da formação de opiniões, que se materializa na atitude, para 

avaliar a compra (Hsu & Lin, 2016; Hsu & Lin, 2015). Isto é, considera-se que a crença 

de cada consumidor influencia a sua atitude, o que, por sua vez, molda a sua intenção 

comportamental, demonstrando, assim, que a atitude positiva dos consumidores face à 

app aumenta a respetiva intenção de compra (Baek, 2013). Em somatório a estes 

pormenores alusivos ao presente estudo, ainda se acrescenta que, à imagem do que 

referem Paul et al. (2016), quando são entidades cuja essência é entendida como 

inovadora, os consumidores incitam uma atitude positiva que gera o consequente 

crescimento da intenção de compra. Neste sentido, dada a potencialidade da 

omnipresença dos projetos online e a respetiva natureza inovadora, crê-se que há 

propensão para que se alimente uma atitude positiva capaz de, consequentemente, 

favorecer o aumento da ICO (Athapaththu & Kulathunga, 2018; Machi et al., 2022). 

Desta forma, é proposta a hipótese abaixo: 

H5 (+) – A atitude dos adeptos-consumidores de CSM, FCP, SCB, SCP ou SLB – respetivamente – em relação 

à Betano está positivamente ligada às intenções de compra das suas apostas desportivas.  
 

Fonte: Elaboração própria 

 

4.3 Instrumento de recolha de dados  

No âmbito da recolha de dados, recorre-se ao inquérito por questionário. O vulgo 

questionário é uma técnica constituída por um conjunto de questões, com o objetivo de 

evidenciar o conhecimento e a experiência que certos indivíduos dentro de uma população 

conservam face a um assunto (Chaer et al., 2011; Pombal et al., 2008). Neste estudo, foi 

a ferramenta escolhida visto, por ser uma pesquisa descritiva e correlacional, permitir a 

recolha de dados (Vieira, 2002; Masiero et al., 2013). Sendo que a “escolha da técnica de 

pesquisa está umbilicalmente ligada à natureza da pesquisa a ser desenvolvida” (Chaer et 

Figura 9 – Submodelo alusivo à Hipótese 5 

 

Figura 35 – Distribuição da amostra pela variável sociodemográfica «Sexo»Figura 36 – Submodelo alusivo à 

Hipótese 5 

 

Figura 37 – Distribuição da amostra pela variável sociodemográfica «Sexo»Figura 38 – Submodelo alusivo à 

Hipótese 5 

 

Figura 39 – Distribuição da amostra pela variável sociodemográfica «Sexo»Figura 40 – Submodelo alusivo à 

Hipótese 5 
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al., 2011, p. 258), dada a sua capacidade para quantificar o parecer dos indivíduos, é 

lógico o uso do questionário. É inclusive comum em estudos sobre o PD (Sedky et al., 

2022; Nuseir, 2020), com ênfase para o futebol (Kisaka et al., 2022). Aliás, aplica-se 

regularmente em estudos de Administração (Mascarenhas et al., 2022; Silva & Santos, 

2021), pelo que se torna pertinente para uma investigação na área da Assessoria de 

Administração. 

 

4.3.1 Constituição do questionário 

Grosso modo, o questionário requer um conjunto de etapas até ao seu exemplar 

final: (1) planeamento do que se pretende mensurar; (2) formulação das questões com 

vista à obtenção da informação necessária; (3) definição do texto, ordem das questões e 

aspeto visual do próprio questionário; (4) pré-teste do questionário e correção de falhas; 

(5) se necessário, elaboração de novo pré-teste (Carmo, 2013). Assim, o questionário “não 

é resultado (…) de transcendência e inspiração, mas um processo minucioso de trabalho 

e revisão do trabalho” (Coelho et al., 2018, p. 13), cuja materialização ocorre com a sua 

aplicação, fase posterior em que as escolhas efetuadas na sua construção, em contacto 

com os sujeitos que o preenchem, ganham vida (Sá et al., 2021). Os questionários são 

compostos por secções, que, por sua vez, reúnem um bloco de perguntas alusivo a uma 

certa dimensão do estudo (Álvares, 2021), devendo possuir uma parte sociodemográfica, 

com o intuito de descrever os seus respondentes (Lanza et al., 2017).  

Quanto ao inquérito por questionário referente a esta dissertação (ver Apêndice 

VI), este é constituído por cinco secções: a introdução; a «Sobre mim»; a «Sobre o meu 

clube»; a «Sobre a Betano»; a «Sobre a Betano e o meu clube». Enfrentou um pré-teste, 

a 09 de maio de 2022, com a colaboração dos orientadores de dissertação e de um grupo 

no Telegram que compra apostas desportivas, com o propósito, este último, de interpelar 

sujeitos idênticos aos do questionário final, para avaliar a clareza das perguntas (Hill & 

Hill, 1998). Algumas melhorias foram apontadas, como a exclusão de uma questão 

referente ao rendimento líquido mensal do agregado familiar, por não acrescentar nada 

de pertinente ao estudo, ou algumas melhorias na construção vocabular, face à tradução 

de escalas internacionais, de forma a potenciar uma melhor fidedignidade e 

operacionalização. Posto isto, na sua versão final, o questionário reúne 34 questões, das 

quais 32 são dirigidas ao estudo, incluindo as questões sobre a realidade 

sociodemográfica, e 2 para garantir que os respondentes encaixam no seu propósito. Estas 
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duas últimas questões – presentes na introdução – foram construídas para que, além de se 

certificar que o indivíduo tinha idade elegível para participar, se garantisse que o 

consumidor estava ligado à Betano, ao ponto de adicionar uma opinião credível à 

investigação; estas são filtros eliminatórios, na medida em que são “questões que 

selecionam o universo a ser pesquisado e [o] organiza (…) segundo características 

impostas pelo estudo” (Manzato & Santos, 2012, p. 10). No fundo, a secção da introdução 

serve precisamente para inteirar os respondentes quanto aos objetivos da investigação, 

para que estes percebam se se identificam, bem como se têm opinião acerca da Betano, 

do seu respetivo clube e da época 2021/2022 da PLPF.  

A secção «Sobre mim» sustenta a realidade sociodemográfica desta investigação, 

com inspiração no estudo de Grönroos et al. (2021), em que se explora a relação entre 

fatores sociodemográficos e o nível de gastos com jogos de fortuna ou azar. Já as restantes 

secções apresentam os itens do atual estudo, organizados organicamente por força de 

estarem, apesar de poderem pertencer a variáveis diferentes, agrupados por temas. A 

«Sobre o meu clube» reúne os itens que abordam apenas aspetos acerca dos clubes e a 

«Sobre a Betano» acerca desta casa de apostas online, ao passo que a «Sobre a Betano e 

o meu clube» suporta os itens que juntam tanto o clube como a Betano. Estão abaixo 

esquematizados os itens por secções, consoante a ordem no questionário. 

 

•  SOBRE O MEU CLUBE | NP1; NP2; NP4; NP3; PPE2; PPE1; PPE4; PPE3; CAE2; CAE3; 

CAE4; CAE1; IDC3; IDC2; IDC1.  

•  SOBRE A BETANO | ICO1; ICO2; ICO3; ICO4; ICO5. 

•  SOBRE A BETANO E O MEU CLUBE | APT4; APT1; APT3; APT2. 
 

 

 Na introdução, «Sobre mim» e NP1, NP2 e NP4, as questões são fechadas pois 

têm alternativas próprias como respostas; já as restantes são questões por escalas, não 

obstante, naturalmente, também com uma índole fechada (Maia, 2020; Álvares, 2021). A 

escala usada é a de Likert, que é a utilizada nos autores de referência (ver Tabela 2).  

Tabela 2 – Tipo de mensuração na Escala de Likert (consoante variável e autores considerados) 

 
 

 

Fonte: Autores citados ao longo da tabela 

 

Aliás, Likert é a escala psicométrica mais usada na pesquisa quantitativa, visto os 

respondentes especificarem o seu nível de opinião face à afirmação indicada pelo 

Variável  Mensuração 

PPE (Lings & Owen, 2007) Em 5 pontos 

NP (Lings & Owen, 2007) Em 5 pontos 

IDC (Rather et al., 2019) Em 7 pontos 

CAE (Lings & Owen, 2007) Em 5 pontos 

APT (Santos et al., 2018) Em 7 pontos 

ICO (Hsu & Lin, 2015; Hsu & Lin, 2016; Paul et al., 2016) Em 5 pontos 
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investigador (Kabir, 2016). Assim sendo, à exceção da NP3, as questões por escalas têm 

como ponto mínimo «discordo totalmente» (1) e ponto máximo «concordo totalmente» 

(5 ou 7). A NP3, apesar de usar Likert e manter os 5 pontos dos seus autores de base, 

avalia o nível de importância – «nada importante» (1) a «extremamente importante» (5) 

–, e não o nível de concordância, dado ser inspirado em Hills et al. (2020), cujo estudo 

aborda o nível de participação no futebol, embora pela via dos futebolistas. Na «Região», 

há a possibilidade de acrescentar zonas diferentes de residência num espaço aberto para 

resposta, mas, por se mencionar entre uma palavra a um reduzido conjunto de termos, não 

se traduz numa questão aberta pois não é uma “redação [extensa] de respostas (…) que 

dificultam a (…) análise” (Santana & Wartha, 2020, p. 50). 

Posto isto, de acordo com Jung (2009), as questões inerentes à «Sobre mim», além 

de serem de teor independente, são variáveis qualitativas, às quais se juntam os NP1, NP2 

e NP4. Neste seguimento, na «Sobre mim», as questões referentes ao «Clube», «Sexo», 

«Região habitacional» e «Situação profissional atual» são de nível nominal, pois as suas 

alternativas – isto é, as suas categorias – apenas diferem pela sua denominação, embora 

a do «Sexo» seja dicotómica – somente com duas categorias, masculino e feminino – e 

as restantes politómicas – com mais de duas categorias (Jung, 2009). As questões sobre 

«Idade», «Nível de escolaridade», «Frequência de apostas desportivas» e «Despesas 

mensais para compra de apostas desportivas» são de nível ordinal, dado que, segundo 

Jung (2009), há uma ordem implícita nas suas categorias e graus de intensidade distintos 

entre elas. Deste modo, com base igualmente em Jung (2009), pode-se acrescentar que 

NP1 e NP4 são também de nível ordinal, uma vez que, por tratarem a frequência de jogos 

e o tempo de apoio, há uma certa hierarquia, enquanto NP2 é nominal politómica, visto 

que se refere aos meios para acompanhamento dos jogos. Quantas às outras questões, 

assentes em Likert, são variáveis quantitativas ordinais/intervalares, cujas respostas são 

padronizadas consoante o intervalo (Coelho et al., 2018). 

O questionário desta dissertação esteve ativo durante 17 dias, na plataforma 

Google Forms, entre 11 de maio e 28 de maio de 2022. A sua divulgação ocorreu em 

diversas frentes, a fim de garantir que se atingia as cinco membranas de adeptos, assim 

como o seu vínculo com as apostas desportivas. Assim, procedeu-se à divulgação nos 

grupos privados de Facebook de sócios do CSM, da Casa do FCP de Felgueiras e do 

«Orgulho-me de ser SCB!»; no grupo de WhatsApp de colaboradores do canal desportivo 

«Canal 11»; no fórum «Academia das Apostas»; através do perfil de Instagram do ex-

futebolista Daniel Kenedy. Estes meios permitiram que chegasse aos sujeitos pretendidos, 
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visto que, pela sua natureza, era presumível que fossem abrangidos. Por exemplo, o fórum 

«Academia das Apostas», para mais de juntar uma comunidade de apostadores 

portugueses (ver Anexo IV), aborda a Betano como casa de apostas online (ver Anexo 

V); já o Daniel Kenedy foi futebolista de SLB, FCP, CSM e SCB (Zerozero, n.d.a), só 

não tendo alinhado pelo SCP, o que é um bom mote para que se pudesse atingir, pelo 

menos, os adeptos dos clubes pelos quais jogou.  

Todas as perguntas eram de carácter obrigatório, para que as potenciais conclusões 

desta investigação não ficassem incompletas, além de que só se podia marcar apenas uma 

resposta por questão, ou, na NP3, uma por linha – isto é, cinco seleções. 

 

4.4 População-alvo e seleção da amostra  

Dado que a população-alvo se resume à “totalidade dos elementos sobre os quais 

incide a (…) análise” (Bäckström, 2008, p. 39), na atual investigação, esta corresponde a 

todos os adeptos de futebol que são consumidores de apostas desportivas online, 

independentemente da casa de apostas online a que recorrem. No entanto, devido à óbvia 

impossibilidade de atingir e estudar a totalidade da população-alvo, por ser demasiado 

grande, e face ao escasso tempo e meios para realizar este trabalho, aplica-se a população 

acessível, que, de acordo com Santos et al. (2019, p. 64), “é a parte da população-alvo 

que está ao alcance do investigador por uma qualquer razão (…) de ordem prática, 

geográfica ou outra”, assim como consiste no conjunto de sujeitos do qual se seleciona a 

amostra (Coutinho, 2014). Deste modo, a população acessível do presente estudo abarca 

os adeptos-consumidores da PLPF que compram apostas desportivas na casa de apostas 

online «Betano», estando, porém, balizados, à imagem do que expressa Magalhães 

(2019), pelo parâmetro de serem, cumulativamente, adeptos de um dos cinco clubes do 

principal campeonato luso cujo PD é justamente concedido por esta última entidade 

[CSM, FCP, SCB, SCP ou SLB]. Já a amostra, que se assume como um subconjunto 

extraído da população (Vieira, 2008) – neste caso, da acessível –, é formada por 557 

adeptos-consumidores da PLPF que usufruem das apostas desportivas online da Betano. 

É de realçar que a qualidade e dimensão aconselhadas da amostra estão em concordância 

com Hair et al. (2015), em que que o tamanho mínimo de uma amostra necessária deve 

ser 10 elementos por cada questão das variáveis. Este estudo possui 24 itens, logo, o 

número mínimo seria de 240 respostas. É também tido em conta o estudo de Munfrom et 

al. (2005), em que se aponta que, quando há 4 itens por variável, é necessária uma amostra 
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mínima adequada de 500 respostas. Tendo em consideração que, fora a IDC, as restantes 

variáveis reúnem, pelo menos, 4 itens, ao serem ultrapassadas as 500 respostas, há a 

perceção para que haja uma excelência na posterior depuração das variáveis, de acordo 

com a sua adequada qualidade psicométrica.  

Por via de se tratar de um estudo por amostragem, como já referido, a técnica de 

amostragem usada é a não probabilística, uma vez que, embora não se consiga especificar 

a probabilidade de um certo sujeito pertencer à população, se crê que a amostra 

representa, ainda assim, a população-alvo, visto os ambientes nos quais foi recolhida 

(Coutinho, 2014; Freitag, 2018). Aliás, assente nas ideias destes últimos dois autores, 

traduz-se numa amostragem por conveniência, na medida em que, da população acessível, 

se abrangem sujeitos que são mais facilmente acessíveis e colaborativos, favorecendo, 

em termos de tempo e recursos, a investigação.  

Assim, com base em Lima & Maschner (2015), pode-se indicar que a unidade de 

análise deste estudo é a Betano; já a unidade de observação consiste nos adeptos da PLPF 

– cujo clube é CSM, FCP, SCB, SCP ou SLB – que são consumidores da Betano, de 

ambos os sexos, com idade igual ou superior a 18 anos, com acesso à Internet. O 

penúltimo aspeto é tido em conta dado que a atividade de jogo, em Portugal, só é 

permitida após a maior idade atingida (SRIJ, n.d.a). 

Importa ainda esclarecer que, face a todas as casas de apostas online que atuam 

na PLPF, se entende mais proveitoso ter a Betano como unidade de análise, uma  vez que 

esta agrega as habituais – quatro – equipas mais fortes do campeonato, bem como a 

representante do Arquipélago da Madeira. De facto, estes clubes revelam-se, em termos 

de importância, desejáveis, juntando os chamados «três grandes» – FCP, SCP e SLB –, 

um clube com sérias aspirações a ser entendido como «grande» –  SCB – e outro que é 

visto como o eterno «Maior das Ilhas» – CSM. Aliás, num passado recente, os cinco 

clubes classificaram-se para as competições da UEFA, cujos participantes são definidos 

mediante os lugares alcançados nas competições internas (Record, 2021), o que expressa 

que tiveram de ocupar lugares cimeiros na tabela classificativa da PLPF (ver Anexo VI). 

Embora se saiba que o CSM é o clube com menor expressão além-fronteiras, contando 

mais com fases de qualificação para as competições do que a disputa das provas em si, as 

restantes equipas, além do alargado número de prestações nos desafios internacionais, são 

as únicas portuguesas com títulos internacionais (ver Apêndice VII; UEFA, 2021; 

UEFA, 2009). Segundo as últimas duas fontes, ainda que FCP se destaque com os seus 

sete títulos, SLB também venceu dois, assim como SCB e SCP somam mais um cada um.  
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Internamente, FCP, SCP e SLB são os crónicos candidatos ao título da PLPF 

(Farinha, 1997), visto terem vencido praticamente todas as suas edições. À data, SLB tem 

37 títulos de campeão nacional, FCP 30 e SCP 19, o que, somando os galardões de cada 

um, representa 86 das 88 edições disputadas (Zerozero, n.d.b). Nas outras competições 

internas – Supertaça Cândido de Oliveira (SCO); Taça de Portugal (TP); Taça da Liga 

(TL) –, os três clubes voltam a dominar o cenário geral, com FCP a ser o maior ganhador 

da SCO, enquanto SLB o é na TP e TL (Record, 2021). Tal mote revela-se igualmente no 

número de sócios, com estes, juntos, a somarem cerca de 488.754 sócios, além de 817 

milhões de euros de valor de mercado (Record, 2021; ver Apêndice VIII). 

Todavia, tanto SCB como CSM também têm um valor notório. Quanto ao SCB, 

denota-se uma evolução considerável na sua afirmação – vencendo duas TP e duas TL 

nos últimos dez anos – (Freitas, 2021; Sampaio & Cavaleiras, 2021), ainda que tenha uma 

discrepância orçamental relativamente aos «três grandes» (Record, 2021); porém, com o 

passar dos anos, tem cultivado a intenção de se intrometer na hegemonia do trio de 

candidatos (Paulo, 2017), de modo que há quem o chame de «quarto grande» (O Jogo, 

2015). Já o CSM apresenta, recentemente, duas finais consecutivas da TL, entre 2014 e 

2016 (Sportinforma/Lusa, 2021), além de que, dada a sua conjuntura, em relação a clubes 

provenientes da Madeira e até dos Açores, o CSM é o clube com maior número de 

presenças na PLPF – o correspondente a 42 participações, face a um segundo lugar, que 

regista só 20 participações – (Zerozero, n.d.c), o que promove, desta forma, o hábito de 

apelidá-lo de «O Maior das Ilhas» (CSM, 2021). 

 

4.4.1 Caracterização da amostra  

Embora o presente estudo tenha atingido 583 respostas, apenas 557 são válidas, 

fruto do trabalho dos filtros eliminatórios, como se confirma nos resultados elementares 

fornecidos via Google Forms (ver Anexo VII). A maioria dos respondentes é do sexo 

masculino (n=312), o equivalente a 56% da amostra, tendo o sexo feminino 44% (ver 

Figura 10). 
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Fonte: Elaboração própria 

 

É uma amostra devidamente abrangente, uma vez que abarca sujeitos de diferentes 

faixas etárias, desde o intervalo «18-24» até aos «+65» anos. Contudo, a maioria está 

situada no intervalo «18-24 anos» (n=138), o que corresponde a 24,8%, ainda que o «25-

34 anos» (n=137) esteja bastante próximo de si, com 24,6%. Aliás, é de salientar que estes 

dois intervalos, juntamente com o «35-44 anos» (n=104), são 68,1% da amostra (ver 

Figura 11).     

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria 

Em termos geográficos, face à região onde, por norma, habitam os sujeitos desta 

amostra, sabe-se que, maioritariamente, habitam na Região Norte (n=190), o que se traduz 

em 34,1% da amostra, mas a Área Metropolitana de Lisboa também suporta uma boa fatia 

(n=150), que se reflete em 26,9%. Todavia, todo o território português, dividido segundo 

as Novas Unidades Territoriais para Fins Estatísticos (NUTS) – no nível NUTS II – (INE, 

2015), está representado, com destaque para a Região Centro (n=80), responsável por 

14,4% da amostra, distanciando-se, aliás, da Região Autónoma da Madeira (n=46), logo 

a seguir a si, que acarreta apenas 8,3%. Especial menção para um sujeito que indicou que 

habita na Suíça, o que mostra que, embora de forma muitíssimo curta, é um estudo com 

presença além-fronteiras, ainda que trate o contexto luso (ver Figura 12). 
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Figura 10 – Distribuição da amostra pela variável sociodemográfica «Sexo» 

 

Figura 41 – Distribuição da amostra pela variável sociodemográfica «Idade»Figura 

42 – Distribuição da amostra pela variável sociodemográfica «Sexo» 

 

Figura 43 – Distribuição da amostra pela variável sociodemográfica «Idade»Figura 

44 – Distribuição da amostra pela variável sociodemográfica «Sexo» 

 

Figura 45 – Distribuição da amostra pela variável sociodemográfica «Idade»Figura 

46 – Distribuição da amostra pela variável sociodemográfica «Sexo» 

Figura 11 – Distribuição da amostra pela variável sociodemográfica «Idade» 

 

Figura 47 – Distribuição da amostra pela variável sociodemográfica «Região 

habitacional»Figura 48 – Distribuição da amostra pela variável sociodemográfica 

«Idade» 

 

Figura 49 – Distribuição da amostra pela variável sociodemográfica «Região 

habitacional»Figura 50 – Distribuição da amostra pela variável sociodemográfica 

«Idade» 

 

Figura 51 – Distribuição da amostra pela variável sociodemográfica «Região 

habitacional»Figura 52 – Distribuição da amostra pela variável sociodemográfica 

«Idade» 
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Fonte: Elaboração própria 
 

 

Quanto ao nível de escolaridade, a maioria da amostra é constituída, 

inegavelmente, por elementos com o Ensino Secundário completo (n=218), o equivalente 

a 39,1%, apesar de os elementos com Licenciatura (n=122) e 3.º ciclo do Ensino Básico 

(EB) completo (n=89), de forma agregada, compreenderem 37,9% da amostra. No fundo, 

esta acaba por ser uma amostra heterogénea, capaz de englobar tanto sujeitos com 

Bacharelato (n=25), Mestrado (n=38) e Doutoramento (n=2) como sujeitos com o 1.º 

(n=29) e 2.º (n=29) ciclos do EB completos, e até sem instrução primária (n=1), embora 

com percentagens bastante inferiores – entre 0,2% e 6,8% – face às primeiras três citadas 

(ver Figura 13). 

 

Fonte: Elaboração própria 

 

Face ao problema de pesquisa, tendo em consideração a revisão de literatura, é 

uma amostra formada por adeptos que são consumidores desportivos diretos, dado que 

34,6% (n=193) da amostra acompanha os jogos da sua equipa no estádio. Porém, dividida 

entre «em casa» e «no café», o resto da amostra (n=364) usufrui da TV e do rádio, pelo 
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Figura 12 – Distribuição da amostra pela variável sociodemográfica «Região habitacional» 

 

Figura 53 – Distribuição da amostra pela variável sociodemográfica «Nível de 

escolaridade»Figura 54 – Distribuição da amostra pela variável sociodemográfica «Região 

habitacional» 

 

Figura 55 – Distribuição da amostra pela variável sociodemográfica «Nível de 

escolaridade»Figura 56 – Distribuição da amostra pela variável sociodemográfica «Região 

habitacional» 

 

Figura 57 – Distribuição da amostra pela variável sociodemográfica «Nível de 

escolaridade»Figura 58 – Distribuição da amostra pela variável sociodemográfica «Região 

habitacional» 
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Figura 13 – Distribuição da amostra pela variável sociodemográfica «Nível de escolaridade» 

 

Figura 59 – Distribuição da amostra pelo item NP2Figura 60 – Distribuição da amostra pela variável 

sociodemográfica «Nível de escolaridade» 

 

Figura 61 – Distribuição da amostra pelo item NP2Figura 62 – Distribuição da amostra pela variável 

sociodemográfica «Nível de escolaridade» 

 

Figura 63 – Distribuição da amostra pelo item NP2Figura 64 – Distribuição da amostra pela variável 

sociodemográfica «Nível de escolaridade» 



 

54 

 

que se revela, assim, constituída também por consumidores desportivos indiretos (ver 

Figura 14).  

 

 

Fonte: Elaboração própria 

 

Contudo, em relação aos consumidores indiretos, estes são, ainda assim, 

relevantes, visto que, de acordo com a revisão de literatura, a sua maioria não corresponde 

a simples «espetadores» pois assume uma excelente frequência de acompanhamento de 

jogos (310 em 364 sujeitos indicam entre «todos os jogos» e a «maioria dos jogos») (ver 

Figura 15), sinónimo de adeptos «fanáticos», o que privilegia, deste modo, um estudo 

com uma amostra cujos sujeitos estão intimamente ligados, neste caso, ao seu clube. 
 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria, com auxílio do software de folha de cálculo Microsoft Excel 
 

 

Tal conexão atesta-se até pelo tempo de apoio ao seu clube, uma vez que 48,3% 

(n=269) da amostra já o apoia «entre 18 e 36 anos» e 39,5% (n=220) há «mais de 36 

anos», o que, relativamente a 489 sujeitos em 557 possíveis, é sinal de um favorável 

cenário de vínculo, como se verifica na Figura 16. 
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Figura 14 – Distribuição da amostra pelo item NP2 

(«Onde é que costuma acompanhar, maioritariamente, os jogos da sua equipa?») 

 

Figura 65 – Item NP1 («Com que frequência vê/ouve os jogos da Primeira Liga Portuguesa de 

Futebol que envolvem a sua equipa?») em função dos consumidores indiretos da amostraFigura 

66 – Distribuição da amostra pelo item NP2 

(«Onde é que costuma acompanhar, maioritariamente, os jogos da sua equipa?») 

 

Figura 67 – Item NP1 («Com que frequência vê/ouve os jogos da Primeira Liga Portuguesa de 

Futebol que envolvem a sua equipa?») em função dos consumidores indiretos da amostraFigura 

68 – Distribuição da amostra pelo item NP2 

(«Onde é que costuma acompanhar, maioritariamente, os jogos da sua equipa?») 

 

Figura 69 – Item NP1 («Com que frequência vê/ouve os jogos da Primeira Liga Portuguesa de 

Futebol que envolvem a sua equipa?») em função dos consumidores indiretos da amostraFigura 

70 – Distribuição da amostra pelo item NP2 

(«Onde é que costuma acompanhar, maioritariamente, os jogos da sua equipa?») 

202
108

42 12

Em casa (na TV)/Em casa (no rádio)/No café (na TV)/No café (no rádio)

Todos os jogos Maioria dos jogos 1 jogo por mês 1-5 jogos por época

Figura 15 – Item NP1 («Com que frequência vê/ouve os jogos da Primeira Liga Portuguesa de Futebol 

que envolvem a sua equipa?») em função dos consumidores indiretos da amostra 

 

Figura 71 – Distribuição da amostra pelo item NP4Figura 72 – Item NP1 («Com que frequência vê/ouve 

os jogos da Primeira Liga Portuguesa de Futebol que envolvem a sua equipa?») em função dos 

consumidores indiretos da amostra 

 

Figura 73 – Distribuição da amostra pelo item NP4Figura 74 – Item NP1 («Com que frequência vê/ouve 

os jogos da Primeira Liga Portuguesa de Futebol que envolvem a sua equipa?») em função dos 

consumidores indiretos da amostra 

 

Figura 75 – Distribuição da amostra pelo item NP4Figura 76 – Item NP1 («Com que frequência vê/ouve 

os jogos da Primeira Liga Portuguesa de Futebol que envolvem a sua equipa?») em função dos 

consumidores indiretos da amostra 
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Fonte: Elaboração própria 

Quanto aos clubes abordados, SLB (n=160) é o clube em maioria, apesar de FCP 

(n=149) e SCP (n=130) estarem na sua iminência, sendo que o trio representa 78,8% da 

amostra, o que espelha o referido domínio dos «três grandes» em Portugal. SCB (n=73) 

e CSM (n=45) ocupam a restante percentagem. Em função da frequência de apostas 

desportivas, sobre um dado momento da época com um grande volume de jogos, a 

maioria (n=178) assinala que aposta «diariamente», embora tanto «uma vez por semana» 

(n=147) como «várias vezes por semana» (n=144) também gozem de uma alta frequência, 

o que é revelador de uma amostra com elevados índices de consumo de apostas, crucial 

para a profícua interpretação de um dos pilares desta investigação (ver Figura 17).  

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria, com auxílio do software de folha de cálculo Microsoft Excel 
 

 

Como se nota acima, a minoria de cada clube aposta, de facto, «1-3 vezes por mês 

ou menos», manifestando, neste sentido, que há um recorrente e grande envolvimento 

com este mundo. Os sujeitos de FCP, SCB e SCP apostam, na sua maioria, «diariamente», 

ao passo que os de CSM «várias vezes por semana» e os de SLB «uma vez por semana».   

Mediante a situação profissional atual da amostra, a maioria é constituída pelo 

núcleo «trabalhador(a) por conta de outrem» (n=184), ainda que o «trabalhador(a) 

independente» (n=137) tenha atingido igualmente uma parcela próxima. O núcleo 
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37

Diariamente Várias vezes por semana Uma vez por semana 1-3 vezes por mês ou

menos

CSM FCP SCB SCP SLB

68; 12,2%

269; 48,3%

220; 39,5%

Menos de 18 anos Entre 18 e 36 anos Mais de 36 anos

Figura 16 – Distribuição da amostra pelo item NP4 

(«Há quantos anos já apoia o seu clube?») 

 

Figura 77 –  Clubes abordados em função da frequência de apostas 

desportivasFigura 78 – Distribuição da amostra pelo item NP4 

(«Há quantos anos já apoia o seu clube?») 

 

Figura 79 –  Clubes abordados em função da frequência de apostas 

desportivasFigura 80 – Distribuição da amostra pelo item NP4 

(«Há quantos anos já apoia o seu clube?») 

 

Figura 81 –  Clubes abordados em função da frequência de apostas 

desportivasFigura 82 – Distribuição da amostra pelo item NP4 

(«Há quantos anos já apoia o seu clube?») 

Figura 17  – Clubes abordados em função da frequência de apostas desportivas 

 

Figura 83 – Despesas mensais para compra de apostas desportivasFigura 84 –  Clubes abordados em 

função da frequência de apostas desportivas 

 

Figura 85 – Despesas mensais para compra de apostas desportivasFigura 86 –  Clubes abordados em 

função da frequência de apostas desportivas 

 

Figura 87 – Despesas mensais para compra de apostas desportivasFigura 88 –  Clubes abordados em 

função da frequência de apostas desportivas 
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«estudante» (n=93) e o «desempregado(a)» (n=72) aparecem de seguida, com o 

«reformado(a)» (n=43) e o «pré-aposentado(a)» (n=28) a fecharem a amostra. Dado que 

é a situação profissional que impulsiona o poder de compra (Baltar, 2014), essencial para 

o consumo de apostas desportivas e, consequentemente, alcançar o impacto de um PD 

por esta via, é importante compreendê-la consoante as respetivas despesas mensais, sendo 

esta articulação passível de consultar na Figura 18. 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria, com auxílio do software de folha de cálculo Microsoft Excel 
 

 

Deste modo, aponta-se que, na sua maioria, tanto no «estudante» (30 em 93 

possíveis) como no «trabalhador(a) por conta de outrem» (65 em 184 possíveis) ou no 

«trabalhador(a) independente» (65 em 137 possíveis), assim como no «pré-

aposentado(a)» (9 em 28 possíveis), se tem uma despesa mensal em apostas desportivas 

superior a 40 euros, o que demonstra que 79,3% da amostra possui um considerável 

investimento mensal neste capítulo, dando uma certa legitimidade a uma das peças-chave 

do estudo. Já o «reformado(a)» (17 em 43 possíveis) apresenta, maioritariamente, uma 

despesa mensal em torno dos 31 a 40 euros, enquanto o «desempregado(a)» (26 em 72 

possíveis) favorece uma despesa mensal inferior a 18 euros.  

 

4.5 Procedimentos de análise de dados  

Atendendo ao perfil de estudo e metodologia utilizada, a análise estatística é 

fundamental, em virtude de, claro está, assegurar “maior confiabilidade por [ser] mais 

[objetiva], possibilitando generalizações” (Damázio et al., 2020, p. 111). Contudo, para 

que tal decorra, é útil o recurso a softwares analíticos, como os Statistical Package for 

the Social Sciences (SPSS) [v. 26.0] e SPSS/Amos [v. 26.0], na medida em que conseguem 
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Figura 18 – Despesas mensais para compra de apostas desportivas 

em função da situação profissional atual da amostra 

Despesas mensais para compra de apostas desportivas 

 

Figura 89 – Modelo de Equações Estruturais (1.ª versão – sem modificações)Figura 90 – Despesas 

mensais para compra de apostas desportivas 

em função da situação profissional atual da amostra 

Despesas mensais para compra de apostas desportivas 

 

Figura 91 – Modelo de Equações Estruturais (1.ª versão – sem modificações)Figura 92 – Despesas 

mensais para compra de apostas desportivas 

em função da situação profissional atual da amostra 

Despesas mensais para compra de apostas desportivas 

 

Figura 93 – Modelo de Equações Estruturais (1.ª versão – sem modificações)Figura 94 – Despesas 

mensais para compra de apostas desportivas 

em função da situação profissional atual da amostra 

Despesas mensais para compra de apostas desportivas 
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estudar as relações complexas entre variáveis em attitudinal models, como é o caso do 

atual estudo, com extrema precisão (IBM, n.d.). Também existe o contributo do software 

de folha de cálculo Microsoft Excel [v. 16.0] no processo de tratamento de dados, dado 

que, além de auxiliar na conjugação de itens na caracterização da amostra acima, forma 

uma base de dados com vista a facilitar a sua importação por parte dos softwares 

analíticos, assumindo-se, assim, como ponte entre o Google Forms, responsável por 

albergar as respostas do inquérito por questionário aplicado, e os SPSS e SPSS/Amos. 

Desde logo, como já assinalado, a maioria dos itens das variáveis que constituem 

o modelo de análise proposto assume a configuração de questões por escalas, 

beneficiando o tratamento investigativo quantitativo, dado o uso de números, o que, por 

natureza, representa quantidade (Coelho et al., 2018). Todavia, a variável «Nível de 

participação» (NP), dos seus quatro itens, tem apenas um item com esta particularidade: 

o item NP3. Neste sentido, embora se perca uma certa essência da variável, passa-se a 

assumir o item NP3 como único representante da variável NP, até em virtude de este item 

possuir cinco subitens, permitindo, deste modo, que se façam processos idênticos aos 

adotados nas restantes variáveis. 

Importa informar ainda que grande parte das escalas de avaliação, aquando da 

aplicação do questionário, já possuía um formato numérico, o que não exigiu o recurso a 

procedimentos de harmonização de dados antes do tratamento em si. Contudo, a escala 

de avaliação do item NP3 ainda não se apresentava num formato de variável numérica, 

em função de estar retratada no questionário num formato nominal. Assim sendo, com os 

dados já importados no SPSS, dá-se a recodificação do representante de NP, através da 

substituição, por exemplo, do valor antigo «Nada importante» pelo valor novo «1». Isto 

é, cada expressão presente no questionário é substituída, sucessivamente, por um valor da 

escala de 1 a 5 – «Nada importante» (1), «Pouco importante» (2), «Moderadamente 

importante» (3), «Muito importante» (4) e «Extremamente importante» (5).   

Em termos genéricos de mecanismos de análise propriamente ditos, aplica-se, em 

primeiro lugar, uma análise da sensibilidade fatorial para cada uma das escalas de 

avaliação, com o objetivo de avaliar a capacidade que uma determinada escala de 

avaliação possui para discriminar sujeitos mediante o fator em consideração (Salgueiro, 

2015). Nesta investigação, para este efeito, executa-se uma análise através de medidas de 

tendência central – Média (M) e Mediana (Md) –, de dispersão – Desvio-padrão (Dp), mínimo 

e máximo – e de distribuição – Coeficiente de Simetria e Coeficiente de Curtose – (Neto et 

al., 2012). 
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A seguir, recorre-se à análise descritiva em torno das escalas de avaliação, com o 

intuito de estabelecer as bases para o desenvolvimento de análises estatísticas mais 

complexas, assim como traduzir grandes quantidades de dados em resultados explicados, 

neste caso, por medidas de tendência central e de dispersão (Kaushik & Mathur, 2014; 

Neto et al., 2012). Efetivamente, dada a sua capacidade para “para organizar, resumir e 

descrever os aspectos importantes de um conjunto de características observadas” (Reis & 

Reis, 2002, p. 5), a análise descritiva consiste na primeira análise de dados na investigação 

quantitativa (Sarmento & Costa, 2017), pelo que, de modo a mostrar as tendências 

preponderantes da amostra recolhida face às escalas de avaliação, se expressa uma 

exposição de resultados que, não obstante ser mais simples, indica a posição dos 

respondentes quanto aos itens/subitens de cada variável do modelo de análise proposto, 

num primeiro momento, e quanto às variáveis do modelo de análise proposto mediante 

as variáveis sociodemográficas, num segundo momento. Com base em Neto et al. (2012), 

opta-se por recorrer à Média (M) e Mediana (Md) – como medidas de tendência central 

– e ao Desvio-padrão (Dp), mínimo e máximo – como medida de dispersão – para a 

análise descritiva relativamente aos itens/subitens das escalas de avaliação. Há o uso dos 

mesmos procedimentos para a análise descritiva por variáveis sociodemográficas, com o 

acréscimo da aplicação de determinados testes estatísticos (Moreno & Morcillo, 2019).  

Depois, com o propósito de verificar a qualidade das propriedades psicométricas das 

escalas de avaliação, realiza-se uma análise da sua validade, por meio das análises fatoriais 

exploratória e confirmatória, assim como das análises convergente e discriminante. 

Segundo Prioste et al. (2018), a validade de um conceito só é atingida depois de este ter 

enfrentado, primeiramente, a validade fatorial e, de seguida, as análises convergente e 

discriminante, de modo que se adotam as seguintes condutas: 

• De facto, inicialmente, utiliza-se a análise fatorial exploratória, cujo 

principal objetivo passa por “explorar a dimensionalidade de um conjunto 

de itens” (Souza et al., 2017, p. 654), de modo a “reduzir a complexidade 

do problema original, possibilitando a divisão do questionário em fatores 

e a identificação das questões mais representativas” (Ferreira & Hongyu, 

2018, p. 29). Para a sua realização, há o recurso ao critério de Kaiser-

Meyer-Olkin (KMO) e ao Teste de Bartlett, técnicas habitualmente usadas 

para a definição da validade das variáveis neste âmbito (Marôco, 2010). 

De acordo com Ferreira & Hongyu (2018), o critério de KMO corresponde 

ao índice de adequação da amostra, que é capaz de compreender a 
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dimensão da variância dos itens para a explicação da respetiva variável 

latente, assumindo-se, neste sentido, como um indício da adequabilidade 

da análise fatorial exploratória para o conjunto de dados. Já o Teste de 

Bartlett é uma medida estatística que avalia a matriz de (co)variância, no 

sentido em que determina a existência de correlações entre as variáveis 

(Damásio, 2012; Salgueiro, 2015). Conjuntamente, têm a capacidade de se 

auxiliarem, uma vez que o Teste de Bartlett se torna sensível ao tamanho 

da amostra, sobretudo em função de uma amostra considerada grande, 

podendo assumir valores significativos perante ligeiras correlações entre 

as variáveis; deste modo, como complemento, aplica-se o KMO, que se 

traduz, a partir da comparação entre as correlações simples e as correlações 

parciais, numa métrica de compreensão da homogeneidade conseguida 

face às variáveis (Marôco, 2010; Salgueiro, 2015). Os valores 

recomendados de KMO e do Teste de Bartlett estão expostos abaixo; 

• Posteriormente, ainda dentro da validade fatorial, efetua-se a análise 

fatorial confirmatória, de maneira a apontar a qualidade de ajustamento do 

modelo teórico, por meio dos respetivos itens/subitens, relativamente às 

variáveis em investigação (Marôco, 2010). Aliás, a análise fatorial 

confirmatória permite que, efetivamente, se confirme a estrutura fatorial 

alcançada na análise fatorial exploratória, bem como se teste a teoria com 

vista a interpretar um conjunto de hipóteses propostas e a confirmar o 

modelo teórico (Matos & Rodrigues, 2019; Santos et al., 2019). De acordo 

com Cunha et al. (2017), Silva et al. (2018), Hooper et al. (2008) e Shi et 

al. (2018), enquanto indicadores de qualidade de ajustamento do modelo, 

usam-se os seguintes para o presente estudo: a razão entre o Qui-quadrado 

(χ2) de ajustamento – capaz de certificar a probabilidade do modelo se 

ajustar aos dados recolhidos – e os Graus de liberdade (gl) – capaz de 

espelhar a diferença entre os parâmetros do modelo não constrito e do 

investigado –, cujo objetivo conjunto reside na avaliação do modelo por si 

mesmo; a raiz quadrada média do erro de aproximação – Root Mean 

Square Error of Approximation (RMSEA) –, que avalia o quão 

corretamente os parâmetros do modelo, desconhecidos mas escolhidos de 

forma otimizada, se ajustam à matriz de covariância da amostra; o índice 

de ajustamento normalizado – Normed Fit Index (NFI) –, que mede o 
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ajustamento relativo do modelo, através da comparação entre o valor de 

Qui-quadrado (χ2) do modelo em estudo e o valor de χ2 do modelo nulo, 

sendo o modelo nulo o pior cenário, no qual nenhuma das variáveis 

medidas se correlacionam; o índice comparativo de ajuste ao modelo – 

Comparative Fit Index (CFI) –, cujo propósito, assumindo que todas as 

variáveis latentes não se correlacionam (modelo nulo), passa por comparar 

a matriz de covariância da amostra com este modelo nulo; o índice de 

qualidade do ajuste – Goodness of Fit Index (GFI) –, capaz de, tendo em 

conta as variâncias e covariâncias registadas face ao modelo, mostrar quão 

próximo este está de reproduzir a matriz de covariância observada; o 

índice Tucker-Lewis – Tucker-Lewis Index (TLI) –, que, de forma a 

colmatar a desvantagem do índice NFI de ser afetado pelo tamanho da 

amostra, consegue, mesmo que através de um modelo mais simples, medir 

a redução relativa no desajuste por Graus de liberdade (gl). Este último 

índice, tal como os NFI e CFI, pertence aos Incremental Fit Indices (IFI), 

que se traduzem num conjunto de índices que não usa o Qui-quadrado (χ2) 

na sua forma bruta, optando, em contrapartida, por compará-lo a um 

modelo de linha de base, isto é, um modelo nulo (Hooper et al., 2008). Os 

valores dos níveis de ajustamento mais e menos recomendados, consoante 

o respetivo índice em conta, estão expostos na Tabela 3; 
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            Tabela 3 – Indicadores de ajustamento do modelo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria, com base em Cunha et al. (2017), 

Hooper et al. (2008) e Marôco (2010) 
 

• A seguir, os procedimentos aos quais se recorrem são as análises 

convergente e discriminante das escalas de avaliação. Enquanto 

instrumento de análise convergente, realiza-se a variância extraída média 

– Average variance extracted (AVE) –, dada a sua capacidade para 

compreender se os itens saturam fortemente as respetivas 

variáveis/fatores; o seu valor recomendado consiste em AVE ≥ 0.50 

(Fornell & Larcker, 1981; Hair et al., 2019; Cunha et al., 2017). Na análise 

discriminante, aceita-se a sua validade se, por meio da correlação entre as 

escalas, o seu resultado (loading) for maior ao produto dos loadings com 

outras escalas (Marôco, 2010). 

No que diz respeito à interpretação da fiabilidade fatorial das escalas de avaliação, 

usa-se o Alfa de Cronbach (α), cuja responsabilidade reside em medir a consistência 

interna de respostas relativamente a variáveis correlacionadas entre si (Marôco & Garcia-

Marques, 2006; Marôco, 2010), estando os valores recomendados de intensidade de 

consistência interna expressos na Tabela 4.  
 

Índice Níveis de ajustamento 

 

 

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) 
 

 

<0,5 → valores inaceitáveis 

0,5 a 0,7 → valores sofríveis 

0,7 a 0,8 → valores bons 

0,8 a 0,9 → valores excelentes 
 

 

 

Teste de Bartlett  
 

 

<0.5 → matriz favorável 

 

 
 

χ2/gl  (Qui-quadrado/Graus de liberdade) 
 

 

>5 → ajustamento inaceitável 

<5 → ajustamento aceitável  

<2 → ajustamento bom  

=1 → ajustamento perfeito 

<1 → ajustamento muito bom 
 

 

RMSEA (Root Mean Square Error of  

Approximation) 
 

 

>0,10 → ajustamento inaceitável  

0,05 a 0,10 → ajustamento bom  

<0,05 → ajustamento excelente  

 

GFI (Goodness of Fit Index) 

 

 

<0,8 → ajustamento mau  

0,8 a 0,9 → ajustamento sofrível  

0,9 a 0,95 → ajustamento bom  

>0,95 → ajustamento excelente 
 

NFI (Normed Fit Index) 

 

 
 
 

<0,8 → ajustamento mau 

0,8 a 0,9 → ajustamento sofrível  

0,9 a 0,95 → ajustamento bom  

>0,95 → ajustamento excelente 

CFI (Comparative Fit Index) 

 

TLI (Tucker-Lewis Index) 
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Tabela 4 – Índice de consistência interna 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria, com base em Marôco (2010)   

 

 

No critério da fiabilidade, com mais relevância, ainda se utiliza o índice de 

Fiabilidade Compósita, que, embora meça também a consistência interna, fá-lo em 

relação aos itens/subitens, de modo a apontar o nível de consistência em termos de 

manifestação e representação nas variáveis/fatores; o seu valor de referência 

recomendado situa-se no ≥ 0.70 (Hair et al., 2019; Cunha et al., 2017). 

Por fim, dá-se o Teste de estatística inferencial, para que as hipóteses e os modelos 

estruturais em investigação sejam testados, recorrendo-se à Modelagem de Equações 

Estruturais, que se assume como um instrumento estatístico confirmatório que articula a 

análise fatorial e a regressão, bem como tem a vantagem de trabalhar eficientemente com 

variáveis latentes (Neves, 2018; Nascimento & Macedo, 2016). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Variação do Alfa de Cronbach Intensidade 

<0,60 Inaceitável  

0,60 a 0,70 Fraca  

0,70 a 0,80 Razoável  

0,80 a 0,90 Boa  

>0,90 Muito boa 
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CAPÍTULO IV – APRESENTAÇÃO, ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS 

RESULTADOS 
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5.1 Análise descritiva face às escalas de avaliação  

Dada a singularidade que cada amostra representa, torna-se importante apontar a 

respetiva posição que esta possui relativamente às escalas de avaliação, por via da sua 

influência no tratamento de dados quantitativo e de se traduzir nas variáveis que 

constituem o modelo de análise em estudo (Matos & Rodrigues, 2019; Coelho et al., 

2018). Contudo, é fundamental que se desenvolva a sensibilidade fatorial das escalas, 

com o intuito de determinar se é possível detalhar por respondentes cada uma das escalas 

de avaliação, de forma a desenvolver as análises descritivas necessárias (Salgueiro, 2015).  

Depois do desenvolvimento da sensibilidade fatorial, realiza-se a análise estatística 

descritiva, enquanto primeiro grande procedimento que se deve executar numa 

investigação de âmbito quantitativo, devido à sua capacidade para resumir dados, 

facilitando a sua primeira fulcral apresentação, e para assinalar aspetos interessantes sobre 

a própria amostra (Sarmento & Costa, 2017; Pestana & Gageiro, 2003). Opta-se por uma 

exploração de dados por meio dos itens/subitens de cada uma das escalas de avaliação, 

assim como a partir da influência das variáveis sociodemográficas – que expressam 

características (não obstante genéricas) sobre os indivíduos da amostra – em função, 

também, das escalas de avaliação (Kaushik & Mathur, 2014; Sarmento & Costa, 2017).  

 

5.1.1 Análise da sensibilidade fatorial das escalas de avaliação 

Analisa-se, agora, a sensibilidade fatorial de cada escala de avaliação. Para tal, 

recorre-se a uma análise das medidas de tendência central (Média e Mediana), de dispersão 

(Desvio-padrão, mínimo e máximo) e de distribuição (Coeficiente de Simetria e Coeficiente 

de Curtose). 

Posto isto, de acordo com os resultados apresentados na Tabela 5, é possível 

verificar resultados elevados em cada uma das escalas, tendo em conta, com base em 

Pestana & Gageiro (2014), os valores médios altos obtido em cada uma. Aliás, ainda 

assente nos últimos autores, com base no Coeficiente de Simetria e tendo em consideração 

os seus resultados menores que -1,96, pode-se constatar uma tendência para valores mais 

elevados.  
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Tabela 5 – Medidas de tendência central, dispersão e distribuição das escalas de PPE, 

NP, IDC, CAE, APT e ICO 

Escalas de avaliação Média Mediana 
Desvio 

Padrão 
Mínimo Máximo 

Coeficiente 

de 

Simetria 

Coeficiente 

de Curtose 

Prestígio percebido da equipa (PPE) 3,71 3,75 0,49 1,75 5,00 -4,01 1,33 

Nível de participação (NP) 3,92 4,00 0,80 1,00 5,00 -9,14 3,84 

Identificação com o clube (IDC) 5,74 6,00 1,12 1,00 7,00 -15,63 13,80 

Compromisso afetivo com a equipa (CAE) 4,34 4,50 0,61 1,75 5,00 -13,39 9,94 

Atitude face ao patrocinador (APT) 5,62 6,00 1,25 1,00 7,00 -14,74 9,75 

Intenção de compra online (ICO) 5,80 6,00 0,99 1,00 7,00 -16,25 15,48 

Fonte: Elaboração própria 

 

5.1.2 Análise descritiva dos (sub)itens das escalas de avaliação 

Através do recurso a medidas de tendência central, como a Média (M) e a Mediana 

(M), e de dispersão, como o Desvio-padrão (Dp) – mínimo e máximo –, dá-se a análise 

descritiva quanto aos itens das escalas de avaliação. Tal como supramencionado, no caso 

particular da variável «Nível de participação» (NP), esta é explicada por meio dos subitens 

do seu item NP3.  

 

5.1.2.1 Prestígio percebida da equipa 

Relativamente aos itens representativos da variável «Prestígio percebido da 

equipa», é possível apontar que os resultados são elevados, dado que, por exemplo, em 

função da média, três das quatro questões apresentam valores a rondar o 4.00. De forma 

sucinta, nota-se que os respondentes concordam mais com a questão «O meu clube é um 

dos melhores clubes da Primeira Liga Portuguesa de Futebol.» (M=4.48, Md=5.00, 

Dp=0.79); porém, concordam menos com a questão «O meu clube não tem uma boa 

reputação na minha terra.» (M=2.43, Md=2.00, Dp=1.20), tal como se confirma pela 

Tabela 6.   

 

Tabela 6 – Medidas de tendência central e de dispersão relativas aos itens da variável do modelo 

«Prestígio percebido da equipa» 

Itens M Md Dp Mín Máx 

O meu clube é um dos melhores clubes da Primeira Liga Portuguesa de 

Futebol. 4.48 5.00 0.79 1.00 5.00 

As pessoas da minha terra pensam muito sobre os jogos da minha equipa. 4.00 4.00 1.03 1.00 5.00 

Entende-se como algo positivo na minha terra ser-se adepto do meu clube. 3.95 2.00 1.10 1.00 5.00 

O meu clube não tem uma boa reputação na minha terra. 2.43 2.00 1.20 1.00 5.00 

Fonte: Elaboração própria 
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5.1.2.2 Nível de participação 

Quanto à variável «Nível de participação», que exige um tratamento quantitativo 

através do item NP3, pode-se constatar que os respondentes tendem, em virtude de se 

assumir uma escala que varia entre 1 e 5 pontos, a dar mais importância à subquestão 

«Abanar cachecóis ou outros adereços, assobiar e gritar durante o jogo» (M=4.08, 

Md=4.00, Dp=0.97). Em contrapartida, crê-se que há também uma menor importância 

face à subquestão «Comprar roupas e demais elementos representativos do clube na sua 

loja» (M=3.80, Md=4.00, Dp=1.14).  

 
Tabela 7 – Medidas de tendência central e de dispersão relativas aos subitens do item NP3 da variável 

do modelo «Nível de participação» 

Subitens M Md Dp Mín Máx 

Abanar cachecóis ou outros adereços, assobiar e gritar durante o jogo 4,08 4,00 0,97 1,00 5,00 
Ter lugar cativo na bancada 4,05 4,00 0,98 1,00 5,00 
Conhecer perfeitamente os nomes dos jogadores, treinador(es) ou outros 

membros do staff 
3,90 4,00 1,06 1,00 5,00 

Saber cantar o hino e/ou outros cânticos de apoio alusivos ao clube 3,95 4,00 1,02 1,00 5,00 
Comprar roupas e demais elementos representativos do clube na sua loja 3,80 4,00 1,14 1,00 5,00 

Fonte: Elaboração própria 

 

5.1.2.3 Identificação com o clube 

Em relação às questões alusivas à variável «Identificação com o clube», os 

resultados obtidos revelam que existe uma grande concordância face às mesmas. Aliás, 

constata-se que os participantes estão mais propensos a concordar com a questão 

«Quando falo acerca do meu clube, costumo dizer «nós» e não «eles».» (M=5.88, 

Md=6.00, Dp=1.23). Ainda assim, não obstante haver um ambiente de harmonia em 

termos de opinião quanto aos itens da variável em causa, como se pode confirma pela 

Tabela 8, há uma menor tendência para a questão «Considero que os sucessos do meu 

clube são os meus sucessos.» (M=5.57, Md=6.00, Dp=1.33).  

Tabela 8 – Medidas de tendência central e de dispersão relativas aos itens da variável do modelo 

«Identificação com o clube» 

Itens  M Md Dp Mín Máx 

Considero que os sucessos do meu clube são os meus sucessos. 5.57 6.00 1.33 1.00 7.00 

Quando falo acerca do meu clube, costumo dizer «nós» e não «eles». 5.88 6.00 1.23 1.00 7.00 

Quando alguém critica o meu clube, sinto-o como insulto pessoal. 5.79 6.00 1.36 1.00 7.00 

Fonte: Elaboração própria 
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5.1.2.4 Compromisso afetivo com a equipa  

Assente na Tabela 9, verifica-se que existe uma tendência para valores mais 

elevados em cada uma das questões analisadas. De um modo mais específico, nota-se que 

há uma maior concordância com a questão «Entendo-me como «parte da família» quando 

estou a ver um jogo do meu clube.» (M=4.40, Md=5.00, Dp=0.75) e menor com a questão 

«Sinto-me «emocionalmente ligado/a» ao meu clube.» (M=4.28, Md=4.00, Dp=0.83).  

Tabela 9 – Medidas de tendência central e de dispersão relativas aos itens da variável do modelo 

«Compromisso afetivo com a equipa» 

Itens M Md Dp Mín Máx 

Entendo-me como «parte da família» quando estou a ver um jogo do meu 

clube. 
4.40 5.00 0.75 1.00 5.00 

Considero que sinto uma forte sensação de pertença relativamente ao meu 

clube. 
4.35 5.00 0.78 1.00 5.00 

Sinto-me «emocionalmente ligado/a» ao meu clube. 4.28 4.00 0.83 1.00 5.00 

Considero que a minha equipa apresenta um grande significado para mim. 4.33 5.00 0.83 1.00 5.00 

Fonte: Elaboração própria 

 

5.1.2.5 Atitude face ao patrocinador  

Relativamente às questões explicativas da variável «Atitude face ao 

patrocinador», os resultados obtidos revelam resultados elevados em todas a questões, 

tendo em consideração que se aplica uma escala que varia de 1 a 7 pontos. Contudo, 

verifica-se que os participantes tendem a concordar mais com a questão «Meço o 

profissionalismo da Betano em função de ser a entidade que patrocina o meu clube.» 

(M=5.73, Md=6.00, Dp=1.44) e menos com a questão «Por patrocinar o meu clube, acho 

que a Betano oferece odds de qualidade nas suas apostas desportivas.» (M=5.52, 

Md=6.00, Dp=1.47).  

Tabela 10 – Medidas de tendência central e de dispersão relativas aos itens da variável do modelo 

«Atitude face ao patrocinador » 

Itens  M Md Dp Mín Máx 

Meço o profissionalismo da Betano em função de ser a entidade que 

patrocina o meu clube. 
5.73 6.00 1.44 1.00 7.00 

Penso favoravelmente acerca da Betano porque patrocina o meu clube. 5.62 6.00 1.46 1.00 7.00 

Por patrocinar o meu clube, acho que a Betano oferece odds de qualidade 

nas suas apostas desportivas. 
5.52 6.00 1.47 1.00 7.00 

Considero que a Betano, em consequência de patrocinar o meu clube, é 

uma entidade bem-sucedida. 
5.65 6.00 1.44 1.00 7.00 

Fonte: Elaboração própria 
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5.1.2.6 Intenção de compra online  

Conforme se pode observar na Tabela 11, em relação aos itens exemplificativos 

da variável «Intenção de compra online», constata-se que, em função dos resultados 

médios obtidos, existe uma forte concordância face aos mesmos. Aliás, verifica-se que 

existe uma grande concordância com a questão «Penso em recomendar aos outros que 

comprem apostas desportivas na app da Betano.» (M=5.91, Md=6.00, Dp=1.15), embora 

também outras questões ofereçam uma perceção de tendência positiva, como a questão 

«Pessoalmente, no futuro, pretendo comprar as apostas desportivas da Betano porque esta 

entidade apela ao jogo responsável.» (M=5.82, Md=6.00, Dp=1.26). No entanto, há, 

naturalmente, uma questão cuja concordância é menor, sendo esta a questão «Tenho 

intenção de continuar a comprar produtos em apps de casas de apostas.» (M=5.71, 

Md=6.00, Dp=1.28).  

Tabela 11 – Medidas de tendência central e de dispersão relativas aos itens da variável do modelo 

«Intenção de compra online» 

Itens  M Md Dp Mín Máx 

Considero que vale a pena investir dinheiro em produtos de apps de casas 

de apostas. 
5.77 6.00 1.23 1.00 7.00 

Tenho intenção de continuar a comprar produtos em apps de casas de 

apostas. 
5.71 6.00 1.28 1.00 7.00 

Penso em recomendar aos outros que comprem apostas desportivas na app 

da Betano. 
5.91 6.00 1.15 1.00 7.00 

Pessoalmente, no futuro, pretendo comprar as apostas desportivas da 

Betano porque esta entidade apela ao jogo responsável. 
5.82 6.00 1.26 1.00 7.00 

Penso em gastar mais nas apostas desportivas da Betano (por o poder fazer 

à hora e no local que desejo) do que nas das casas de apostas 

convencionais. 

5.79 6.00 1.28 1.00 7.00 

Fonte: Elaboração própria 

 

5.1.3 Análise descritiva por variáveis sociodemográficas 

As variáveis sociodemográficas representam a amostra inserida na sociedade, com 

as suas particularidades demográficas; apesar do seu semblante genérico, estas variáveis 

destacam os respondentes através de características próprias (Filho et al., 2020). 

Associadas às escalas de avaliação em estudo, estas favorecem o entendimento de 

diferenças estatisticamente significativas, na medida em que, através de testes estatísticos, 

possibilitam mais comparações estatísticas e também várias combinações de grupos de 

tratamento (Pestana & Gageiro, 2003). 

Com base em Pestana & Gageiro (2014) e Faro et al. (2021), consoante a variável 

sociodemográfica em causa, são aplicados os seguintes testes estatísticos: Testes de 
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Análise de Variância (ANOVA), através do Teste post hoc de Games-Howell – para 

variâncias iguais não presumíveis, isto é, quando não há certezas face a uma certa 

igualdade das variâncias do respetivo grupo –; Teste não paramétrico de Kruskal-Wallis 

– devido ao facto de os dados recolhidos não encaixarem nos testes paramétricos, de 

forma que se usa a comparação entre as medianas dos grupos –; Teste t de amostras 

independentes – com vista a compreender se existe uma diferença estatística entre as 

médias de dois grupos independentes. 

 

5.1.3.1 Por Clube  

De acordo com a Tabela 12, de um modo geral, em relação à variável 

sociodemográfica «Clube», os resultados apresentam-se semelhantes. Veja-se, por 

exemplo, a variável de estudo «Intenção de compra online», cuja média, relativamente a 

todos os clubes, se denota próxima, com valores a variarem entre 5,70, a cargo dos 

respondentes do SLB, e 5,88, dos do SCB.   

No entanto, com recurso ao Teste post hoc de Games-Howell, destaca-se que, face 

à variável «Prestígio percebido da equipa», os resultados variam de modo significativo 

entre clubes (F=5.36, p<0.001). Neste caso, o prestígio percebido da equipa é mais 

elevado no FCP, ainda que, contudo, esta superioridade aconteça apenas em relação ao 

CSM (p=0.001). Por outro lado, também se verifica que o CSM é a equipa com menor 

prestígio percebido da equipa, sendo que a inferioridade obtida se mostra saliente somente 

face ao FCP (p=0.001) e ao SLB (p=0.001).  

 

Tabela 12 – Resultados referentes às variáveis do modelo em função da variável sociodemográfica 

«Clube» (Teste post hoc de Games-Howell) 

CLUBE PPE NP IDC CAE APT ICO 

Club 

Sport 

Marítimo 

(CSM) 

M 3,93 3,93 6,06 4,39 5,48 5,84 

Md 4,00 4,00 6,33 4,50 6,00 6,20 

Dp 0,67 0,67 0,77 0,57 1,53 1,02 

Futebol 

Clube do 

Porto 

(FCP) 

M 3,94 3,94 5,84 4,39 5,63 5,86 

Md 4,00 4,00 6,00 4,50 6,25 6,20 

Dp 0,80 0,80 1,05 0,56 1,31 1,02 

Sporting 

Clube de 

Braga 

(SCB) 

M 3,67 4,03 5,85 4,33 5,76 5,88 

Md 3,75 4,33 6,00 4,50 6,00 6,00 

Dp 0,48 0,79 0,98 0,53 1,03 0,77 

Sporting 

Clube de 

M 3,65 3,98 5,65 4,30 5,76 5,81 

Md 3,75 4,00 6,00 4,50 6,25 6,00 
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Fonte: Elaboração própria 

 

5.1.3.2 Por Sexo 

Em função da variável sociodemográfica «Sexo», tendo em conta o Teste t para 

amostras independentes, verifica-se que não há diferenças significativas entre homens e 

mulheres. Como tal, pode-se apontar que os resultados obtidos indicam que nenhuma das 

escalas se superioriza face à outra. 

Tabela 13 – Resultados referentes às variáveis do modelo em função da variável sociodemográfica 

«Sexo» (Teste t de amostras independentes) 

Escalas de 

avaliação 

Masculino Feminino  
t (p) 

M Md Dp M Md Dp 

PPE 3,68 3,75 0,50 3,74 3,75 0,48 1.37 (0.170) 

NP 3,90 4,00 0,75 3,94 4,00 0,87 0.46 (0.644) 

IDC 5,74 6,00 1,08 5,74 6,00 1,17 -0.03 (0.976) 

CAE 4,31 4,50 0,62 4,36 4,50 0,59 0.91 (0.362) 

APT 5,60 6,00 1,25 5,66 6,00 1,24 0.54 (0.587) 

ICO 5,77 6,00 0,97 5,83 6,20 1,02 0.79 (0.432) 

Fonte: Elaboração própria 

 

  

 

5.1.3.3 Por Idade 

Já quanto à variável sociodemográfica «Idade», conforme os resultados não 

significativos do Teste post hoc de Games-Howell, não é possível afirmar que os 

resultados obtidos em cada uma das escalas de avaliação diferem devido à idade dos 

respondentes, sendo, aliás, muito semelhantes nos vários intervalos etários analisados.   

Tabela 14 – Resultados referentes às variáveis do modelo em função da variável sociodemográfica 

«Idade» (Teste post hoc de Games-Howell) 

 
18-24 25-34  35-44  45-54  55-64  (+)65  

F (p) 
M Md Dp M Md Dp M Md Dp M Md Dp M Md Dp M Md Dp 

PPE 3,70 3,75 0,46 3,70 3,75 0,52 3,70 3,75 0,55 3,73 3,75 0,48 3,74 3,75 0,48 3,68 3,75 0,41 
0.13 

(0.986) 

NP 4,00 4,00 0,72 3,94 4,00 0,82 3,81 4,00 0,88 3,83 4,00 0,80 3,81 4,00 0,92 4,14 4,00 0,54 
1.81 

(0.110) 

IDC 5,79 6,00 1,10 5,58 5,66 1,12 5,70 6,00 1,09 5,97 6,33 1,15 5,51 6,00 1,36 5,97 6,33 0,77 
2.15 

(0.058) 

Portugal 

(SCP) 
Dp 0,50 0,78 1,25 0,67 1,00 1,01 

 M 3,78 3,81 5,59 4,32 5,50 5,70 

Sport 

Lisboa e 

Benfica 

(SLB) 

Md 3,75 4,00 6,00 4,50 6,00 6,00 

 Dp 0,46 0,86 1,21 0,65 1,38 1,07 

F (p) 
5.36 

(<0.001) 

1.32 

(0.260) 

 
 

2.29 (0.059) 1.32 (0.260) 1.19 (0.314) 0.68 (0.605) 
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CAE 4,30 4,50 0,66 4,29 4,50 0,67 4,38 4,50 0,53 4,46 4,50 0,57 4,24 4,25 0,62 4,36 4,50 0,39 
1.19 

(0.311) 

APT 5,63 6,00 1,16 5,50 6,00 1,41 5,50 6,00 1,31 5,77 6,25 1,16 5,78 6,25 1,08 5,83 6,25 1,08 
1.14 

(0.338) 

ICO 5,83 6,00 0,90 5,70 6,00 1,11 5,74 6,00 0,97 5,81 6,20 1,11 5,83 6,20 0,97 6,03 6,20 0,74 
0.84 

(0.525) 

Fonte: Elaboração própria 

 

5.1.3.4 Por Região habitacional  

 De acordo com a Tabela 15, verifica-se que nenhuma das dimensões varia de 

modo significativo em função da «Região habitacional», sendo, mesmo que com recurso 

ao Teste não paramétrico de Kruskal-Wallis, os resultados muito idênticos entre as várias 

regiões, inclusive relativamente ao «Prestígio percebido da equipa», cuja literatura apoia 

que há uma realidade geográfica associada. 

Tabela 15 – Resultados referentes às variáveis do modelo em função da variável sociodemográfica 

«Região habitacional» (Teste não paramétrico de Kruskal-Wallis)  

REGIÃO 

HABITACIONAL 
PPE NP 

 

IDC CAE APT ICO 

Norte 

M 3,94 3,75 5,71 4,35 5,57 5,79 

Md 4,00 3,75 6,00 4,50 6,00 6,00 

Dp 0,84 0,47 1,20 0,64 1,36 0,99 

Centro 

M 3,78 3,74 5,69 4,30 5,61 5,66 

Md 3,67 3,75 6,00 4,50 6,00 6,00 

Dp 0,83 0,53 1,07 0,63 1,14 1,11 

Área 

Metropolitana 

de Lisboa 

M 3,97 3,70 5,77 4,35 5,61 5,77 

Md 4,00 3,75 6,00 4,50 6,00 6,00 

Dp 0,81 0,49 1,12 0,59 1,19 1,00 

Alentejo 

M 3,92 3,78 5,64 4,40 5,78 5,93 

Md 4,00 3,75 6,00 4,50 6,25 6,20 

Dp 0,65 0,46 1,09 0,52 1,12 0,90 

Algarve 

M 4,08 3,75 5,82 4,37 5,88 5,99 

Md 4,00 3,75 6,00 4,50 6,50 6,20 

Dp 0,68 0,46 1,14 0,56 1,09 0,94 

Autónoma 

dos Açores 

M 3,97 3,64 5,73 4,28 5,85 5,91 

Md 4,00 3,63 6,00 4,50 6,13 6,10 

Dp 0,80 0,53 1,13 0,70 0,85 0,89 

Autónoma da 

Madeira 

M 3,86 3,52 6,00 4,33 5,59 5,90 

Md 4,00 3,75 6,33 4,50 6,25 6,20 

Dp 0,70 0,60 0,74 0,58 1,52 1,00 

H (p) 6.56 (0.476) 
9.23 

(0.236) 

5.66 

(0.580) 
3.04 (0.881) 7.58 (0.371) 7.53 (0.376) 

Fonte: Elaboração própria 
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5.1.3.5 Por Nível de escolaridade 

Conforme a Tabela 16, verifica-se, considerando os resultados não significativos 

obtidos no Teste não paramétrico de Kruskal-Wallis, que a variável sociodemográfica 

«Nível de escolaridade» não influencia os resultados de cada uma das escalas de 

avaliação, uma vez que não existem diferenças significativas mediante os diversos níveis 

de escolaridade.   

Tabela 16 – Resultados referentes às variáveis do modelo em função da variável sociodemográfica 

«Nível de escolaridade» (Teste não paramétrico de Kruskal-Wallis) 

NÍVEL DE 

ESCOLARIDADE 
PPE NP IDC CAE APT ICO 

1º ciclo do 

Ensino Básico 

completo (4.º 

ano) 

M 4,13 5,89 3,75 4,41 6,04 5,83 

Md 4,00 6,00 3,75 4,50 6,20 6,25 

Dp 0,60 0,83 0,47 0,36 0,55 0,96 

2º ciclo do 

Ensino Básico 

completo (6.º 

ano) 

M 4,07 5,84 3,56 4,36 5,83 5,58 

Md 4,33 6,33 3,50 4,50 6,00 6,00 

Dp 0,75 1,08 0,43 0,53 0,95 1,17 

3º ciclo do 

Ensino Básico 

completo (9.º 

ano)  

M 3,89 5,90 3,68 4,40 5,90 5,85 

Md 4,00 6,33 3,75 4,50 6,00 6,25 

Dp ,88 1,14 ,58 ,57 0,86 1,13 

Ensino 

Secundário 

completo (12.º 

ano)  

M 3,90 5,72 3,73 4,35 5,82 5,58 

Md 4,00 6,00 3,75 4,50 6,10 6,00 

Dp 0,81 1,10 0,49 0,63 1,01 1,30 

Bacharelato  

M 4,11 6,01 3,80 4,43 6,12 6,00 

Md 4,33 6,33 3,75 4,50 6,20 6,25 

Dp 0,59 0,74 0,41 0,40 0,55 0,77 

Licenciatura  

M 3,81 5,49 3,67 4,22 5,54 5,45 

Md 4,00 6,00 3,75 4,50 6,00 6,00 

Dp 0,86 1,29 0,48 0,69 1,11 1,28 

Mestrado  

M 4,04 5,87 3,84 4,36 5,76 5,53 

Md 4,00 6,00 3,75 4,50 6,20 6,00 

Dp 0,55 0,99 0,44 0,55 1,24 1,51 

Doutoramento  

M 3,33 5,83 3,50 3,88 6,60 6,50 

Md 3,33 5,83 3,50 3,88 6,60 6,50 

Dp 0,47 0,71 0,35 0,88 0,00 0,35 

H  

(p) 

7.74  

(0.356) 

7.25  

(0.403) 

10.26 

(0.174) 

5.78  

(0.565) 

12.30 

(0.091) 

12.73 

(0.079) 

Fonte: Elaboração própria 

 

5.1.3.6 Por Situação profissional atual 

Tendo por base a Tabela 17, destaca-se que apenas existem diferenças 

estatisticamente significativas em função da «Situação profissional atual» ao nível da 

variável «Idenficação com o clube» (F=2.69, p=0.020). Neste caso, salienta-se, de acordo 

com o Teste post hoc de Games-Howell, que a idenficação com o clube é mais elevada 

no grupo dos Reformados, embora a superioridade verificada não seja significativa em 
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relação a outros tipos de situação profissional. Aliás, apenas se verificam diferenças 

significativas entre os Trabalhadores por conta de outrem e os Reformados (p=0.023), 

sendo mais elevada a identificação com o clube no segundo grupo.   

 

Tabela 17 – Resultados referentes às variáveis do modelo em função da variável sociodemográfica 

«Situação profissional atual» (Teste post hoc de Games-Howell) 

SITUAÇÃO PROFISSIONAL ATUAL  PPE NP IDC CAE APT ICO 

Estudante 

M 3,77 4,00 5,89 4,40 5,65 5,91 

Md 3,75 4,33 6,00 4,50 6,25 6,20 

Dp 0,49 0,76 1,04 0,62 1,23 0,89 

Trabalhador(a) independente 

M 3,69 3,92 5,66 4,26 5,61 5,78 

Md 3,75 4,00 6,00 4,50 6,25 6,20 

Dp 0,55 0,85 1,14 0,63 1,28 1,11 

Trabalhador(a) por conta de outrem 

M 3,70 3,87 5,58 4,37 5,54 5,71 

Md 3,75 4,00 6,00 4,50 6,00 6,00 

Dp 0,51 0,79 1,25 0,64 1,25 0,94 

Desempregado(a) 

M 3,71 3,82 6,00 4,35 5,68 5,76 

Md 3,75 4,00 6,33 4,50 6,13 6,00 

Dp 0,43 0,88 0,96 0,61 1,41 1,20 

Pré-aposentado(a) 

M 3,81 4,11 5,62 4,29 5,95 5,96 

Md 4,00 4,33 6,00 4,38 6,25 6,20 

Dp 0,52 0,84 1,12 0,56 0,87 0,80 

Reformado(a) 

M 3,65 4,04 6,04 4,38 5,75 5,97 

Md 3,75 4,00 6,33 4,50 6,25 6,20 

Dp 0,37 0,65 0,73 0,40 1,13 0,88 

F (p) 
0.74 

(0.594) 

1.04 

(0.396) 

2.69 

(0.020) 

0.86 

(0.508) 

0.65 

(0.661) 

0.91 

(0.475) 

Fonte: Elaboração própria 

 

5.1.3.7 Por Frequência de apostas desportivas  

Quanto a diferenças significativas em relação à variável sociodemográfica 

«Frequência de apostas desportivas», de acordo com a Tabela 18, pode-se constatar que:  

• Existem diferenças significativas na variável de estudo «Nível de participação» 

(F=7.24, p<0.001), que se apresenta, face aos respondentes que fazem apostas 

apenas 1 a 3 vezes por mês ou menos, mais elevada nos que possuem uma 

frequência de apostas de grau «diariamente», segundo o Teste post hoc de Games-

Howell (p=0.037).  

•  Existem diferenças significativas na variável de estudo «Atitude face ao 

patrocinador» (F=3.54, p=0.015), que é mais elevada nos respondentes que têm 

um frequência de apostas de grau «várias vezes por semana», não obstante a 
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superioridade não ser relativa a nenhum outro grupo. Ainda nesta variável de 

estudo, também há diferenças significativas entre os respondentes que apostam 

«uma vez por semana» e os que apostam «1-3 vezes por mês ou menos» 

(p=0.037), com o primeiro grau de frequência a se superiorizar quanto ao segundo, 

como se verifica a partir do Teste post hoc de Games-Howell.  

• Existem diferenças significativas na variável de estudo «Intenção de compra 

online» (F=8.31, p<0.001), que, relativamente aos que o fazem apenas 1 a 3 vezes 

por mês ou menos, se mostra mais elevada nos respondentes que apostam «uma 

vez por semana», conforme o Teste post hoc de Games-Howell. 

 

Tabela 18 – Resultados referentes às variáveis do modelo em função da variável sociodemográfica 

«Frequência de apostas desportivas» (Teste post hoc de Games-Howell) 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria 

 
 

5.1.3.8 Por Despesas mensais para apostas desportivas  

De acordo com a Tabela 19, importa afirmar que existem diferenças 

estatisticamente significativas em função da variável sociodemográfica «Despesas 

mensais para apostas desportivas», relativamente às seguintes variáveis de estudo:  

• Nível de participação (F=7.49, p<0.001), que se assume mais elevado nos 

respondentes que gastam em apostas mais de 40 euros comparativamente aos 

que gastam menos de 10 euros (p<0.001), de acordo com o Teste post hoc de 

Games-Howell. 

• Compromisso afetivo com a equipa (F=2.49, p=0.042), que é mais elevado 

nos respondentes que gastam entre 10 e 20 euros face aos que gastam entre 31 

e 40 euros (p=0.049), tal como se constata através do Teste post hoc de 

Games-Howell.  

 
Diariamente Várias vezes 

por semana 

Uma vez por 

semana 

1-3 vezes por 

mês ou menos F (p) 

M Md Dp M Md Dp M Md Dp M Md Dp 

PPE 3,67 3,75 0,54 3,70 3,75 0,50 3,76 3,75 0,47 3,74 3,75 0,44 0.95 (0.414) 

NP 4,07 4,00 0,72 3,98 4,00 0,74 3,88 4,00 0,75 3,61 4,00 1,03 7.24 (<0.001) 

IDC 5,69 6,00 1,12 5,81 6,00 1,07 5,86 6,33 1,06 5,57 6,00 1,31 1.55 (0.201) 

CAE 4,29 4,50 0,65 4,34 4,50 0,60 4,39 4,50 0,54 4,35 4,50 0,66 0.76 (0.517) 

APT 5,62 6,00 1,20 5,72 6,25 1,15 5,78 6,25 1,18 5,26 6,00 1,55 3.54 (0.015) 

ICO 5,79 6,00 0,99 5,84 6,00 0,93 6,03 6,20 0,83 5,38 5,80 1,23 8.31 (<0.001) 
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• Atitude face ao patrocinador (F=2.93, p=0.020), que é mais elevada nos 

respondentes que gastam entre 21 e 30 euros em relação aos que gastam menos 

de 10 euros (p=0.017), de acordo com o Teste post hoc de Games-Howell. 

• Intenção de compra online (F=5.83, p<0.001), que se denota mais elevada nos 

respondentes que gastam entre 10 e 20 euros do que nos que gastam menos de 

10 euros (p=0.005). Também se verifica que é mais elevada nos que gastam 

entre 21 e 30 euros relativamente aos que apenas gastam menos de 10 euros 

(p=0.004), segundo o Teste post hoc de Games-Howell. 
 

Tabela 19 – Resultados referentes às variáveis do modelo em função da variável sociodemográfica 

«Despesas mensais para apostas desportivas» (Teste post hoc de Games-Howell) 

 
Menos de 10 

euros 

Entre 10 e 20 

euros 

Entre 21 e 30 

euros 

Entre 31 e 40 

euros 

Mais de 40 

euros F (p) 

M Md Dp M Md Dp M Md Dp M Md Dp M Md Dp 

PPE 3,67 3,75 0,52 3,77 3,75 0,44 3,76 3,75 0,42 3,69 3,75 0,53 3,71 3,75 0,51    0.64 (0.636) 

NP 3,47 3,67 1,05 3,84 4,00 0,88 3,97 4,00 0,62 4,02 4,33 0,71 4,03 4,00 0,76 7.49 (<0.001) 

IDC 5,59 6,00 1,43 5,86 6,33 1,20 5,89 6,33 0,96 5,74 6,00 1,07 5,70 6,00 1,08    0.89 (0.470) 

CAE 4,31 4,50 0,69 4,49 4,50 0,45 4,46 4,75 0,53 4,28 4,50 0,64 4,29 4,50 0,63    2.49 (0.042) 

APT 5,17 6,00 1,56 5,65 6,00 1,27 5,80 6,25 1,19 5,68 6,25 1,19 5,68 6,00 1,15    2.93 (0.020) 

ICO 5,32 5,80 1,30 5,98 6,20 0,83 5,98 6,20 0,84 5,75 6,00 1,02 5,89 6,00 0,91  5.83 (<0.001) 

Fonte: Elaboração própria 

 

5.2 Análise da validade fatorial das escalas de avaliação – Análises fatoriais 

exploratória e confirmatória 

Em função de os itens/subitens adotados pertencerem a escalas internacionais, há 

a necessidade preliminar de verificar e analisar se as respetivas características 

psicométricas implícitas encaixam na estrutura da população portuguesa estudada, para 

se assumir a validade do respetivo conceito, pelo que, por esta razão, se aplica a análise 

fatorial exploratória. Já a análise fatorial confirmatória arca com a responsabilidade de 

procurar confirmar as hipóteses, bem como o modelo proposto e estrutura fatorial 

anterior. 

 

5.2.1 Escala de Prestígio percebido da equipa  

Conforme a Tabela 20, verifica-se que os itens apresentam correlações adequadas 

entre si para a realização de um processo de análise fatorial exploratória, dado o valor de 

KMO obtido (0.67). Porém, no que respeita aos loadings atingidos, o item «O meu clube 
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é um dos melhores clubes da Primeira Liga Portuguesa de Futebol» não apresenta um 

loading adequado (<0.30)1, não obstante todos os restantes apresentarem. Assim sendo, 

o primeiro modelo não se encontra validado, sendo, deste modo, necessário criar um novo 

modelo, já sem este item.  

Neste seguimento, importa informar que a nova estrutura fatorial se apresenta 

adequada, sendo que todos os seus itens saturam adequadamente (>0.30) face ao fator a 

que correspondem. Também é de referir que o item «O meu clube não tem uma boa 

reputação na minha terra» apresenta uma carga fatorial (loading) negativa, o que implica 

que terá de ser invertido para a formação da escala em questão. 
 

Tabela 20 – Análise fatorial exploratória dos itens da variável do modelo «Prestígio percebido da 

equipa» 

Itens 

Loadings 

Iniciais 

Loadings 

Finais 

O meu clube é um dos melhores clubes da Primeira Liga Portuguesa de Futebol. <0.30 - 

As pessoas da minha terra pensam muito sobre os jogos da minha equipa. 0.83 0.82 

Entende-se como algo positivo na minha terra ser-se adepto do meu clube. 0.84 0.85 

O meu clube não tem uma boa reputação na minha terra. -0.56 -0.56 

% de variação 43.34% 56.77% 

KMO  0.67 0.66 

Teste de Bartlett (p) 549.50  

(<0.001) 

529.81 

(<0.001) 

Fonte: Elaboração própria 

 

No que respeita à análise fatorial confirmatória, é possível apontar que a estrutura 

fatorial obtida se apresenta válida, tendo em consideração os índices de ajustamento 

obtidos (χ2/gl=0.00, RMSEA=0.00, CFI=1.00, GFI=1.00), que se mostram totalmente 

adequados.  

 Tabela 21 – Análise fatorial confirmatória dos itens da variável «Prestígio percebido da equipa» 

Itens  
Modelo 

Loadings estandartizados 

As pessoas da minha terra pensam muito sobre os jogos da minha equipa. 0.82 

Entende-se como algo positivo na minha terra ser-se adepto do meu clube. 0.85 

O meu clube não tem uma boa reputação na minha terra -0.56 

Índices de ajustamento Modelo 
χ2/gl 0.00 

RMSEA 0.00 

NFI 1.00 

CFI 1.00 

GFI 1.00 

TLI 0.00 

IFI 1.00 

Fonte: Elaboração própria 

 
1  Face à dimensão da amostra, que é formada por mais de 500 pessoas, utiliza-se este valor de referência (Marôco, 

2010). 
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5.2.2 Escala de Nível de participação 

De acordo com a Tabela 22, observa-se que os subitens se apresentam válidos 

para a realização da análise fatorial exploratória, seja para o valor de KMO (0.75), seja 

para o Teste de Bartlett. Verifica-se igualmente que todos os itens apresentam loadings 

adequados (>0.30) relativamente ao fator a que pertencem.  

Tabela 22 – Análise fatorial exploratória dos subitens do item NP3 da variável do modelo «Nível de 

participação» 

Subitens Loadings 

Abanar cachecóis ou outros adereços, assobiar e gritar durante o jogo 0.63 

Ter lugar cativo na bancada 0.70 

Conhecer perfeitamente os nomes dos jogadores, treinador(es) ou outros membros do staff 0.64 

Saber cantar o hino e/ou outros cânticos de apoio alusivos ao clube 0.63 

Comprar roupas e demais elementos representativos do clube na sua loja 0.62 

% de variação 41.51% 

KMO  0.75 

Teste de Bartlett (p) 762.15 (<0.001) 

Fonte: Elaboração própria 

 

Já relativamente à análise fatorial confirmatória, o modelo inicial não se apresenta 

adequado, uma vez que não tem índices de ajustamento adequados (χ2/gl=23.10, 

RMSEA=0.20, CFI=0.85, GFI=0.92). Assim, ajusta-se o modelo através da correlação 

entre erros, obtendo-se, em seguida, índices de ajustamento já adequados (χ2/gl=3.15, 

RMSEA=0.06, CFI=0.99, GFI=0.99). 

Tabela 23 – Análise fatorial confirmatória dos subitens do item NP3 da variável do modelo «Nível de 

participação» 

Itens  
Modelo Inicial Modelo Final 

Loadings estandartizados Loadings estandartizados 

Abanar cachecóis ou outros adereços, 

assobiar e gritar durante o jogo 
0.63 0.47 

Ter lugar cativo na bancada 0.70 0.51 

Conhecer perfeitamente os nomes dos 

jogadores, treinador(es) ou outros 

membros do staff 

0.64 0.61 

Saber cantar o hino e/ou outros cânticos de 

apoio alusivos ao clube 
0.63 0.75 

Comprar roupas e demais elementos 

representativos do clube na sua loja 
0.62 0.70 

Índices de ajustamento Modelo Inicial Modelo Final 
χ2/gl 23.10 3.15 

RMSEA 0.20 0.06 

NFI 0.85 0.99 

CFI 0.85 0.99 

GFI 0.92 0.99 

TLI 0.71 0.97 

IFI 0.86 0.99 

Fonte: Elaboração própria 
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5.2.3 Escala de Identificação com o clube   

De acordo com a Tabela 24, verifica-se que os itens apresentam correlações 

adequadas entre si para a realização de um processo de análise fatorial exploratória, dado 

o valor de KMO alcançado (0.72). No que respeita aos loadings obtidos, todos estão 

adequados (>0.30).  

Tabela 24 – Análise fatorial exploratória dos itens da variável do modelo «Identificação com o clube» 

Itens Loadings 

Considero que os sucessos do meu clube são os meus sucessos. 0.78 

Quando falo acerca do meu clube, costumo dizer «nós» e não «eles». 0.82 

Quando alguém critica o meu clube, sinto-o como insulto pessoal. 0.74 

% de variação 61.07% 

KMO  0.72 

Teste de Bartlett (p) 604.54 (<0.001) 

Fonte: Elaboração própria 

 

Os índices de ajustamento também se apresentam todos adequados (χ2/gl=0.00, 

RMSEA=0.00, CFI=1.00, GFI=1.00, NFI=1.00, IFI=1.00, TLI=0.00) na análise fatorial 

confirmatória, pelo que se pode afirmar que a presente escala apresenta adequada 

estrutura e validade fatorial. 

Tabela 25 – Análise fatorial confirmatória dos itens da variável do modelo «Identificação com o clube» 

Itens  
Modelo 

Loadings estandartizados 

Considero que os sucessos do meu clube são os meus sucessos 0.78 

Quando falo acerca do meu clube, costumo dizer «nós» e não «eles» 0.82 

Quando alguém critica o meu clube, sinto-o como insulto pessoal 0.74 

Índices de ajustamento Modelo 
χ2/gl 0.00 

RMSEA 0.00 

NFI 1.00 

CFI 1.00 

GFI 1.00 

TLI 0.00 

IFI 1.00 

Fonte: Elaboração própria 

 

5.2.4 Escala de Compromisso afetivo com a equipa  

Segundo a Tabela 26, os itens apresentam correlações adequadas entre si para a 

realização de uma análise fatorial exploratória, tendo em conta o valor de KMO obtido 

(0.77). Já quantos loadings obtidos, pode-se constatar que todos se apresentam adequados 

(>0.30).  
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Tabela 26 – Análise fatorial exploratória dos itens da variável do modelo «Compromisso afetivo com a 

equipa»  

Itens Loadings 

Entendo-me como «parte da família» quando estou a ver um jogo do meu clube. 0.63 

Considero que sinto uma forte sensação de pertença relativamente ao meu clube. 0.75 

Sinto-me «emocionalmente ligado/a» ao meu clube. 0.69 

Considero que a minha equipa apresenta um grande significado para mim. 0.62 

% de variação 45.43% 

KMO  0.77 

Teste de Bartlett (p) 537.38 (<0.001) 

Fonte: Elaboração própria 

 

No que diz respeito à análise fatorial confirmatória, os índices de ajustamento 

também estão todos adequados (χ2/gl=2.32, RMSEA=0.05, CFI=0.99, GFI=0.99), de 

forma que se pode salientar que a presente escala de avaliação possui adequada validade 

fatorial. 

Tabela 27 – Análise fatorial confirmatória dos itens da variável do modelo «Compromisso afetivo com a 

equipa» 

Itens  
Modelo 

Loadings estandartizados 

Entendo-me como «parte da família» quando estou a ver um jogo do meu clube. 0.63 

Considero que sinto uma forte sensação de pertença relativamente ao meu 

clube. 

0.75 

Sinto-me «emocionalmente ligado/a» ao meu clube. 0.69 

Considero que a minha equipa apresenta um grande significado para mim. 0.62 

Índices de ajustamento Modelo 
χ2/gl 2.32 

RMSEA 0.05 

NFI 0.99 

CFI 0.99 

GFI 0.99 

TLI 0.99 

IFI 0.99 

Fonte: Elaboração própria 

 

5.2.5 Escala de Atitude face ao patrocinador  

Conforme a Tabela 28, verifica-se que os itens sustentam correlações adequadas 

entre si para a execução da análise fatorial exploratória, por via do valor de KMO obtido 

(0.83). No que concerne aos loadings obtidos, todos estão adequados (>0.30).  

Tabela 28 – Análise fatorial exploratória dos itens da variável do modelo «Atitude face ao patrocinador» 

Itens Loadings 

Meço o profissionalismo da Betano em função de ser a entidade que patrocina o meu clube. 0.78 

Penso favoravelmente acerca da Betano porque patrocina o meu clube. 0.84 

Por patrocinar o meu clube, acho que a Betano oferece odds de qualidade nas suas apostas 

desportivas. 
0.85 

Considero que a Betano, em consequência de patrocinar o meu clube, é uma entidade bem-sucedida. 0.77 

% de variação 65.73% 

KMO  0.83 
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Teste de Bartlett (p) 1193.75 

(<0.001) 

 Fonte: Elaboração própria 

 

Para a análise fatorial confirmatória, os índices de ajustamento assumem-se 

igualmente adequados (χ2/gl=3.91, RMSEA=0.07, NFI=0.99, CFI=0.99, GFI=0.99, 

TLI=0.99, IFI=0.99), o que revela que a presente escala suporta adequada validade 

fatorial. 

Tabela 29 – Análise fatorial confirmatória dos itens da variável do modelo «Atitude face ao 

patrocinador» 

Itens  
Modelo 

Loadings estandartizados 

Meço o profissionalismo da Betano em função de ser a entidade que patrocina 

o meu clube. 
0.78 

Penso favoravelmente acerca da Betano porque patrocina o meu clube. 0.84 

Por patrocinar o meu clube, acho que a Betano oferece odds de qualidade nas 

suas apostas desportivas. 
0.85 

Considero que a Betano, em consequência de patrocinar o meu clube, é uma 

entidade bem-sucedida. 
0.77 

Índices de ajustamento Modelo 
χ2/gl 3.91 

RMSEA 0.07 

NFI 0.99 

CFI 0.99 

GFI 0.99 

TLI 0.99 

IFI 0.99 

Fonte: Elaboração própria 

 

5.2.6 Escala de Intenção de compra online  

Segundo a Tabela 30, os itens apresentam correlações adequadas entre si para que 

se concretize uma análise fatorial exploratória, mediante o valor KMO obtido (0.83). 

Relativamente aos loadings alcançados, todos estão adequados (>0.30).  

Tabela 30 – Análise fatorial exploratória dos itens da variável do modelo «Intenção de compra online» 

Itens Loadings 

Considero que vale a pena investir dinheiro em produtos de apps de casas de apostas. 0.74 

Tenho intenção de continuar a comprar produtos em apps de casas de apostas. 0.75 

Penso em recomendar aos outros que comprem apostas desportivas na app da Betano. 0.79 

Pessoalmente, no futuro, pretendo comprar as apostas desportivas da Betano porque esta entidade 

apela ao jogo responsável. 
0.74 

Penso em gastar mais nas apostas desportivas da Betano (por o poder fazer à hora e no local que 

desejo) do que nas das casas de apostas convencionais. 
0.74 

% de variação 56.39% 

KMO  0.83 

Teste de Bartlett 1301.99 

(<0.001) 

Fonte: Elaboração própria 
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Conforme os resultados da análise fatorial confirmatória, atenta-se que os índices 

de ajustamento não estão todos adequados (χ2/gl=23.23, RMSEA=0.20, CFI=0.91, 

GFI=0.92, NFI=0.91, TLI=0.83, IFI=0.92). Desta forma, através da aplicação da 

correlação entre resíduos, obtêm-se índices de ajustamento devidamente corretos 

(χ2/gl=1.15, RMSEA=0.02, CFI=1.00, GFI=0.99, NFI=0.99, TLI=0.99, IFI=1.00), o que 

já permite confirmar a validade fatorial. 

Tabela 31 – Análise fatorial confirmatória dos itens da variável do modelo «Intenção de compra online» 

Itens  
Modelo Inicial Modelo Final 

Loadings estandartizados Loadings estandartizados 

Considero que vale a pena investir dinheiro em produtos de 

apps de casas de apostas. 
0.74 0.65 

Tenho intenção de continuar a comprar produtos em apps 

de casas de apostas. 
0.75 0.66 

Penso em recomendar aos outros que comprem apostas 

desportivas na app da Betano. 
0.79 0.81 

Pessoalmente, no futuro, pretendo comprar as apostas 

desportivas da Betano porque esta entidade apela ao jogo 

responsável. 

0.74 0.78 

Penso em gastar mais nas apostas desportivas da Betano 

(por o poder fazer à hora e no local que desejo) do que nas 

das casas de apostas convencionais. 

0.74 0.76 

Índices de ajustamento Modelo Inicial Modelo Final 
χ2/gl 23.23 1.15 

RMSEA 0.20 0.02 

NFI 0.91 0.99 

CFI 0.91 1.00 

GFI 0.92 0.99 

TLI 0.83 0.99 

IFI 0.92 1.00 

Fonte: Elaboração própria 

 

Findada a validade dos conceitos, com recurso às análises fatoriais exploratória e 

confirmatória para cada uma das escalas de avaliação, passa-se à elaboração das suas 

validades convergente e discriminante.  

 

5.3 Análise das validades convergente e divergente das escalas de avaliação 

De acordo com a Tabela 32, todas as escalas possuem uma adequada validade 

convergente, em virtude de o valor de AVE ser, na sua maioria, superior a 0.50, com 

exceção da variável PPE (com 0.491, mas praticamente 0.50). Também é possível 

concluir que as escalas têm adequada validade discriminante (divergente), tendo em conta 

que, de modo geral, a raiz quadrada de AVE é superior à correlação com as outras escalas.  
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Tabela 32 – Análise das validades convergente e discriminante das escalas de PPE, NP, IDC, CAE, APT 

e ICO 

 PPE NP IDC CAE APT ICO 

PPE 0.491 (0.700)      

NP 0,037 0.687 (0.829)     
IDC 0,189 0,290 0.580 (0.761)    

CAE 0,176 0,162 0,202 0.775 (0.880)   

APT 0,250 0,242 0,638 0,374 0.736 (0.857)  
ICO 0,256 0,187 0,355 0,670 0,520 0.669 (0.818) 

O valor de AVE e a raÍz quadrada do mesmo encontram-se marcados a negrito. 

Fonte: Elaboração própria 

 

 

5.4 Análise da fiabilidade fatorial das escalas de avaliação 

Quanto à fiabilidade fatorial, conforme os dados expostos na Tabela 33, é de 

afirmar que todas as escalas apresentam uma fiabilidade adequada, visto que os valores 

de Alfa de Cronbach e da Fiabilidade Compósita – em especial, esta última – são sempre 

superiores a 0.70.  

Tabela 33 – Análise de fiabilidade das escalas de PPE, NP, IDC, CAE, APT e ICO 

Itens do PPE 

Correlação de 

item total 

corrigida 

Alfa de 

Cronbach se o 

item for excluído 

Alfa de 

Cronbach 

Fiabilidade 

Compósita 

As pessoas da minha terra pensam muito sobre os 

jogos da minha equipa. 
0.666 0.641 

0.775 0.865 
Entende-se como algo positivo na minha terra ser-se 

adepto do meu clube. 
0.673 0.626 

O meu clube não tem uma boa reputação na minha 

terra 
0.507 0.819  

Subitens do NP 

Correlação de 

subitem total 

corrigida 

Alfa de 

Cronbach se o 

subitem for 

excluído 

Alfa de 

Cronbach 

Fiabilidade 

Compósita 

Abanar cachecóis ou outros adereços, assobiar e 

gritar durante o jogo 
0.520 0.747 

0.778 0.813 

Ter lugar cativo na bancada 0.585 0.726 

Conhecer perfeitamente os nomes dos jogadores, 

treinador(es) ou outros membros do staff 
0.552 0.737 

Saber cantar o hino e/ou outros cânticos de apoio 

alusivos ao clube 
0.564 0.733 

Comprar roupas e demais elementos representativos 

do clube na sua loja 
0.542 0.742 

Itens da IDC 

Correlação de 

item total 

corrigida 

Alfa de 

Cronbach se o 

item for excluído 

Alfa de 

Cronbach 

Fiabilidade 

Compósita 

Considero que os sucessos do meu clube são os 

meus sucessos. 
0.676 0.757 

0.822 0.893 
Quando falo acerca do meu clube, costumo dizer 

«nós» e não «eles». 
0.703 0.732 

Quando alguém critica o meu clube, sinto-o como 

insulto pessoal. 
0.656 0.778 

Itens do CAE 

Correlação de 

item total 

corrigida 

Alfa de 

Cronbach se o 

item for excluído 

Alfa de 

Cronbach 

Fiabilidade 

Compósita 

Entendo-me como «parte da família» quando estou a 

ver um jogo do meu clube. 
0.532 0.727 0.766 0.846 
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Considero que sinto uma forte sensação de pertença 

relativamente ao meu clube. 
0.618 0.682 

Sinto-me «emocionalmente ligado/a» ao meu clube. 0.586 0.699 

Considero que a minha equipa apresenta um grande 

significado para mim. 
0.530 0.730 

Itens da APT 

Correlação de 

item total 

corrigida 

Alfa de 

Cronbach se o 

item for excluído 

Alfa de 

Cronbach 

Fiabilidade 

Compósita 

Meço o profissionalismo da Betano em função de 

ser a entidade que patrocina o meu clube. 
0.719 0.861 

0.884 0.932 

Penso favoravelmente acerca da Betano porque 

patrocina o meu clube. 
0.776 0.839 

Por patrocinar o meu clube, acho que a Betano 

oferece odds de qualidade nas suas apostas 

desportivas. 

0.781 0.838 

Considero que a Betano, em consequência de 

patrocinar o meu clube, é uma entidade bem-

sucedida. 

0.712 0.864 

Itens da ICO 

Correlação de 

item total 

corrigida 

Alfa de 

Cronbach se o 

item for excluído 

Alfa de 

Cronbach 

Fiabilidade 

Compósita 

Considero que vale a pena investir dinheiro em 

produtos de apps de casas de apostas. 
0.677 0.839 

0.865 0.909 

Tenho intenção de continuar a comprar produtos em 

apps de casas de apostas. 
0.689 0.836 

Penso em recomendar aos outros que comprem 

apostas desportivas na app da Betano. 
0.716 0.830 

Pessoalmente, no futuro, pretendo comprar as 

apostas desportivas da Betano porque esta entidade 

apela ao jogo responsável. 

0.675 0.839 

Penso em gastar mais nas apostas desportivas da 

Betano (por o poder fazer à hora e no local que 

desejo) do que nas das casas de apostas 

convencionais. 

0.676 0.839 

Fonte: Elaboração própria 
 

 

5.5 Análise correlacional das escalas de avaliação  

 Segundo a Tabela 34, a maioria das variáveis está significativamente 

correlacionada, sendo que as correlações variam entre o muito fraco e o moderado2. 

Apenas a correlação entre as variáveis «Prestígio percebido da equipa» (PPE) e «Nível 

de participação» (NP) não se apresenta estatisticamente significativa (r=0.03, p=0.383).  

Tabela 34 – Matriz de correlação entre as variáveis 

 PPE NP IDC CAE APT ICO 

PPE 1.00      

NP 0,03 1.00     

IDC     0,18**     0,29** 1.00    

CAE     0,17**     0,16**     0,20** 1.00   

APT     0,25**     0,24**     0,63**     0,37** 1.00  

ICO     0,25**     0,18**     0,35**     0,67**     0,52** 1.00 

**p<0.001 

Fonte: Elaboração própria 

 
2 Os níveis de correlação apontados seguem a classificação proposta por Pestana & Gageiro (2014), que é a seguinte: 

uma correlação menor que 0,2 é muito fraca; entre 0,2 e 0,39 é fraca; entre 0,4 e 0,69 é moderada; entre 0,7 e 0,89 é 

elevada; maior ou igual a 0,9 é muito elevada. 
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5.6 Análise de estatística inferencial – Teste de hipóteses e Modelos de 

equações estruturais  

Desde logo, na Figura 19, apresenta-se o Modelo de Equações Estruturais 

incialmente desenvolvido, embora já com a inclusão do NP3 como representante da 

variável «Nível de participação». Contudo, alguns dos índices de ajustamento necessários 

para a validade do modelo não se mostram adequados (χ2/gl=3.26, RMSEA=0.06, 

CFI=0.91, GFI=0.89, NFI=0.87, TLI=0.90, IFI=0.91), em função de se encontrarem 

sofríveis. Neste seguimento, surge a necessidade de fazer alguns ajustes ao mesmo, de 

acordo com os índices de modificação sugeridos pelo software analítico SPSS/Amos.   

Fonte: Elaboração própria 

 

De forma a ajustar o modelo desenvolvido, com o propósito de o tornar válido, 

opta-se pela aplicação de algumas correlações entre os resíduos dos itens/subitens. Em 

virtude desta aplicação, obtêm-se os índices de ajustamento adequados (χ2/gl=2,48, 

RMSEA=0.05, GFI=0.92, CFI=0.94, NFI=0.90, TLI=0.93, IFI=0.94), conforme se pode 

verificar na Figura 20.  

 

 

 

Figura 19 – Modelo de Equações Estruturais (1.ª versão – sem modificações) 

 

Figura 95 –  Modelo de Equações Estruturais final (2.ª versão – após ajustamentos)Figura 96 – Modelo de 

Equações Estruturais (1.ª versão – sem modificações) 

 

Figura 97 –  Modelo de Equações Estruturais final (2.ª versão – após ajustamentos)Figura 98 – Modelo de 

Equações Estruturais (1.ª versão – sem modificações) 

 

Figura 99 –  Modelo de Equações Estruturais final (2.ª versão – após ajustamentos)Figura 100 – Modelo de 

Equações Estruturais (1.ª versão – sem modificações) 
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Fonte: Elaboração própria 

 

Posto isto, após o ajustamento do Modelo de Equações Estruturais com variáveis 

latentes, passa-se a analisar as relações verificadas neste, com o desígnio de testar as 

hipóteses de investigação levantadas.  

Deste modo, segundo a Tabela 35, é possível constatar que:  

• A «Identificação com o clube» contribui para o aumento significativo 

do «Compromisso afetivo com a equipa» (B=0.45, t=12.57, p<0.001); 

• A «Atitude face ao patrocinador» aumenta de modo significativo em 

função de um maior «Compromisso afetivo com a equipa» (B=0.79, 

t=7.31, p<0.001);  

• A «Atitude face ao patrocinador» influencia positivamente a «Intenção 

de compra online» (B=0.52, t=13.85, p<0.001). 

 

Tabela 35 –  Resumo de resultados do Modelo de Equações Estruturais (após ajustamentos) 

Hipótese Variável 

Independente 

Variável 

Dependente 

B b t p R2 

 

H1 

Prestígio 

percebido da 

equipa (PPE) 

 

 

 

 

Compromisso 

afetivo com a 

equipa (CAE) 

-0.06 -0.06 -1.50 0.134  

 

 

0.710  

H2 

Nível de 

participação 

(NP) 

0.03 0.03 0.74 0.460 

 

H3 

Identificação 

com o clube 

(IDC) 

0.45 0.81 12.57 <0.001 

Figura 20 – Modelo de Equações Estruturais final (2.ª versão – após ajustamentos)  
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Fonte: Elaboração própria 

 

Para além destas constatações, ainda de acordo com a Tabela 35, relativamente à 

estrutura do modelo final, torna-se possível afirmar que:  

• O conjunto das variáveis «Prestígio percebido da equipa», «Nível de 

participação» e «Identificação com o clube» explicam 71.0% 

(R2=0.710) da variação do «Compromisso afetivo com a equipa»; 

• A «Atitude face ao patrocionador» é explicado em 13.9% (R2=0.139) 

por influência do «Compromisso afetivo com a equipa»; 

• A «Atitude face ao patrocionador» explica 60.0% (R2=0.600) da 

variação da «Intenção de compra online». 

 

5.7 Discussão dos resultados   

De forma a testar a teoria, mediante a literatura analisada e o modelo de análise 

construído, discutem-se, agora, os resultados, com foco nas relações entre as variáveis em 

estudo e na compreensão do universo das atitudes relativamente aos adeptos-

consumidores da Betano. Recorda-se que a população acessível da presente investigação 

corresponde aos adeptos da PLPF que são consumidores da Betano – regida pela 

especificidade de serem, também, adeptos de CSM, FCP, SCB, SCP ou SLB –, da qual 

surge a amostra válida de 557 adeptos-consumidores. As variáveis/fatores em 

investigação do modelo proposto são o «Prestígio percebido da equipa» (PPE), o «Nível 

de participação» (NP), a «Identificação com o clube» (IDC), o «Compromisso afetivo 

com a equipa» (CAE), a «Atitude face ao patrocinador» (APT) e a «Intenção de compra 

online» (ICO). 

Começando por abordar a amostra mediante cada uma das escalas de avaliação, 

importa informar que, tendo em consideração os autores dos modelos de inspiração para 

a criação do modelo de análise –  Lings & Owen (2007), Santos et al. (2018), Rather et 

al. (2019), Hsu & Lin (2015), Hsu & Lin (2016), Paul et al. (2016) e Rai et al. (2021) –, 

nenhum deles aplica uma análise descritiva com estas características, pelo que a presente 

 

H4 

Compromisso 

afetivo com a 

equipa (CAE) 

Atitude face 

ao 

patrocinador 

(APT) 

0.79 0.37 7.31 <0.001 0.139 

 

H5 

Atitude face 

ao 

patrocinador 

(APT) 

 

Intenção de 

compra online 

(ICO) 

0.52 0.77 13.85 <0.001 0.600 
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dissertação acrescenta novas perspetivas e entendimentos relativamente às escalas, ainda 

que, naturalmente, influenciadas pela amostra recolhida e contexto subjacente. Neste 

sentido, tendo em conta a exposição teórica do atual estudo, eis as seguintes constatações: 

• Face à variável PPE, verifica-se uma forte concordância dos respondentes 

em relação ao item «O meu clube é um dos melhores clubes da Primeira 

Liga Portuguesa de Futebol.», o que, por sua vez, é indicativo do apontado 

por Flecha & Pontello (2015), no sentido em que o clube dá ao adepto um 

estatuto especial que até lhe confere prestígio social. Efetivamente, as 

equipas de futebol têm uma forte influência na estruturação da identidade 

social do adepto, na qual o prestígio percebido reproduz um “senso de 

comunidade (…), através de histórias, (…) objetivos comuns e necessidade 

de cada indivíduo” (Zucco et al., 2015, p. 143), o que aumenta a ideia de 

rivalidade, que, por si só, indica que o respetivo clube é melhor do que os 

rivais (Tyler & Cobbs, 2016). Assim, é possível constatar que os adeptos de 

CSM, FCP, SCB, SCP e SLB tendem a entender, de facto, que o seu clube 

é dos melhores da PLPF. Quanto ao facto de os respondentes não 

concordarem tanto com o item «O meu clube não tem uma boa reputação 

na minha terra.», ainda que tal se verifique no futebol português (Sousa, 

2020), é possível que, fruto de um certo ludibriamento causado pela 

influência a larga escala do futebol (Swanson & Kent, 2015), se aplique 

novamente a razão anterior, uma vez que, devido ao prestígio percebido, os 

adeptos têm tendência a ignorar um aspeto mais negativo sobre o seu clube, 

em virtude de interpretarem que o seu clube possui o melhor (Giulianotti, 

2012; Cavalcanti et al., 2013). Isto é, na sua aceção de prestígio, os adeptos 

de CSM, FCP, SCB, SCP e SLB, mesmo sendo naturais das terras às quais 

pertencem os clubes rivais e não os seus, têm propensão para entender que 

o respetivo clube tem boa reputação na sua terra, à conta de considerarem 

que este não possui praticamente nenhum aspeto negativo; 

• Relativamente à variável NP, enquanto sinais de nível de participação ativa, 

acha-se mais importante «Abanar cachecóis ou outros adereços, assobiar e 

gritar durante o jogo». De facto, o futebol, enquanto um hábito de vida, 

incita fortes emoções nos adeptos, o que os leva a sentirem cada aspeto no 

decorrer do jogo como se tratasse de algo de foro pessoal, dada a 

importância que atribuem às vitórias e derrotas do seu clube (Borges & 
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Petry, 2016; Wachelke et al., 2008). Neste sentido, a expressão de presença 

dos adeptos, através de gritos e assobios ou movimentos de adereços que os 

identifiquem face aos restantes, consiste num ato de pertença à equipa 

(Cavalcanti et al., 2013; Borges & Petry, 2016), pelo que os adeptos de 

CSM, FCP, SCB, SCP e SLB têm tendência a querer ser parte do próprio 

jogo, na medida em que aplicam manifestações explícitas de apoio e 

desagrado, como efeito do seu nível de participação. Quanto ao pormenor 

de se achar menos importante «Comprar roupas e demais elementos 

representativos do clube na sua loja», tal pode ser influência da Teoria de 

Maslow, que se traduz numa hierarquia cujas necessidades mais básicas 

(alimentação e habitação) são também as mais necessárias, assumindo-se 

certos gastos, mesmo que relacionados com o futebol – um mundo gerador 

de paixão –, como supérfluos (Butier & Levrini, 2013). Assim sendo, os 

adeptos-consumidores de CSM, FCP, SCB, SCP e SLB preferem assumir a 

sua participação através de outros meios, em detrimento da compra de 

roupas e outros elementos significativos na loja do respetivo clube; 

• Quanto à variável IDC, os respondentes concordam mais com «Quando falo 

acerca do meu clube, costumo dizer «nós» e não «eles».». Em função de 

uma forte identidade, acredita-se que, à imagem do que referem Zucco et 

al. (2015), haja uma predisposição para os adeptos entenderem o seu clube 

como uma representação de si mesmo, de forma que assumem cota-parte no 

seu crescimento, pelo que se compreende que os adeptos-consumidores de 

CSM, FCP, SCB, SCP e SLB se sintam representantes do próprio clube na 

sociedade, em virtude de se constituírem uma parte fixa deste. Contudo, tal 

não ocorre de forma tão nítida para os sucessos do clube, dado que 

«Considero que os sucessos do meu clube são os meus sucessos.» é o item 

com o qual os respondentes concordam menos, o que mostra um certo poder 

de separação entre as emoções e a razão, o que encaixa no perfil de adepto 

com identificação com o clube passiva, onde o relacionamento com o 

futebol serve apenas para socialização (Beik & Galbraith, 2016); 

• Face à variável CAE, mais se atenta que os respondentes têm forte tendência 

de concordância em relação ao item «Entendo-me como «parte da família» 

quando estou a ver um jogo do meu clube.», o que é sinal precisamente da 

ideia de família apregoada pelo compromisso afetivo (Wann & James, 
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2019; Sobral, 2017; Beech & Chadwick, 2007), que, deste modo, se 

manifesta relativamente aos adeptos-consumidores de CSM, FCP, SCB, 

SCP e SLB. Por outro lado, tendo em consideração que o item em que se 

vislumbra uma menor concordância é o item «Sinto-me «emocionalmente 

ligado/a» ao meu clube.», entende-se que os adeptos-consumidores de 

CSM, FCP, SCB, SCP e SLB não se evidenciam tanto pela ideia de vínculo 

emocional, de forma que separam o racional do emocional perante 

ambientes do seu clube (Wann et al., 2015; Clarke et al., 2022); 

• Relativamente à variável APT, salienta-se que «Meço o profissionalismo da 

Betano em função de ser a entidade que patrocina o meu clube.» é o item 

com maior concordância. Desta forma, esta apreciação encaixa no relatado 

por Zucco et al. (2015) e Chin & Bruning (2020), em que os adeptos de 

futebol sofrem uma influência de perceção de PD, no sentido em que 

prestam atenção à entidade-patrocinadora e, por consequência, têm 

tendência a desenvolver uma atitude positiva devido ao facto de esta 

patrocinar o respetivo clube. Assim sendo, os adeptos-consumidores de 

CSM, FCP, SCB, SCP e SLB consideram que a Betano adota um bom 

profissionalismo devido ao facto de ser a patrocinadora do seu clube, efeito 

da referida perceção de PD. No entanto, embora desportos mediáticos como 

o futebol tenham um peso capaz de retirar um certo discernimento aos 

adeptos, considera-se que estes podem conseguir avaliar os produtos ou 

serviços da entidade sem envolver o clube, tal como se constata pelo item 

com o qual os respondentes menos concordam – «Por patrocinar o meu 

clube, acho que a Betano oferece odds de qualidade nas suas apostas 

desportivas.» –, apesar de a poder (re)conhecer justamente dos ambientes 

intrínsecos à equipa (Biscaia et al., 2013a; Rai et al., 2021; Zenone, 2014). 

Ou seja, não obstante os adeptos-consumidores de CSM, FCP, SCB, SCP e 

SLB conhecerem a Betano por via de ser a patrocinadora do seu clube, não 

avaliam as suas odds em função deste prisma, uma vez que não o 

consideram um critério relevante na potencial decisão de compra das suas 

apostas desportivas; 

• Face à variável ICO, o item com maior concordância é o «Penso em 

recomendar aos outros que comprem apostas desportivas na app da 

Betano.», o que vai ao encontro do relatado por Hsu & Lin (2016), que 
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indica que a intenção de compra online também se desenvolve na sugestão 

de compra aos outros, além de que declara uma certa satisfação face à 

própria Betano, devido ao facto de a considerarem suficientemente 

apropriada para que seja recomendada. Por outro lado, o item que apresenta 

menos concordância é o «Tenho intenção de continuar a comprar produtos 

em apps de casas de apostas.», o que, por sua vez, pode ser influência do 

risco associado às apps de casas de apostas em termos de vício (Abarbanel 

et al., 2022), em virtude de, numa perspetiva global, não se pretender 

alimentar uma continuidade de usufruto de apps, mesmo que se interprete a 

Betano como uma boa casa de apostas online ao ponto de a recomendar a 

outros.  

Quanto aos fatores de âmbito sociodemográfico, tendo presentes as escalas de 

avaliação, são apontadas as seguintes diferenças estatisticamente significativas: 

• Por Clube, o CSM é o clube com menor prestígio percebido, à semelhança 

do já apurado relativamente às equipas em estudo; porém, é curioso que 

apenas tenha impacto face a FCP e SLB, dado que, em termos de história e 

títulos, é o clube com menor expressão face a todos os outros tidos em 

consideração nesta investigação (Record, 2021); 

• Por Sexo, por Idade e por Nível de escolaridade, não existem diferenças 

significativas. No entanto, em relação ao primeiro, salienta-se o facto de 

existir uma boa participação feminina, contrária aos estudos de Gordon et 

al. (2019), Biscaia et al. (2013b) e Almeida et al. (2014) – direcionados 

exclusivamente para o contexto do futebol –, bem como os estudos de 

Koronios et al. (2016) e Biscaia et al. (2014) – voltados para a conjugação 

da esfera futebolística e do PD –, cuja diferença entre ambos os sexos é 

significativa, com uma tendência considerável para o sexo masculino. 

Almeida et al. (2014) atentam inclusive que o sexo masculino tem maiores 

índice de participação e conhecimento do mundo futebolístico do que o sexo 

feminino, na medida em que, de acordo com as diferenciações de sexo, os 

homens são consumidores desportivos em maior abundância. Aliás, 

também no âmbito do e-gambling, de acordo com McGee (2020) e 

McCormack et al. (2014), se aponta uma maior tendência do sexo 

masculino para o usufruto de apostas desportivas, o que, mais uma vez, 

expressa uma constatação contrária ao verificado neste ponto, no sentido 
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em que o sexo feminino se assume, e de forma bastante equilibrada com o 

sexo masculino, consumidor das apostas desportivas online da Betano. Ou 

seja, esta inexistência de diferenças significativas em torno da variável 

sociodemográfica «Sexo» indica precisamente uma quantidade de 

respondentes próxima entre um sexo e outro, o que reitera a ideia acima de 

que há uma considerável participação feminina, além de ser indicativo de 

que as adeptas-consumidoras de CSM, FCP, SCB, SCP e SLB fazem, 

efetivamente, parte dos ambientes dos seus clubes; 

• Por Região habitacional, não há diferenças significativas face às variáveis, 

sobretudo face ao PPE, cuja revisão de literatura apoia uma associação entre 

ambos os universos. Tal pode ser influência de Portugal estar dividido de 

forma pouco específica, no nível NUTS II, impossibilitando uma avaliação 

mais concreta; 

• Por Situação profissional atual, apenas há, face à variável IDC, diferenças 

significativas entre os Reformados e os Trabalhadores por conta de outrem. 

Isto é, em termos de identificação com o clube, pode-se afirmar que os 

adeptos-consumidores de CSM, FCP, SCB, SCP e SLB que estão 

reformados se sentem mais identificados com o respetivo clube do que os 

adeptos que são trabalhadores por conta de outrem; 

• Por Frequência de apostas desportivas, há diferenças significativas na 

variável de estudo «Nível de participação», que se apresenta, face aos 

respondentes que fazem apostas apenas 1 a 3 vezes por mês ou menos, mais 

elevada nos que possuem uma frequência de apostas de grau «diariamente»; 

na variável de estudo «Atitude face ao patrocinador», que é mais elevada 

nos respondentes que têm uma frequência de apostas de grau «várias vezes 

por semana», apesar da sua superioridade não ser relativa a nenhum outro 

grupo, e mais elevada nos respondentes que apostam «uma vez por semana» 

face aos que apostam «1-3 vezes por mês ou menos»; na variável de estudo 

«Intenção de compra online», que, relativamente aos que o fazem apenas 1 

a 3 vezes por mês ou menos, se mostra mais elevada nos respondentes que 

apostam «uma vez por semana»; 

→ Ou seja, o nível de participação dos adeptos-consumidores de CSM, 

FCP, SCB, SCP e SLB é mais evidente quando estes apostam com 
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uma grandíssima regularidade, em detrimento de apostar 

ocasionalmente; a atitude (positiva) face à Betano dá-se com maior 

ênfase quando a frequência de apostas ocorre várias vezes por 

semana, embora sem o ser face a nenhum grupo de frequência, bem 

como, em relação a uma mais baixa frequência de apostas, esta se 

mostra mais evidente quando, relativamente a uma frequência de 1 

a 3 vezes por mês ou menos, se tem uma frequência de uma vez por 

semana; já para intenção de compra online relativamente à Betano, 

atendendo também a uma mais baixa frequência de apostas, esta dá-

se com maior evidência quando se aposta uma vez por semana do 

que quando se aposta 1 a 3 vez por mês ou menos;    

• Por Despesas mensais para apostas desportivas, há diferenças significativas 

no «Nível de participação», que se assume mais elevado nos respondentes 

que gastam em apostas mais de 40 euros comparativamente aos que gastam 

menos de 10 euros; no «Compromisso afetivo com a equipa», que é mais 

elevado nos respondentes que gastam entre 10 e 20 euros face aos que 

gastam entre 31 e 40 euros; na «Atitude face ao patrocinador», que é mais 

elevada nos respondentes que gastam entre 21 e 30 euros em relação aos 

que gastam menos de 10 euros; na «Intenção de compra online», que se 

denota, por exemplo, mais elevada nos que gastam entre 21 e 30 euros 

relativamente aos que apenas gastam menos de 10 euros;  

→ Ou seja, o nível de participação dos adeptos-consumidores de CSM, 

FCP, SCB, SCP e SLB é mais notório quando há um grande gasto 

mensal de apostas desportivas – superior a 40 euros – face a um 

gasto mínimo; por sua vez, o compromisso afetivo com CSM, FCP, 

SCB, SCP e SLB manifesta-se com maior veemência quando se 

verificam gastos mensais de ordem média a tender para baixa – entre 

10 e 20 euros –, perante gastos de ordem média-alta – entre 31 e 40 

euros –;  já na atitude dos adeptos de CSM, FCP, SCB, SCP e SLB 

relativamente à Betano, esta é mais evidente quando há uma despesa 

mensal de apostas desportivas de teor médio – entre 21 e 30 euros – 

do que mediante despesas mínimas, o que ocorre de igual forma na 

respetiva intenção de compra online das apostas desportivas da 

Betano. 
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Relativamente aos procedimentos de apuração de qualidade psicométrica, de forma 

a aprovar o modelo de análise proposto, crê-se que a segurança oferecida pela execução 

dos estudos de validade – através das análises fatoriais exploratória e confirmatória, assim 

como das análises convergente e discriminante – aponta que as escalas de avaliação fazem 

parte de um instrumento devidamente válido. Embora a variável NP – para este capítulo 

de qualidade psicométrica e para os restantes – tenha sofrido uma alteração na sua 

constituição, passando a assumir o item NP3 como seu representante, e a escala do PPE, 

na análise fatorial exploratória, tenha perdido o item «O meu clube é um dos melhores 

clubes da Primeira Liga Portuguesa de Futebol» (item PPE2) – em função da sua 

inadequabilidade estatística, o que obrigou a uma segunda análise fatorial exploratória – 

e pense em inverter o item «O meu clube não tem uma boa reputação na minha terra» 

(item PPE3), os resultados são, de modo geral, favoráveis. 

Na verdade, atendendo à análise fatorial exploratória, já com as alterações 

necessárias realizadas face ao modelo inicial, todos os itens/subitens saturam 

corretamente em relação ao fator a que pertencem, com valores superiores a 0.30; o Teste 

de Bartlett e critério de KMO apresentam valores suficientemente adequados, com 

destaque para este último, cujos valores variam de 0.66 a 0.83, o que, de acordo com os 

níveis recomendados acima, à exceção do 0.66 – que é um valor sofrível –, são níveis de 

valores bons e de valores excelentes. Ou seja, pode-se afirmar que, devido à 

homogeneidade conseguida relativamente às variáveis, este conjunto de dados se 

encontra adequado para a população portuguesa – os adeptos-consumidores da PLPF que 

são consumidores da Betano, mais concretamente –, atendendo aos resultados positivos 

alcançados, de maneira que, não obstante os modelos de inspiração serem de âmbito 

internacional, as escalas de avaliação adaptadas possuem qualidade psicométrica 

suficiente para encaixar nesta população. De assinalar ainda que os valores mais altos de 

KMO pertencem às variáveis APT e ICO (ambas com um valor de 0.83), que, 

curiosamente, são os resultados atitudinais do modelo em investigação.  

Os valores apresentados na tabela seguinte procuram evidenciar um antes e um 

depois no âmbito do processo de análise fatorial exploratória: 

 

 

Tabela 36 – Resumo das escalas originais e pós-realização da análise fatorial exploratória 

Escalas de avaliação N.º de itens/subitens originais N.º de itens/subitens finais 

(pós-análise fatorial) 

Prestígio percebido da equipa 4 3 

Nível de participação 5 5 
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As evidentes alterações estão assinaladas a amarelo. 

Fonte: Elaboração própria 

 

Em relação à análise fatorial confirmatória, aponta-se que duas das variáveis – o 

NP e a ICO –, num primeiro momento, não tinham índices de ajustamento do modelo 

adequados, pelo que, através da correlação entre erros e da entre resíduos 

(respetivamente), corrigiram os seus valores. Neste seguimento, como efeito desta 

correção, assume-se que os níveis de ajustamento de todas as escalas de avaliação 

apresentam, agora, valores adequados. Veja-se que, face a alguns dos índices adotados, 

os níveis de ajustamento da variável PPE (χ2/gl=0.00, RMSEA=0.00, CFI=1.00, 

GFI=1.00) apresentam ajustamentos de teor muito bom [χ2/gl] e excelente [RMSEA, CFI 

e GFI]; os da variável NP (χ2/gl=3.15, RMSEA=0.06, CFI=0.99, GFI=0.99) possuem 

ajustamentos de teor aceitável [χ2/gl], bom [RMSEA] e excelente [CFI e GFI]; os da 

variável IDC (χ2/gl=0.00, RMSEA=0.00, CFI=1.00, GFI=1.00) compreendem 

ajustamentos de teor muito bom [χ2/gl] e excelente [RMSEA, CFI e GFI]; os da variável 

CAE (χ2/gl=2.32, RMSEA=0.05, CFI=0.99, GFI=0.99) indicam ajustamentos de natureza 

aceitável [χ2/gl], boa [RMSEA] e excelente [CFI e GFI]; os da variável APT (χ2/gl=3.91, 

RMSEA=0.07, CFI=0.99, GFI=0.99) expressam ajustamentos de natureza aceitável 

[χ2/gl], boa [RMSEA] e excelente [CFI e GFI]; por fim, os da variável ICO (χ2/gl=1.15, 

RMSEA=0.02, CFI=1.00, GFI=0.99) realçam ajustamentos de natureza boa [χ2/gl] e 

excelente [RMSEA, CFI e GFI]. Isto é, confirma-se uma confortável estrutura fatorial e 

qualidade de ajustamento. 

Quanto às análises convergente e discriminante, que já abordam a relação das 

escalas de avaliação num todo entre si, tanto o AVE – enquanto sinal de análise 

convergente – como a sua raiz quadrada – como sinal de análise discriminante – 

apresentam resultados favoráveis. Quase todos os valores de AVE se mantêm acima do 

nível recomendado, assim como quase todos os valores da sua raiz quadrada se assumem 

superiores face à correlação com as outras escalas. No entanto, salienta-se que o valor de 

AVE da variável PPE, ainda que esteja muitíssimo perto de 0.50 (0.491), além de não 

estar propriamente dentro do valor recomendado, não está tão favorável tendo em 

consideração outras variáveis, tais como o CAE (0.775), a APT (0.736) ou a ICO (0.669). 

Todavia, numa perspetiva geral, verifica-se que os itens saturam corretamente as suas 

Identificação com o clube 3 3 

Compromisso afetivo com a equipa 4 4 

Atitude face ao patrocinador 4 4 

Intenção de compra online 5 5 
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variáveis/fatores, bem como, na maioria das variáveis, o loading resultante da correlação 

entre as escalas – por meio da raiz quadrada de AVE – é maior face a outras escalas.  

Já relativamente ao estudo da fiabilidade, em virtude do Alfa de Cronbach (α) – para 

a fiabilidade fatorial –, os resultados mantêm o registo de favorabilidade, no sentido em 

que os valores de α variam entre 0.766 e 0.884, o que mostra uma consistência interna, 

em termos de correlação entre variáveis, com uma intensidade entre razoável e boa, de 

acordo com os valores recomendados. Destaque, uma vez mais, para os resultados 

atitudinais, cujo α é de 0.884, para APT, e de 0.865, para ICO – ambos com uma 

intensidade boa –, não obstante as restantes variáveis, como o caso da IDC – com 0.822 

de α –, terem resultados de nível favorável, à imagem do salientado. Ainda no estudo da 

fiabilidade, através da Fiabilidade Compósita, todos os valores apurados neste índice 

ultrapassam confortavelmente o valor recomendado de ≥ 0.70, com um intervalo de 

valores de 0.813 a 0.932, o que mostra uma agradável consistência interna dos 

itens/subitens em termos de influência e manifestação na respetiva variável. 

Em síntese, em função desta crucial avaliação das qualidades psicométricas, com 

o propósito de avaliar se as escalas têm condições válidas e fiáveis de utilização, o modelo 

de análise, já após as alterações sofridas devido a saturações fatoriais desadequadas, é um 

modelo cujas validade e fiabilidade revelam resultados bastante positivos, de modo que 

se assegura que o mesmo possui condições capazes de dar solidez ao estudo.  

No fundo, há um senso de avaliação muito favorável relativamente às variáveis 

tidas em conta, uma vez que se constatam grandes níveis de concordância e importância 

face às escalas, o que, por si só, mostra que a amostra recolhida está, de certo modo, em 

harmonia com o exposto. Tal facto revela-se através da análise da sensibilidade fatorial, 

uma vez que, face a escalas compreendidas de 1 a 5 ou 7 – em que 1 corresponde a 

«discordo totalmente»/«nada importante», 5 a «concordo totalmente/«extremamente 

importante» e 7 a «concordo totalmente» –, os respondentes apresentam valores médios 

elevados em relação a cada uma das variáveis. Veja-se o caso da variável PPE, variável 

medida de 1 a 5 com média mais baixa (que suporta uma média de 3,71), e o caso de 

APT, variável medida de 1 a 7 com média mais baixa (que expressa uma média de 5,62). 

Ou seja, atendendo a estes exemplos, mesmo consistindo nas médias mais baixas, estas 

são, ainda assim, médias muito consideráveis, conceptualmente falando. Sendo que, em 

virtude da função dos filtros eliminatórios, a amostra é constituída por respondentes que 

se assumem consumidores da Betano, assim como conhecedores da PLPF por via de 

serem adeptos de CSM, FCP, SCB, SCP e SLB, esta constatação ainda se torna mais 
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importante, visto que são dados que expressam uma certa satisfação. Aliás, o próprio 

Coeficiente de Simetria, pelos seus valores negativos, mostra uma tendência para opções 

mais altas nas escalas, traduzindo, assim, um certo contentamento.  

Posto isto, de facto, há estudos anteriores que, em termos desportivos, 

desenvolveram e testaram relações existentes entre as várias variáveis que formam o modelo 

de análise, tais como a relação entre o «Prestígio percebido da equipa» e o «Compromisso 

afetivo com a equipa» (Zucco et al., 2015; Ko & Kim, 2014; Lings & Owen, 2007); a 

relação entre o «Nível de participação» e o «Compromisso afetivo com a equipa» (Fathy 

et al., 2021; Fernandes et al., 2013; Lings & Owen, 2007); a relação entre a «Identificação 

com o clube» e o «Compromisso afetivo com a equipa» (Santos et al., 2018; Zucco et al., 

2015; Gwinner & Swanson, 2003); a relação entre o «Compromisso afetivo com a 

equipa» e a «Atitude face ao patrocinador» (Santos et al., 2018; Hessling et al., 2018; 

Nassis et al., 2012); a relação entre a «Atitude face ao patrocinador» e a «Intenção de 

compra» (Nguyen & Vu, 2022; Rai et al., 2021; Biscaia et al., 2013a), cuja relação 

também se estende para o âmbito online (Santos et al., 2018). Contudo, não foram 

encontradas investigações, na revisão precedente, que reunissem a análise de todas estas 

relações cumulativamente, o que permite que seja acrescentado um novo modelo, tanto 

para a área do PD como para o domínio da Assessoria no Desporto, adicionando ainda 

conhecimento ao universo das atitudes, assim como ao das apostas desportivas online. Ou 

seja, em virtude dos ajustamentos dos dados ao modelo teórico identificado, desenvolve-se 

um modelo explicativo das próprias variáveis correlacionadas, assim como dos respetivos 

itens/subitens. Deste modo, dado o desígnio de pretender exprimir a teoria por uma via 

empírica, com base na literatura anterior, recorda-se a formulação das hipóteses de 

investigação, sendo que o presente estudo é constituído por cinco hipóteses operacionais. 

Tendo em consideração os dados alcançados, realiza-se, de seguida, a abordagem face às 

mesmas: 

H1 (+): Quanto maior o prestígio percebido de CSM, FCP, SCB, SCP ou SLB – respetivamente –, maior 

é o compromisso afetivo que os adeptos assumem relativamente à equipa. 

A Hipótese 1, que pressupõe que o respetivo prestígio percebido das equipas 

analisadas impulsiona um aumento do compromisso afetivo relativamente às mesmas, é 

rejeitada, uma vez que, conforme os seus valores (B=-0.06, p=0.134), a relação entre as 

suas variáveis não se mostra significativa. Tal acrescenta uma nova perspetiva sobre o 

prestígio percebido face ao compromisso afetivo no universo desportivo, dado que esta 

relação tem tendência a se verificar, quer a nível futebolístico (Cornwell, 2020; Gordon 
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et al., 2019), quer quanto a outros desportos (Zucco et al., 2015; Elsbach & Cable, 2018). 

Contudo, destaque para o estudo de Zucco et al. (2015), em que se verificou que, embora 

se tenha confirmado a respetiva hipótese neste âmbito, a variável relativa ao prestígio 

percebido da equipa, ainda que assente em estudos precedentes, apresentou um Alfa de 

Cronbach pouco recomendado, o que mostra que, por vezes, esta escala pode ser instável, 

afetando, por consequência, a variável dependente alusiva ao compromisso afetivo com 

a equipa. 

H2 (+): Quanto maior o nível de participação face a CSM, FCP, SCB, SCP ou SLB – respetivamente –, 

maior é o compromisso afetivo que os adeptos constroem em relação à equipa. 

 A Hipótese 2, que se traduz num aumento do compromisso afetivo com a equipa 

por parte dos adeptos consoante um aumento do seu nível de participação, é rejeitada, 

tendo em consideração os resultados por si obtidos (B=0.03; p=0.460), mostrando, assim, 

que não há significância estatística entre as suas variáveis. Porém, no domínio do futebol, 

esta constatação não é inédita, na medida em que um elevado nível de participação pode 

não significar um alto compromisso afetivo com a equipa, em virtude de existirem 

indivíduos que usufruem do futebol, inclusive na compra de objetos acerca do clube, de 

uma forma pouco fanática, utilizando-o como meio de lazer e não de forte envolvimento 

(Giulianotti, 2012; Delia & Katz, 2019; Jensen & Limbu, 2016; Izzo et al., 2014).  

H3 (+): A identificação com CSM, FCP, SCB, SCP ou SLB – respetivamente – tem um impacto positivo 

no compromisso afetivo dos adeptos com a equipa. 

 A Hipótese 3, levantada e confirmada, indica que a identificação com o respetivo 

clube alavanca positivamente o compromisso afetivo face ao mesmo. De facto, segundo 

os dados recolhidos neste sentido (B=0.45; p<0.001), existe uma significância estatística 

entre as variáveis da presente hipótese, o que permite aprová-la. Efetivamente, esta 

relação positiva já foi alvo de estudo e confirmação noutras investigações alusivas a 

futebol (Santos et al., 2018; Lock et al., 2012; Koch & Wann, 2013; Swanson & Kent, 

2015; Wann & Pierce, 2003), pelo que os resultados desta investigação corroboram com 

os estudos anteriores. Além deste aspeto, esta também expressa que a identificação dos 

adeptos-consumidores relativamente a CSM, FCP, SCB, SCP e SLB consegue produzir, 

de facto, um impacto positivo no seu compromisso afetivo face à respetiva equipa. 

H4 (+): O compromisso afetivo alimentado pelos adeptos quanto à sua equipa tem um impacto positivo na 

atitude relativamente à Betano. 

A Hipótese 4, cuja relação se dá positivamente entre o compromisso afetivo com 

a equipa e a atitude face ao patrocinador, em função dos dados que atingiu (B=0.79; 

p<0.001), está confirmada, devido à existência de significâncias estatísticas entre as 

variáveis. Esta constatação vai ao encontro do que Cornwell (2020), Jensen et al. (2012), 
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Biscaia et al. (2014) e Eshghi et al. (2013) assinalam, no qual, em relação ao futebol, se 

aponta que um forte compromisso afetivo com a equipa por parte dos adeptos permite 

que se incite uma atitude positiva relativamente ao respetivo patrocinador. Neste sentido, 

é possível mencionar que os adeptos-consumidores de CSM, FCP, SCB, SCP e SLB 

assumem uma atitude positiva face à Betano conforme um grande compromisso afetivo 

por sua parte relativamente ao respetivo clube. 

H5 (+): A atitude dos adeptos-consumidores de CSM, FCP, SCB, SCP ou SLB – respetivamente – em 

relação à Betano está positivamente ligada às intenções de compra das suas apostas desportivas. 

A Hipótese 5, que levanta a possibilidade de uma atitude – de âmbito positivo – 

face à Betano estimular intenções de compra das suas apostas desportivas, encontra-se 

confirmada, tendo em conta aos valores por si conseguidos (B=0.52; p<0.001). De facto, 

aponta-se a existência de significâncias estatísticas entre as suas variáveis, o que está 

concordante com o exposto nos estudos, em termos de PD no futebol, de Biscaia et al. 

(2013a), Santos et al. (2018), Cruz (2018) e Thoo et al. (2016). Deste modo, torna-se 

possível constatar que a atitude (positiva) dos adeptos-consumidores de CSM, FCP, SCB, 

SCP e SLB impulsiona as intenções de compra das suas apostas desportivas online.  

Em suma, inicialmente, a presente dissertação possuía cinco hipóteses 

operacionais, alicerçadas em hipotéticas relações estruturais. Duas das cinco hipóteses 

foram rejeitadas e as restantes foram confirmadas, como se evidencia pelos resultados 

finais apresentados na Tabela 37, a seguir:  

 

 Tabela 37 – Resumo da verificação de hipóteses e respetivos resultados finais obtidos 

 Fonte: Elaboração própria 

 

 

 

Hipótese Relação 

estrutural 

Variável 

Independente 

Variável 

Dependente 

B b t p R2 Sentido 

inicial 

Sentido 

final 

Resultado 

 
H1 

PPE → CAE 
 

Prestígio 
percebido da 

equipa (PPE) 

 
 

 

 
Compromisso 

afetivo com a 

equipa (CAE) 

-0.06 -0.06 -1.50 0.134  
 

 

0.710 

 
+ 

 
– 

H1 
REJEITADA 

 

 

H2 

NP → CAE 

 

Nível de 

participação 
(NP) 

0.03 0.03 0.74 0.460  

+ 

 

 – 
 

H2 

REJEITADA 

 

H3 

IDC → CAE 

 

Identificação 

com o clube 
(IDC) 

0.45 0.81 12.57 <0.001  

+ 

 

+ 

H3 

CONFIRMADA 

 

H4 

CAE → APT 

 

Compromisso 

afetivo com a 

equipa (CAE) 

Atitude face 

ao 

patrocinador 
(APT) 

0.79 0.37 7.31 <0.001 0.139  

+ 

 

+ 

H4 

CONFIRMADA 

 

H5 

 

APT → ICO 
 

Atitude face 

ao 
patrocinador 

(APT) 

 

Intenção de 
compra 

online (ICO) 

0.52 0.77 13.85 <0.001 0.600  

+ 

 

+ 

H5 

CONFIRMADA 



 

99 

 

 

CAPÍTULO V – CONSIDERAÇÕES FINAIS E CONCLUSÕES 
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Considerações finais  

 Efetivamente, tal como salientam Biscaia et al. (2013a) e Cornwell (2020), a 

ligação que os adeptos de futebol estabelecem com os seus clubes alimenta uma benéfica 

interação com o respetivo patrocinador da equipa, na medida em que há uma considerável 

tendência para a valorização da marca, através, por exemplo, de opiniões positivas acerca 

da própria entidade – componente afetiva das atitudes – e da vontade de comprar os seus 

produtos ou serviços – componente comportamental das atitudes – (Rai et al., 2021). 

Neste sentido, denota-se um impacto nas atitudes dos respetivos adeptos-consumidores, 

por via de entenderem o PD da sua equipa como parte de si, enquanto membros da 

comunidade de adeptos seus pares à qual pertencem (Alba, 2021; Koronios et al., 2015). 

Deste modo, com base no presente estudo, é possível afirmar que a forte ligação, que se 

traduz num compromisso afetivo com a equipa, dos respetivos adeptos de CSM, FCP, 

SCB, SCP e SLB produz efeitos positivos nas suas atitudes em relação à Betano, tendo 

em consideração a confirmação das Hipóteses 4 e 5 propostas. Ou seja, a Hipótese 4, em 

função de confirmar a relação positiva entre a variável latente «Compromisso afetivo com 

a equipa» e a variável latente «Atitude face ao patrocinador», e a Hipótese 5, em função 

de confirmar a relação positiva ente a variável latente «Atitude face ao patrocinador» e a 

variável latente «Intenção de compra online», justificam precisamente a existência da 

referida ligação entre adeptos e clubes, assim como a consequente proeminência face ao 

PD, com efeitos práticos por meio da «Atitude face ao patrocinador» e da «Intenção de 

compra online» como representantes atitudinais. No fundo, os adeptos de CSM, FCP, 

SCB, SCP e SLB apresentam «Goodwill», em virtude de assumirem atitudes positivas 

relativamente à Betano, devido justamente ao compromisso afetivo que possuem com o 

seu clube. 

Contudo, nem todos os restantes antecedentes considerados têm, de facto, 

influência na atitude (positiva) face à Betano e na consequente intenção de compra online 

das suas apostas desportivas. De acordo com a verificação de hipóteses ocorrida nesta 

investigação, como se constata pela confirmação da Hipótese 3 e rejeição das Hipóteses 

1 e 2, somente a identificação com o clube assume papel preponderante no 

desenvolvimento da respetiva influência, uma vez que não se verificaram as relações 

positivas das variáveis latentes «Prestígio percebido da equipa» e «Nível de 

participação», respetivamente, com a variável latente «Compromisso afetivo com a 

equipa». Ainda assim, a rejeição das Hipóteses 1 e 2 torna-se pertinente visto que, 
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contrariando os raciocínios de Ligns & Owen (2007), Koenigstorfer et al. (2010) e 

Swanson & Kent (2015), bem como os de Santos et al. (2018) e Silveira et al. (2018), 

indica que um elevado prestígio percebido de uma equipa e um alto nível de participação 

dos respetivos adeptos face aos seus ambientes podem não ser propulsores do 

consequente compromisso afetivo com a equipa em causa. 

Assim, não obstante não se poder apurar se há uma relação «win-win» na 

totalidade – isto é, não se sabe se há benefício para os clubes em função de estarem 

associados à Betano – (Cornwell, 2020), pelo menos, sabe-se que a respetiva associação 

tem benefícios para a Betano, no sentido em que, pelos efeitos positivos face às atitudes 

por parte dos adeptos de CSM, FCP, SCB, SCP e SLB, se pode afirmar que a Betano 

beneficia do seu envolvimento com os ambientes dos clubes referidos. Embora seja uma 

marca não desportiva – usufruindo, tendo em conta a atual investigação, da grande 

capacidade de atração de público intrínseca ao futebol na Europa – (Haugen & Heen, 

2018; Record, 2021), os adeptos-consumidores analisados, todavia, mesmo tendo em 

conta as características próprias – como o facto de atuar online –, mostram-se propensos 

a avaliar positivamente a Betano. 

Posto isto, entende-se que se atingiu o objetivo principal do presente estudo, na 

medida em que, através da aplicação empírica do modelo teórico, se investigou e se testou 

a teoria, de forma que se pode assumir que há um impacto positivo no universo das 

atitudes relativamente à Betano, devido à, também, relação positiva de alguns 

antecedentes. Porém, também os objetivos secundários traçados foram atingidos, como 

se torna possível apurar pela tabela abaixo.  

 

Tabela 38 – Resumo dos objetivos secundários iniciais propostos e cumpridos 

Objetivos secundários iniciais propostos 

analisar os fundamentos teóricos relativos ao 

Marketing Desportivo e PD, em prol do 

futebol e da PLPF, e às casas de apostas 

online, assim como os alusivos às variáveis 

em estudo; 

 

✓  

analisar e quantificar as relações, efeitos 

diretos e capacidades preditivas entre as 

variáveis latentes do (modelo do) estudo; 

 

✓  

 

NOTA: Efetivamente, na medida do possível, 

as relações, os efeitos diretos e as capacidades 
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preditivas das variáveis latentes foram 

analisadas e quantificadas. Porém, conforme já 

mencionado, a variável «Nível de participação» 

apenas contabiliza o item NP3 e respetivos 

subitens, pelo que não corresponde, no fundo, à 

variável original. 

analisar se existem diferenças 

estatisticamente significativas entre as 

variáveis da pesquisa de teor 

sociodemográfico;  

 

✓  

analisar e mensurar as variáveis antecedentes 

acerca da ligação entre o clube e os adeptos, 

assim como as associadas às atitudes face à 

Betano. 

 

✓  

NOTA: Novamente, a variável «Nível de 

participação», enquanto antecedente da ligação, 

apenas se faz notar pelo seu item NP3 e 

respetivos subitens, o que não a torna tão 

autêntica face às outras variáveis.  

Fonte: Elaboração própria 

 

Deste modo, mesmo tendo em conta a colocação do item NP3 como representante 

da variável «Nível de participação», todos os objetivos secundários, na medida do 

possível, foram atingidos. De facto, foi realizada uma análise teórica de estudos 

precedentes, de forma a contextualizar o próprio problema de pesquisa, no sentido em 

que se estruturou uma revisão de literatura que, além de apresentar conceitos 

anteriormente explorados – como os inerentes ao Marketing Desportivo, Patrocínio 

desportivo e atitudes do consumidor –, procurou estabelecer uma ponte de conhecimento 

face à Betano e a pormenores sobre a população portuguesa pertinentes para o estudo, 

como o detalhe sobre a fixação dos consumidores portugueses em escolher a casa de 

apostas online com as melhores odds ou sobre os gastos em apostas desportivas durante 

um confinamento provocado pela pandemia COVID-19. Também a COVID-19, enquanto 

um dos eventos geradores de alterações socioeconómicas mais recentes (Eger et al., 

2021), foi referida sempre que necessário, como no exemplo da atualidade do Patrocínio 

desportivo na Europa, que sofreu recuos em termos de ganhos com a pandemia. Já as 

variáveis do modelo de análise, através da análise estatística potenciada devido à 

aplicação de um questionário, foram analisadas e quantificadas, apontando as suas 

relações, efeitos diretos e capacidades preditivas entre si, de modo que, aliás, foi possível 

confirmar ou negar as hipóteses previamente estabelecidas. Em virtude do 

desenvolvimento de uma análise (estatística) descritiva, também as variáveis 
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sociodemográficas foram exploradas em termos de diferenças estatisticamente 

significativas face a todas as escalas de avaliação da investigação. Por consequência, foi 

ainda possível mensurar e entender as variáveis antecedentes relativas à ligação entre os 

adeptos e o clube e as relativas às atitudes face à Betano, de tal maneira que até se pode 

assinalar quais é que, na verdade, contribuem para os desenvolvimentos atitudinais, bem 

como se, de facto, os desenvolvimentos atitudinais face à Betano acontecem.  

Assim, tendo em consideração a questão geral de investigação «Será que 

determinados antecedentes sobre a ligação em relação à sua equipa influenciam a 

atitude face à respetiva patrocinadora Betano e consequente intenção de compra 

online das suas apostas desportivas dos adeptos-consumidores?», torna-se possível 

concluir que, efetivamente, há determinados antecedentes associados – a «Identificação 

com o clube» e o «Compromisso afetivo com a equipa» – à ligação entre equipa e adeptos-

consumidores que conseguem influenciar, e de forma positiva, a atitude destes face à 

Betano e a consequente intenção de compra online das apostas desportivas desta entidade, 

pelo que se pode atentar que há, realmente, antecedentes que incitam positivamente as 

atitudes. No entanto, nem todos os antecedentes o conseguem fazer, de modo que se refere 

que o «Prestígio percebido da equipa» e o «Nível de participação», de acordo com o 

presente estudo e face à população estudada, não têm capacidade para tal.  

   

Conclusões e implicações gerais teóricas 

Em termos teóricos, salienta-se, desde logo, o facto de a presente investigação 

consistir na primeira dissertação acerca da Betano em Portugal, pelo que acrescenta novas 

referências de índole teórica ao conhecimento em torno das casas de apostas online, assim 

como sobre a própria Betano e a sua proeminência no PD.  

Tendo por base a literatura consultada, importa referir constatações pertinentes 

relativamente à parte clubística do estudo, com foco nos resultados empíricos obtidos, 

tais como: 

• Embora se entenda, segundo Beik & Galbraith (2016), que a identificação 

com o clube aumenta mediante a passagem do tempo, levando os adeptos-

consumidores a assumirem os sucessos e fracassos do respetivo clube 

como seus, tal não se confirma neste estudo, na medida que, tendo em 

consideração que grande parte da amostra contabiliza um tempo de apoio 

de «entre 18 e 36 anos» a «mais de 36 anos» – ou seja, muitos anos de 
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apoio ao clube –, o item «Considero que os sucessos do meu clube são os 

meus sucessos.» é o item com menor concordância da escala de avaliação 

«Identificação com o clube» na sua análise descritiva. Isto é, há uma 

manifestação de identificação passiva, que, por sua vez, está presente em 

adeptos que usam o futebol como meio de socialização ou escapatória ao 

quotidiano, não o valorizando extremamente; 

• Todavia, atendendo à ideia de identificação passiva dos adeptos, tal 

também não corrobora com o facto de a amostra ser grande parte 

constituída por adeptos-consumidores indiretos de índole fanática – que, 

apesar de não frequentarem o estádio, apresentam uma considerável 

assistência de jogos por via dos meios de comunicação – (Cocieru et al., 

2018; Samra & Wos, 2014). Esta última definição, de acordo com 

Fortunato (2013), parte do pressuposto que estes erguem cachecóis, 

cantam pelo clube e celebram cada vitória como se fosse o cumprir de um 

objetivo, assumindo-se, por sua vez, muitíssimo identificados, numa ótica 

de adoção dos ambientes e características do clube como parte da sua vida 

pessoal (Cocieru et al., 2018; Samra & Wos, 2014); 

• De facto, como se vê pelo subitem de maior concordância «Abanar 

cachecóis ou outros adereços, assobiar e gritar durante o jogo» relativo à 

escala de avaliação «Nível de participação» na sua análise descritiva, 

aponta-se para um certo fanatismo, o que contraria, mais uma vez, a ideia 

de identificação com o clube passiva. No entanto, e tendo por base os 

raciocínios de Smaniotto (2016) e Butier & Levrini (2013) que dizem que 

os adeptos fanáticos têm tendência a comprar elementos de vestuário e 

afins com o símbolo do clube na sua loja, tal também não está evidente 

nesta investigação, no sentido em que o subitem «Comprar roupas e 

demais elementos representativos do clube na sua loja» é entendido como 

o menos importante na escala de avaliação «Nível de participação»; 

• Porém, ainda que os adeptos-consumidores de CSM, FCP, SCB, SCP e 

SLB sintam que pertencem a uma realidade de família face aos adeptos 

seus pares – segundo o verificado pelo item com maior concordância na 

escala de avaliação «Compromisso afetivo com a equipa» –, a ideia de 

fanatismo volta a perder força em virtude de o item «Sinto-me 

«emocionalmente ligado/a» ao meu clube.» ser considerado o item com 
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menor concordância, o que desvincula precisamente o senso de vínculo 

emocional intenso associado ao compromisso afetivo com a equipa e, por 

consequência, o estatuto de vivência fanática por parte dos adeptos tidos 

em conta; 

• Todavia, na análise descritiva da escala de avaliação «Prestígio percebido 

da equipa», o fanatismo volta a revelar-se, no sentido em que, à conta do 

item «O meu clube não tem uma boa reputação na minha terra.» ser o com 

menor concordância, os adeptos-consumidores de CSM, FCP, SCB, SCP 

e SLB mostram alguma incapacidade para apontar, em função de 

pertencerem a terras que não as das respetivas equipas e que são as das 

equipas suas rivais, a possibilidade de haver uma falta de prestígio, devido 

à rivalidade inerente à disputa futebolística (Seabra, 2018; Tyler & Cobbs, 

2016). 

Essencialmente, os resultados deste estudo expressam uma certa desarmonia, dada 

a literatura usada, relativamente às variáveis relacionadas com o clube. No entanto, 

importa ter em conta que as variáveis que apelam a uma ideia de um certo fanatismo – o 

«Prestígio percebido da equipa» e o «Nível de participação» – são também as variáveis 

que pertencem às hipóteses não confirmadas. Ou seja, atendendo às variáveis que formam 

as hipóteses confirmadas, de facto, os adeptos-consumidores de CSM, FCP, SCB, SCP e 

SLB, embora considerem o seu clube como parte deles, não são adeptos extremistas, na 

medida em que apoiam o clube, mas têm a capacidade de equilibrar o lado emocional e o 

lado racional, revelando, assim, uma nova visão quer acerca de CSM, FCP, SCB, SCP e 

SLB e os seus adeptos, quer acerca dos adeptos de futebol em Portugal e, de certo modo, 

no mundo. Importa expressar igualmente que, ainda dentro do universo clubístico, a ideia 

de só se manifestar um prestígio percebido inferior de CSM face somente a FCP e SLB 

também mostra que este estudo indica que, relativamente a SCB e SCP, nem sempre a 

ideia de história e títulos (Gwinner & Swanson, 2003; Zucco et al., 2015; Record, 2021) 

é sinónimo de maior prestígio percebido. 

Já relativamente à parte da Betano e das casas de apostas online, assim como 

quanto ao seu papel de patrocinadora e à sua relevância para o desenvolvimento 

atitudinal, tendo em consideração as diferenças estatisticamente significativas, aponta-se 

que: 

• De acordo com os autores Hing (2014) e Fortes et al. (2016), há uma 

fixação dos consumidores de apostas desportivas, com destaque para os 
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portugueses, em escolher uma casa de apostas online com as melhores 

odds, o que mostra que há grande procura e valorização das odds mais 

apetecíveis. Todavia, o presente estudo, mediante o item que apresenta 

menor concordância na escala de avaliação «Atitude face ao patrocinador» 

– «Por patrocinar o meu clube, acho que a Betano oferece odds de 

qualidade nas suas apostas desportivas.» – na análise descritiva, mostra 

que, apesar de se poder ter em consideração essa procura, esta pode não 

ser influenciada pelo facto de a respetiva casa de apostas online ser 

patrocinadora do seu clube de futebol. Ou seja, os adeptos-consumidores 

de CSM, FCP, SCB, SCP e SLB entendem que, mesmo que a Betano seja 

a patrocinadora do seu clube, não é necessariamente sinal de uma atitude 

positiva face à mesma; 

• Porém, segundo Jensen & Cornwell (2018), o consumidor futebolístico 

tem tendência a desenvolver opiniões favoráveis sobre o respetivo 

patrocinador do seu clube, o que, de certo modo, se confirma pelo item 

com maior concordância da escala de avaliação «Atitude face ao 

patrocinador» – «Meço o profissionalismo da Betano em função de ser a 

entidade que patrocina o meu clube.» – na análise descritiva, no sentido 

em que se atenta que os adeptos-consumidores de CSM, FCP, SCB, SCP 

e SLB avaliam o profissionalismo da Betano toldados pelo facto de esta 

ser a patrocinadora do respetivo clube. Efetivamente, verifica-se uma 

influência de perceção de patrocínio (Zucco et al., 2015) nas suas posturas 

enquanto consumidores da Betano; 

• É de revelar ainda que, tal como Hing (2014) e Fortes et al. (2016) 

expressam, a recomendação de compra no universo das casas de apostas 

online assume-se como significado de intenção de compra, o que vai ao 

encontro do item com maior concordância «Penso em recomendar aos 

outros que comprem apostas desportivas na app da Betano.» da escala de 

avaliação «Intenção de compra online» na análise descritiva, 

demonstrando, assim, que a app da Betano, na ótica dos adeptos-

consumidores de CSM, FCP, SCB, SCP e SLB, merece ser sugerida a 

outras pessoas, pelo que se entende que há um apelo ao crescimento de 

uma vontade explícita de compra por parte de outros, em função de um 

certo agrado por parte dos adeptos referidos. No entanto, ao englobar apps 
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de casas de apostas online no geral, a posição dos adeptos-consumidores 

de CSM, FCP, SCB, SCP e SLB já não é tão favorável, dado que o item 

com menor concordância da escala de avaliação «Intenção de compra 

online» se resume ao item «Tenho intenção de continuar a comprar 

produtos em apps de casas de apostas.», o que pode ser significado da ideia 

de vício já referida (Abarbanel et al., 2022), na medida em que, por não se 

desvalorizar a Betano enquanto entidade, se crê que esteja relacionada com 

outros motivos implícitos às casas de apostas online em si, enquanto 

entidades que favorecem a compra de jogos de fortuna ou azar; 

• Salienta-se também que, de acordo com Reis (2022), se nota um 

crescimento da frequência de compra de apostas online nos portugueses, 

numa comparação entre o ano de 2019 e o de 2022. O presente estudo 

expressa justamente que, além da própria alta frequência, esta se mostra, 

sobretudo, no desenrolar atitudinal dos adeptos-consumidores de CSM, 

FCP, SCB, SCP e SLB. Segundo a articulação das escalas de avaliação 

que impulsionam as atitudes com a variável sociodemográfica 

«Frequência de apostas desportivas» na análise descritiva, assinala-se, 

principalmente, que a atitude (positiva) face à Betano se revela quando a 

frequência de apostas ocorre várias vezes por semana, assim como, num 

universo já de mais baixa frequência, se desenvolve quando se aposta uma 

vez por semana face a uma frequência de 1 a 3 vezes por mês ou menos. 

Quanto à «Intenção de compra online», passa-se precisamente a mesma 

diferença estatística face à última apreciação sobre a «Atitude face ao 

patrocinador», no sentido em que se denota mais a intenção de compra 

online quando, mesmo numa mais baixa frequência, se aposta uma vez por 

semana face a uma frequência de 1 a 3 vezes por mês ou menos. Ou seja, 

de facto, revela-se uma grande tendência de consumo de apostas 

desportivas face aos portugueses tidos em conta. Porém, o que se torna 

verdadeiramente relevante é que esta se sente com considerável influência 

nas variáveis que abordam as atitudes sobre os adeptos-consumidores, 

mesmo que sejam consideradas frequências menos altas;   

• Aponta-se igualmente que, face aos milhões de euros gastos por 

portugueses em apostas desportivas num confinamento de 2021 gerado 

pela COVID-19 (Curvelo, 2021), a atual investigação nem sempre 
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confirma esta tendência de grandes gastos. Efetivamente, de acordo com a 

conjugação das escalas de avaliação com a variável sociodemográfica 

«Despesas mensais para apostas desportivas» na análise descritiva, 

relativamente aos efeitos atitudinais, salienta-se que a atitude face à 

Betano se verifica com maior veemência quando existe uma despesa 

mensal entre 21 e 30 euros do que quando se gasta menos de 10 euros. 

Quanto à intenção de compra online das suas apostas, é também ela mais 

notória quando se gasta mensalmente entre 21 e 30 euros do que quando 

se gasta menos de 10 euros, assim como quando se gasta entre 10 e 20 

euros em relação a menos de 10 euros. Porém, tendo em conta a 

constatação de níveis de despesas mensais não muito elevados, sobretudo 

em função da intenção de compra online, mostra-se que, embora possa 

existir uma tendência mensal de inegáveis gastos, nem sempre acontece 

em avultadas proporções. Ou seja, no fundo, sendo a intenção de compra 

online a prova final da eficácia do seu patrocínio (Ko et al., 2008) para a 

Betano, nem sempre esta vontade de comprar tem implícita grandes 

quantidades de dinheiro.  

Posto isto, importa ainda salientar que, dadas as lacunas indicadas na revisão de 

literatura, o presente estudo assume-se capaz de combater as seguintes: 
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Tabela 39 – Lacunas apontadas na revisão de literatura melhoradas e por resolver 

Fonte: Elaboração própria 

 

De facto, embora as lacunas tenham sido apontadas na revisão de literatura, nem 

todas foram preenchidas com o presente estudo. Por exemplo, em virtude da não 

significância estatística relativamente ao «Prestígio percebido da equipa» nas várias 

regiões habitacionais, não se pode constatar e, por efeito, acrescentar teoricamente a 

existência de uma influência geográfica relativamente ao prestígio percebido de CSM, 

FCP, SCB, SCP e SLB. Também a identificação com o clube, ainda que tenha havido um 

afunilamento em termos de clubes estudados – ou seja, dentro da PLPF, foi adotada uma 

escolha cirúrgica de cinco clubes –,  foi explorada, ainda assim, face aos cinco clubes em 

simultâneo, e não tendo havido diferenças estatísticas significativas entre a variável 

 

Variáveis/conceitos 

 

Lacunas 

Resolução (na 

medida do 

possível) nesta 

investigação 

 

Prestígio percebido da equipa Pouca exploração da componente 

geográfica associada ao prestígio 

percebido da equipa, em função da 

rivalidade entre equipas, de forma 

que as cidades que as albergam 

assumem igual senso de 

rivalidade; 

         

       X 

Nível de participação Pouca exploração da perspetiva de 

participação dos adeptos face ao 

seu clube, abordando-a em termos 

de atividade física; 

✓  

Identificação com o clube Pouca exploração de uma visão 

mais heterogénea sobre a 

identificação, em virtude de se 

atentar a identificação com o clube 

através de ligas inteiras, com 

clubes e adeptos diferentes; 

         

       X 

Compromisso afetivo com a 

equipa 

Pouca exploração do papel 

intermediário entre «adeptos-

clube» e efeitos no Patrocínio 

desportivo; 

✓  

Atitude face ao patrocinador Pouca exploração da atitude face a 

um patrocinador, onde, quando o 

patrocinador é da área das casas de 

apostas online, o consumidor é 

apenas interpretado como 

apostador e não é visto pela 

perspetiva de (também) adepto; 

✓  

Intenção de compra online  Pouca exploração da intenção de 

compra numa ótica online. ✓  
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sociodemográfica «Clube» e esta variável de estudo, não foi possível um entendimento 

mais heterogéneo.  

Todavia, salienta-se que as restantes falhas apontadas, através desta investigação, 

estão, na medida do possível e dentro das características do atual estudo, melhoradas. De 

facto, o «Nível de participação», ainda que não tenha sido confirmada a sua relação 

positiva com o «Compromisso afetivo com a equipa», sustenta teoricamente algumas 

implicações pertinentes em termos de mostrar que o nível de participação também pode 

significar o consumo desportivo propriamente dito dos adeptos-consumidores – através, 

por exemplo, dos diferentes sinónimos de participação ativa, como a questão de «ter lugar 

cativo na bancada» ou «saber cantar o hino e/ou outros cânticos de apoio alusivos ao 

clube» –, neste caso dos de CSM, FCP, SCB, SCP e SLB. Já face ao «Compromisso 

afetivo com a equipa», há, efetivamente, um entendimento do seu potencial papel 

intermediário entre a relação «adeptos-clube» e a consequente influência nos efeitos 

atitudinais em função do PD, na medida em que as suas relações positivas face à 

«Identificação com o clube» e relativamente à «Atitude face ao patrocinador», 

respetivamente, estão confirmadas, pelo que, teoricamente, é adicionada a sua vertente 

mediadora entre estes dois mundos. Também se revela que, tendo em conta o desígnio de 

estudar a atitude face à Betano relativamente a determinados adeptos, se pode constatar 

que não se cinge a interpretação desta variável apenas ao consumo de apostas desportivas 

– ou seja, somente na ótica de consumidor propriamente dito –, de forma que se acrescenta 

a pertinência de adeptos de futebol, enquanto também consumidores, para o seu 

desenvolvimento. Naturalmente, em função da natureza da Betano, há a exploração da 

intenção de compra na ótica online, dado que, além de se acrescentar pormenores sobre a 

marca, se favorece a sua avaliação mediante a respetiva app. 

Por fim, mais se atenta que, face ao facto de se estar perante um aumento 

significativo de casas de apostas online como patrocinadoras em Portugal, tal como se 

verifica pela introdução do atual estudo, esta investigação pode servir de base teórica à 

exploração quantitativa ou qualitativa relativamente à conjugação destes universos em 

território luso, mediante a própria Betano ou outras casas de apostas online em evidência 

no capítulo do PD.  
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Conclusões e implicações gerais práticas 

Quanto à realidade prática, o presente estudo acrescenta um novo modelo empírico 

à investigação científica, quer em termos de Patrocínio desportivo, quer em termos de 

atitudes do consumidor ou da própria Betano. Este, influenciado pelos procedimentos 

metodológicos adotados, a sua amostra e as análises estatísticas em função de si 

realizadas, bem como o posterior teste das hipóteses através de um modelo de equações 

estruturais, adiciona, no sentido prático, as seguintes conclusões: 

• Não obstante, para o desenvolvimento do tratamento estatístico em geral, 

ter havido a adoção do item NP3 como representante do «Nível de 

participação», e na análise fatorial exploratória das escalas de avaliação – 

relativamente à escala de avaliação do «Prestígio percebido da equipa» – 

não ter havido viabilidade prévia de utilização de um item (ainda que tenha 

sido validado em estudos internacionais; porém, sustenta inadequabilidade 

estatística face à população portuguesa tratada), as demais escalas 

apresentam validade de utilização, possuindo valores devidamente 

adequados, com destaque para as variáveis associadas às atitudes, que 

mostram, por exemplo, um valor de KMO de 0.83 para ambas – o que é 

significado de valores excelentes; 

• Na análise fatorial confirmatória, embora a variável «Nível de participação» 

e a «Intenção de compra online» tenham tido índices de ajustamento do 

modelo inadequados inicialmente, que foram reajustados por meio da 

correlação entre erros e da entre resíduos (respetivamente), todas as escalas 

ficaram com índices de ajustamento de âmbito aceitável, bom, muito bom e 

excelente, conforme os valores válidos atingidos e apresentados abaixo:  

→ Prestígio percebido da equipa: χ2/gl=0.00, RMSEA=0.00, 

CFI=1.00, GFI=1.00; 

→ Nível de participação: χ2/gl=3.15, RMSEA=0.06, CFI=0.99, 

GFI=0.99; 

→ Identificação com o clube: χ2/gl=0.00, RMSEA=0.00, CFI=1.00, 

GFI=1.00; 

→ Compromisso afetivo com a equipa: χ2/gl=2.32, RMSEA=0.05, 

CFI=0.99, GFI=0.99; 

→ Atitude face ao patrocinador: χ2/gl=3.91, RMSEA=0.07, 

CFI=0.99, GFI=0.99; 
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→ Intenção de compra online: χ2/gl=1.15, RMSEA=0.02, CFI=1.00, 

GFI=0.99; 

• No que concerne à fiabilidade, todas as escalas apresentaram valores de 

consistência interna – na vertente da fiabilidade fatorial – de intensidade 

entre razoável e boa, com valores entre 0.766 e 0.884, e valores de 

Fiabilidade Compósita superiores ao valor mínimo recomendado de 0.70; 

• Quanto ao Teste de hipóteses, verifica-se que não foram confirmadas as 

Hipóteses 1 e 2, em função dos dados obtidos. A Hipótese 1 suporta B=-

0.06, t=-1.50, p=0.134 e a Hipótese 2 B=0.03, t=0.74, p=0.460, resultados 

que não verificam as suas relações estruturais positivas. Contudo, as 

restantes hipóteses (3, 4 e 5), por via dos seus resultados favoráveis, foram 

confirmadas: 

→ A «Identificação com o clube» contribui para o aumento 

significativo do «Compromisso afetivo com a equipa» (B=0.45, 

t=12.57, p<0.001) – Hipótese 3; 

→ A «Atitude face ao patrocinador» aumenta de modo significativo em 

função de um maior «Compromisso afetivo com a equipa» (B=0.79, 

t=7.31, p<0.001) – Hipótese 4; 

→ A «Atitude face ao patrocinador» influencia positivamente a 

«Intenção de compra online» (B=0.52, t=13.85, p<0.001) – 

Hipótese 5. 

• Crê-se que a principal implicação prática desta investigação está no facto 

de ser uma investigação original em Portugal, favorecendo o entendimento 

empírico das casas de apostas online como patrocinadoras, com foco na 

Betano, e o seu reflexo nas atitudes dos adeptos-consumidores estudados. 

Com o desígnio de estudar a influência que determinados antecedentes 

podem exercer num patrocinador no mundo das casas de apostas online, 

mediante a sua amostra, a sua unidade de análise e as suas variáveis, 

assinala-se a constatação dos seguintes níveis preditivos entre variáveis 

independentes e dependentes, segundo o modelo empírico estudado: 

• O conjunto das variáveis «Prestígio percebido da equipa», «Nível de 

participação» e «Identificação com o clube» explicam 71.0% 

(R2=0.710) da variação do «Compromisso afetivo com a equipa»; 
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• A «Atitude face ao patrocinador» é explicado em 13.9% (R2=0.139) 

por influência do «Compromisso afetivo com a equipa»; 

• A «Atitude face ao patrocinador» explica 60.0% (R2=0.600) da 

variação da «Intenção de compra online». 

 

Contributos para a Assessoria de Administração 

De acordo com Mesquita et al. (2020), as principais funções da Assessoria de 

Administração residem na função de organização, na de ligação e comunicação de 

negócio, na de geração e gestão de dados e na de representação. Embora o respetivo nível 

de carreira administrativa dite as funções mais condizentes a adotar, com o nível básico 

– o Assistente Administrativo – a assumir tarefas de teor operacional, como competências 

sobre tecnologia na ótica do utilizador, e o nível superior – o Assistente Executivo – a 

realizar tarefas em torno da negociação e do apoio aos executivos de topo de uma 

empresa, esta profissão exige uma certa multidisciplinariedade face à comunicação 

(Mesquita et al., 2019). Tal revela-se no seu ritmo evolutivo, na medida em que a 

Assessoria de Administração requer a constante renovação de competências não só de 

comunicação interpessoal mas também de comunicação de negócio, o que, num 

semelhante grau de exigência, poucas profissões pedem (Sequeira & Santana, 2016).  

Deste modo, sabendo-se que os assessores devem ter um papel ativo na renovação 

do processo de gestão e desenvolvimento das organizações, bem como no aumento da 

produtividade e competitividade (Oliveira, 2016), o atual estudo, ao abordar o PD – 

enquanto “ferramenta de comunicação organizacional, construção e posicionamento de 

marcas na mente dos consumidores” (Cárdenas et al., 2020, p. 5) –, favorece um crucial 

entendimento deste instrumento de comunicação de Marketing, com vista a que os 

assessores possam melhorar a perceção de determinadas entidades relativamente a 

potenciais consumidores, independentemente de serem marcas não desportivas ou marcas 

desportivas. Ou seja, o presente estudo oferece aos assessores que trabalham no Desporto, 

ou aos que entendem a magnitude do futebol para a promoção das empresas (Biscaia et 

al., 2014), a possibilidade de compreenderem os benefícios em termos de atitudes 

relativamente ao patrocinador, mesmo que este tenha uma conotação menos positiva face 

aos seus produtos, como o caso das casas de apostas online em geral, que possuem, por 

vezes, a fama de os seus produtos serem pouco seguros (Hing et al., 2013).  
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As atitudes, por via da sua capacidade de gerar convicções nos consumidores, 

acabam por impulsionar uma tendência para avaliar uma certa marca, pelo que, mediante 

um estado positivo, conseguem produzir uma vontade explícita de comprar os seus 

produtos ou serviços (Solomon et al., 2014; Albarracin et al., 2014; Lendrevie et al., 

1998). Neste sentido, em função de os assessores terem como intuito auxiliar a 

competitividade e produtividade de domínios mais específicos nas organizações 

(Mesquita et al., 2020; Oliveira, 2016), a compreensão do impacto positivo do PD, como 

facilitador de atração de novos consumidores ou estabilizador de consumidores já 

adquiridos (Zenone, 2014), promove, face à Assessoria de Administração, o 

desenvolvimento de uma nova arma de comunicação, dado que, através desta possível 

angariação e manutenção de consumidores, alavanca justamente a produtividade, devido 

ao potencial aumento de vendas, e a competitividade, por via de a organização em causa 

estar mais presente na mente dos consumidores do que a concorrência (Cornwell, 2020; 

Albarracin et al., 2014). 

  

Limitações do estudo 

Quanto às limitações, o presente estudo apresenta como principal limitação o 

deficiente planeamento da variável «Nível de participação», de forma que, na análise 

estatística, implicou a sua interpretação apenas por via do item NP3 e respetivos subitens. 

Ou seja, ainda que as conclusões retiradas acerca do «Nível de participação» atentem, 

efetivamente, este universo, tal não se encontra completo (embora se assuma neste sentido 

com vista a obtenção de conclusões), visto que não se retiram constatações de nível 

quantitativo e, assim sendo, prático relativamente aos restantes itens – de ordem 

qualitativa –, pelo que se assume inclusive que a análise da hipótese que reúne a referida 

variável também não decorre de uma forma totalmente correta. Neste sentido, aponta-se 

que houve, de facto, um deficiente planeamento desta variável, uma vez que, tendo por 

base o raciocínio de Carmo (2013) quanto ao conjunto de etapas para o desenvolvimento 

de um questionário, se crê que a etapa «formulação das questões com vista à obtenção da 

informação necessária» face à variável «Nível de participação» não ocorreu da melhor 

maneira, possivelmente fruto dos autores de inspiração adotados – Lings & Owen (2007) 

–, que ou não tinham escalas para os seus itens ou tinham escalas demasiado confusas, o 

que exigiu um certo “autosuporte”, ainda que, naturalmente, baseado nas constatações 

teóricas de outros autores. Isto é, não havia garantia que, no fundo, resultasse a respetiva 
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(re)adaptação face aos itens de Lings & Owen (2007), pelo que se admite, mais uma vez, 

um fraco planeamento da variável «Nível de participação».  

Em relação à construção do questionário, destaca-se o facto de as variáveis 

sociodemográficas «Frequência de apostas desportivas» e «Despesas mensais para 

apostas desportivas» terem sido desenvolvidas de um modo demasiado abrangente, no 

sentido em que, ainda que a introdução do questionário afirme um especial foco na 

Betano, podem ser interpretadas relativamente a qualquer casa de apostas online ou 

convencional, o que, aliás, dificultou a construção de conclusões, de forma mais 

veemente, face à Betano, dada a generalização que adotam. 

Atenta-se igualmente que, embora esta esteja implícita nas perceções acerca das 

qualidades da marca Betano dos adeptos-consumidores, não se aborda diretamente a 

componente cognitiva das atitudes. Também se acrescenta que, a nível nacional, a 

inexistência de estudos sobre a Betano e, naturalmente, o seu papel de patrocinadora 

dificultou, para efeitos de discussão comparativa, a interpretação dos resultados.  

 

Sugestões para investigações futuras  

Quanto a possíveis estudos futuros, mantendo enquanto base as casas de apostas 

online e as variáveis do modelo de análise, sugere-se o desenvolvimento de investigações 

em torno de outras casas de apostas online que, no papel de patrocinadoras, estão 

presentes na PLPF, como o caso da Solverde. Porém, esta perspetiva pode ser também 

adotada para outras ligas de âmbito futebolístico ou no âmbito de outro desporto, dentro 

ou fora de Portugal. O próprio universo das atitudes do atual estudo pode ser testado face 

a outras equipas de futebol da PLPF, assim como, neste sentido, pode ser executado um 

replaneamento da variável «Nível de participação», de forma a testá-la, juntamente com 

as outras variáveis, em relação a outras épocas desportivas. 

Relativamente à própria Betano, além da construção de investigações que tratem 

outras variáveis de análise, sugere-se a realização de trabalhos que, nos itens da intenção 

de compra online, abordem o site da Betano e não a app. Também o projeto de RS da 

Betano, «Heróis Betano», pode servir de base a um novo estudo, relativamente, por 

exemplo, à própria área de RS.   

Já quanto ao aspeto online das casas de apostas, e tendo em conta que estas exigem 

uma transação «pay-to-win» (Lelonek-Kuleta & Bartczuk, 2021), pode-se optar por 

acrescentar variáveis ao modelo de análise da presente investigação, visando elementos 
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relacionados com o ambiente online, como a confiança, uma vez que a transação em causa 

acontece à distância, sendo crucial que os consumidores confiem na certeza da sua 

realização, bem como na funcionalidade do meio digital usado (Curth et al., 2020).  

Em torno do próprio Marketing Desportivo, e até do caso concreto do Patrocínio 

desportivo, recomenda-se o desenvolvimento de estudos que explorem a melhoria de 

lacunas não resolvidas neste estudo, tais como: a variável sociodemográfica «Região 

habitacional» pode ser  desenvolvida de uma forma mais específica quanto à divisão 

territorial de Portugal, de forma a constatar se, de facto, face à variável de investigação 

«Prestígio percebido da equipa», há uma componente geográfica íntrinseca à rivalidade 

entre clubes, que, por sua vez, se estende para as suas respetivas cidades; a «Identificação 

com o clube» pode ser desenvolvida em função de apenas dois clubes, de modo a efetivar 

uma identificação com conclusões que, além de mais simples e heterogéneas, possibilitem 

uma comparação.  
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Apêndice I – Equipas da PLPF e os seus patrocinadores na ótica das 

casas de apostas online (Época 2021/2022 – época em análise) 

Face à época em questão, consoante o clube, as casas de apostas online-

patrocinadoras são as seguintes: 

EQUIPAS CASAS DE APOSTAS 

ONLINE 
 

Boavista Futebol Clube Placard 

B-SAD Betway 

Clube Desportivo de Tondela Solverde 

Clube Desportivo Santa Clara Solverde 

Club Sport Marítimo Betano 

Futebol Clube de Arouca Solverde 

Futebol Clube de Famalicão Placard 

Futebol Clube de Vizela Solverde 

Futebol Clube do Porto Betano 

Futebol Clube Paços de Ferreira Solverde 

Gil Vicente Futebol Clube Solverde 

Grupo Desportivo Estoril Praia Solverde 

Moreirense Futebol Clube Placard 

Portimonense Sporting Clube -------- 

Sporting Clube de Braga Betano 

Sporting Clube de Portugal Betano 

Sport Lisboa e Benfica Betano 

Vitória Sport Clube Placard 

                      LEGENDA 

 

 

 

Fonte: Constatações asseguradas por observação direta de jogos da PLPF e seus ambientes intrínsecos, 

como Flash Interviews ou conferências de imprensa, pela autora da atual dissertação (2021-2022) 
 

 

 

Tal como se verifica pela tabela acima, a Betano, tratada na presente dissertação, 

assume-se como patrocinadora de cinco clubes. Quanto às restantes, embora a Betway 

patrocine apenas uma, a Solverde patrocina sete equipas e a Placard quatro, o que espelha 

a grande adesão da PLPF, com dezassete dos dezoito clubes em prova patrocinados por 

casas de apostas online. Assim, de seguida, apresenta-se um print screen comprovativo 

para cada equipa. Logicamente, em virtude de estar comprovada a sua presença no corpo 

de texto, a Betano é a única casa de apostas online-patrocinadora sem testemunho no 

presente apêndice. Por via de não ter uma casa de apostas online como patrocinadora 

(Portimonense SAD, 2021), o Portimonense Sporting Clube não se vê representado. Dos 

Tabela 1 – As equipas em competição de acordo com a respetiva casa de apostas online-patrocinadora  

Betano 

Placard  

Betway 

Solverde 
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doze clubes tratados, a respetiva marca de casa de apostas online faz-se notar na camisola 

de jogo ou outras peças do uniforme em praticamente todos, à exceção do Futebol Clube 

Paços de Ferreira. Neste último caso, esta está exposta à frente do seu representante, além 

de também estar no papel de parede e em monitores do ambiente em causa. As marcas 

que não são facilmente encontradas estão assinaladas a vermelho. 

 
EQUIPAS 

 

COMPROVATIVO DA RESPETIVA CASA 

 DE APOSTAS ONLINE COMO 

PATROCINADORA 
 

 

 

 

 

 

 

 

Boavista Futebol Clube 

Placard 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

B-SAD 

Betway 

Tabela 2 – As equipas em função do respetivo comprovativo da sua casa de apostas online-patrocinadora  
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Clube Desportivo de Tondela 

Solverde 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Clube Desportivo Santa Clara 

Solverde 
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Futebol Clube de Arouca 

Solverde 

 

 

 

 

 

 

 

 

Futebol Clube de Famalicão 

Placard 
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Futebol Clube de Vizela 

Solverde 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Futebol Clube Paços de Ferreira 

Solverde 
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Gil Vicente Futebol Clube 

Solverde 

 

 

 

 

 

 

 

 

Grupo Desportivo Estoril Praia 

Solverde 
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Moreirense Futebol Clube 

Placard 
 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

Vitória Sport Clube 

Placard 

 

 

Fonte: Elaboração própria  

 

Apesar de cada imagem ser fruto de uma investigação própria e cada exato instante 

retratado em cada print screen ser da autoria da autora desta dissertação, há o precioso 

contributo do canal desportivo «SPORT TV» (https://www.sporttv.pt/), através da 

transmissão das Flash Interviews – o que ajuda na comprovação de onze dos doze clubes, 

fora o Futebol Clube Paços de Ferreira –, e do canal de Youtube «FC Paços de Ferreira» 

(https://www.youtube.com/c/FCPa%C3%A7osFerreira1950), a partir da transmissão de 
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uma conferência de antevisão, claro está, do Futebol Clube Paços de Ferreira. Sem o 

trabalho destas entidades, este apêndice não teria tamanha qualidade nem detalhes tão 

necessários, pelo que se deixa um especial agradecimento.  

É possível conferir os símbolos dos clubes, de modo a confirmar a veracidade das 

corroborações da segunda tabela em: Liga Portugal (n.d.). À exceção do Vitória Sport 

Clube, que tem o seu símbolo no painel de fundo, os restantes clubes têm-no nos trajes 

dos indivíduos seus representantes.  
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Apêndice II – As casas de apostas online na PLPF (Época 2020/2021) 

Em Portugal, a época 2020/2021 revelou-se uma temporada verdadeiramente 

especial, na medida em que esteve grandíssima parte do seu desenvolvimento sem 

público3 nas bancadas (Público & Lusa, 2021) – fruto da evolução preocupante da 

pandemia COVID-19 (Castro, 2021) –, o que, direta ou indiretamente, acabou por dar um 

maior destaque aos patrocinadores das equipas. Ainda que a época 2019/2020 se tenha 

deparado com o início da crise pandémica e se tenha atrasado por efeito do confinamento 

generalizado que atingiu Portugal (Sportinforma, 2020; JN/Agências, 2020), bem como 

também não tenha apresentado assistência ao vivo no retorno à competição depois dos 

meses em casa (Marques, 2021), a época 2020/2021 acaba por representar o novo «saber 

lidar», a full-time, com a realidade posterior ao aparecimento da COVID-19.  

Posto isto, os emblemas da PLPF aproveitaram o afastamento forçado dos adeptos 

para, como seus consumidores que são, utilizá-los com o possível intuito de colmatar as 

perdas financeiras devido à privação dos ganhos de bilheteira e afins (Marques, 2021), 

através da afirmação das casas de apostas online em território nacional, dada a 

disponibilidade por estas demonstrada para enaltecer as equipas enquanto suas 

patrocinadas (Sportinforma/Lusa, 2020; CSM, 2019; SCB, 2019; Rodrigues, 2020; FCP, 

2019; Record, 2019; SLB, 2019).  

Assim, ao longo da época 2020/2021, corrobora-se que há a presença de casas de 

apostas desportivas online-patrocinadoras: 

 

 

EQUIPAS 

 

 

CASAS DE 

APOSTAS 

ONLINE 

Boavista Futebol Clube Solverde 

B-SAD Betway 

Clube Desportivo de Tondela Solverde 

Clube Desportivo Nacional Solverde 

Clube Desportivo Santa Clara Solverde 

Club Sport Marítimo Betano 

Futebol Clube de Famalicão -------- 

Futebol Clube do Porto Placard 

 
3 Durante 2020/2021, o público regressou apenas com os jogos Santa Clara-Gil Vicente e Santa Clara-Paços de Ferreira 

(Castro, 2021; Teixeira, 2020; Lusa, 2021). 

Tabela 1 – Equipas da PLPF e os seus patrocinadores 

na ótica das casas de apostas online (época 

2020/2021) 
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Futebol Clube Paços de Ferreira Solverde 

Gil Vicente Futebol Clube Solverde 

Moreirense Futebol Clube Solverde 

Portimonense Sporting Clube -------- 

Rio Ave Futebol Clube Solverde 

Sporting Clube de Braga Betano 

Sporting Clube de Portugal Placard 

Sport Lisboa e Benfica Placard 

Sporting Clube Farense Solverde 

Vitória Sport Clube Solverde 

 Fonte: Elaboração própria 

 

 

Efetivamente, ainda que, no final da época 2018/2019, se apontasse que a 

“competição nacional portuguesa [tinha] poucos patrocínios se comparada às 

competições de outros países europeus e ainda menos quando [se tratava] de patrocínios 

de empresas de aposta” (Visão de Mercado, 2019), o cenário estava deveras diferente em 

2020/2021. Note-se que, numa temporada marcada pelo momentâneo «desaparecimento» 

dos adeptos, as equipas em competição na PLPF, à data, souberam recorrer a diversas 

estratégias para salientar, de facto, a sua casa de apostas online-patrocinadora. Deste 

modo, sendo dificílimo monitorizar todas as iniciativas, de forma a sustentar um trabalho 

visualmente comprovativo, apresentam-se testemunhos que atestam a veracidade da 

conexão «PLPF-casas de apostas online»: 

1 – Dada a ausência de público nos estádios, algumas equipas utilizaram as 

bancadas ou espaços próximos a estas como meio para promover a sua casa de apostas 

online, como o Sporting Clube de Braga ou o Clube Desportivo Nacional – com Betano 

e Solverde, respetivamente.  

 
 

 

Fonte: Elaboração própria 

Figura 1 – Referência à Betano junto à bancada (Sporting Clube de Braga) 
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Fonte: Elaboração própria 

 

2 – Os equipamentos, como instrumento de trabalho dos jogadores – e sendo estes, 

logicamente, os representantes-mor da instituição no relvado – (Deshors, 1998), também 

foram exemplo da estratégia de divulgação dos clubes, tal como se confirma pela B-SAD, 

acompanhada pela Betway. 

 
 

Fonte: Elaboração própria 

 

3 – A seguir aos atletas que disputam a partida dentro do relvado, o banco de 

suplentes é o eixo mais importante de um jogo de futebol: além de guardar o treinador e 

equipa técnica, reúne outros jogadores que podem entrar no desafio e alterar o seu rumo 

(Deshors, 1998). Nesta lógica, por poder ser um motor fundamental, existiram equipas 

que optaram por recorrer ao seu natural destaque para realçar a sua casa de apostas online. 

Veja-se o exemplo do Sporting Clube de Portugal, através da Placard. 

 

Figura 2  – Referência à Solverde na bancada (Clube Desportivo Nacional) 

Figura 3  – Referência à Betway na camisola (B-SAD) 
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Fonte: Elaboração própria 

 

4 – As conferências de imprensa por parte dos treinadores são outros dos holofotes 

do futebol, na medida em que é onde se estabelece o contacto entre a Comunicação Social, 

os protagonistas do jogo e os seus principais momentos (Almeida, 2008). Assim sendo, 

estas serviram igualmente como montra à respetiva casa de apostas online, tal como 

mostra o Futebol Clube do Porto, com a Placard.    

 

Fonte: Elaboração própria 

Figura 4  – Referência à Placard no banco de suplentes (Sporting Clube de Portugal) 

Figura 5  – Referência à Placard no cenário da conferência de imprensa (Futebol Clube do Porto) 
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5 – As redes sociais, enquanto fenómeno de popularidade e de aproximação aos 

adeptos (Oliveira, 2018), foram, como é lógico, utilizadas. Afastados dos estádios e 

próximos do cosmos virtual, os adeptos mantiveram, por vezes, a sua ligação com o clube 

desta forma. O Sporting Clube Farense foi um dos exemplos que recorreu às redes sociais, 

em particular o Facebook, para mencionar a sua casa de apostas online-patrocinadora– a 

Solverde. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria 

 

No fundo, a Solverde acaba, efetivamente, por ser a cara desta grande mudança, 

responsável por patrocinar dez equipas da PLPF (Neves, 2020), apesar de Betano, 

Placard e Betway terem também o seu devido mérito. Em conclusão, é possível afirmar 

a clara presença com que as casas de apostas online brindaram, em 2020/2021, o 

quotidiano da PLPF.  

Figura 6  – Referência à Solverde no Facebook do Sporting Clube Farense 
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Em nota, salienta-se que as várias figuras cotadas de «elaboração própria» foram 

encontradas em canais de comunicação que abordam a PLPF. Todavia, a autoria dos 

exatos instantes expostos acima é da autora desta dissertação que, através de print screens, 

os trouxe como complemento visual à exposição escrita. Agradece-se, no entanto, pelo 

seu contributo às seguintes entidades: canal generalista Porto Canal 

(https://portocanal.sapo.pt/), pela transmissão da conferência de imprensa do Futebol 

Clube do Porto retratada; canal desportivo SPORT TV (https://www.sporttv.pt/), pela 

transmissão dos jogos apresentados; Sporting Clube Farense e sua página oficial da rede 

social Facebook (https://pt-pt.facebook.com/scfarenseoficial/), pelo post 

supramencionado.  
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Apêndice IV – Estudos dissertativos com referências às casas de apostas 

online e seus ambientes 

 À data, as casas de apostas online e os seus ambientes, em termos de estudos 

dissertativos desenvolvidos em Portugal, apresentam as seguintes menções: Costa (2014) 

e Marques (2015), na categorização de sites desportivos, atribuem a nomenclatura de 

«Gambling sites» a sites de apostas desportivas; Grosso (2016) refere «Apostas e jogos 

de sorte» como a Categoria 8 nas Categorias Relacionadas com o Consumo Desportivo; 

Bento (2021) fala da parceria entre a casa de apostas Betclic e a organização Apogee nos 

Esports em Portugal; Cardoso (2021) entende que as apostas ilegais correspondem a um 

problema do Match Fixing nos Esports e que esta área deve começar a considerar as casas 

de apostas como fonte de dinheiro para os seus clubes; Ferreira (2017) e Fernandes (2020) 

reforçam igualmente a dimensão das apostas desportivas no Match Fixing face ao 

desporto contemporâneo; Sardo (2020) atenta que, enquanto conduta para futebolistas nas 

redes sociais, não se deve dizer, fazer ou publicar sobre apostas desportivas; Mões (2021) 

apresenta, nas receitas da SAD do Académico de Viseu Futebol Clube, os lucros de jogos 

e apostas; Santana (2017) destaca o ganho económico das apostas desportivas como uma 

das motivações dos indivíduos para assistir a um jogo ao vivo; Malaguerra (2013) fala 

das taxas aplicadas ao desporto, nos jogos/apostas, em alguns países; Hannich (2020) 

revela, apenas focado no futebol alemão, que o mercado de apostas tem uma gradual 

tendência para se consolidar.  

 

Nota: Os autores mencionados estão referenciados no Apêndice III. 
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Apêndice V – Conceitos relativos ao Marketing Desportivo (1998-2021)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria, com base nos autores mencionados ao longo da tabela 

 

 

 

 

 

 

Autor(es) Conceitos sobre Marketing Desportivo 

Shilbury et al. (1998) Consiste no processo social e administrativo que o gestor 

desportivo procura atingir, de modo a conquistar para as 

organizações desportivas com as quais trabalha o que 

necessita e deseja, por meio da criação e troca de valor 

com os outros.    

Heerden (2001) Passa pelo uso das visões teóricas do Marketing 

tradicional para produtos e serviços de ordem desportiva, 

assim como pela comercialização, potenciada por 

patrocínios, de produtos não desportivos e desportivos; 
 

Define-se pela estruturação de um Marketing voltado 

para símbolos desportivos, figuras, eventos, estratégias e 

imagens do Desporto. 

Araújo (2002) Tem como propósito alcançar, a partir da reputação do 

evento ou clube usado, o reconhecimento público, a 

consolidação da imagem da marca e a diferenciação 

positiva face aos concorrentes. 

Ross (2006) Possui o dom único de potenciar uma conexão emocional 

entre a marca e os consumidores, dada a paixão que estes 

últimos têm face a um clube, conseguindo alavancar 

transferências de valor para a tal marca, aquando da 

associação com a organização desportiva pela qual os 

consumidores nutrem paixão. 

Hautbois & Bouchet (2015) É formado por atividades que, através de produtos ou 

serviços desportivos, pretendem satisfazer as grandes 

necessidades dos consumidores, com vista a garantir o 

usufruto dos benefícios da prática desportiva e, 

simultaneamente, potenciar o maior lucro possível para a 

empresa que encabeça as atividades. 

Ratten (2016) Traduz-se numa estratégia que acelera o interesse dos 

adeptos, o nível de participação desportiva e o consumo 

de produtos de e sobre desporto. 

Ajeigbe (2021) 

 

 

 

 

 

 

Está desenvolvido para atender tanto à promoção de 

eventos desportivos e equipas como para a promoção de 

produtos e serviços associados a eventos desportivos. 



 

182 

 

Apêndice VI – Questionário  
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Nota: Tendo em conta Maia (2020), que aponta que os questionários não devem possuir siglas, 

mais se informa que as siglas correspondentes aos itens apenas foram acrescentadas 

após já se ter fechado o questionário. 
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Apêndice VII – Número de participações dos clubes em estudo nas 

competições internacionais  

 

 

 

 LEGENDA (da esquerda para a direita):  MC – Mundial de Clubes; UCL – UEFA Champions 

League; UEL – UEFA Europa League; UCONL – UEFA Europa Conference League;  TT – Taça 

das Taças; TIU – Taça Intertoto da UEFA; SE – Supertaça Europeia; TCF – Taça das Cidades com 

Feiras; TI – Taça Intertoto.  
 

     Fonte: Record (2021); Wikipédia (n.d.a); Wikipédia (n.d.b)   

 

 

 

* Competições Oficiais: Correspondem a competições organizadas pela UEFA ou pela 

FIFA5 – que consiste, esta última, no organismo que gere e procura desenvolver o futebol 

no mundo inteiro (FIFA, n.d.b) –, sendo, deste modo, reconhecidas oficialmente como 

títulos, mesmo que já extintas, como a TT e a TIU (Martins, 2022; UEFA, 2022; Tavares, 

2021; Zerozero, n.d.d).  

 

** Competições Oficiosas: Face às citadas, são competições que, tendo em conta que 

decorreram no Velho Continente, aconteceram sem o aval da UEFA – que é o “organismo 

de governação do futebol europeu” (UEFA, n.d.) –, o que faz com que não possuam um 

carimbo oficial passível de as juntar, eventualmente, ao palmarés dos clubes (Zerozero, 

n.d.d; Belenenses, 2014). 

 

 

 

 

 

 

 
5 Em termos de clubes de futebol, no escalão principal, apenas o Mundial de Clubes é da responsabilidade da FIFA 

(FIFA, n.d.a). 

 

 

Clube 

Participações (N.º) 

Competições Oficiais* Competições Oficiosas** 
 

MC 
 

UCL 
 

UEL 
 

UCONL 
 

TT 
 

TIU 
 

SE 
 

TCF 
 

TI (pré-UEFA) 

CSM - - 7 - - - - - - 

FCP 2 33 16 - 8 - 4 6 - 

SCB - 2 17 - 2 1 - - - 

SCP - 18 33 - 8 - - 4 1 

SLB 2 39 22 - 7 - - 1 - 
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Apêndice VIII – Clubes em estudo pelos parâmetros do n.º de sócios e 

do valor de mercado 

 

 

Clubes Sócios 

(n.º) 

Valor de 

mercado 

(milhões de 

euros) 

SLB 244.065 290,50  

FCP 127.066 278,30  

SCP 117.623 248,20 

SCB 17.121 124,50  

CSM 10.000 15,35 

 

Fonte: Transfermarkt (n.d.) 
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ANEXOS 
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Anexo I – «Liga Placard» de futsal masculino (Época 2021/2022) 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: https://www.fpf.pt/pt/News/Todas-as-not%C3%ADcias/Not%C3%ADcia/news/32554 

 (acedido em 19/01/2022) 
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Anexo II – Prémios e distinções da Betano 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: https://www.betano.pt/?alt=true  

(acedido em 07/03/2022) 
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Anexo III – Betano como «Escolha do Consumidor 2022» 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: https://www.academiadasapostas.com/forum 

(acedido em 04/03/2022) 
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Anexo IV – Comunidade portuguesa de apostadores no Fórum 

«Academia das Apostas»  

 

 

 

Nota: A prova da existência da comunidade portuguesa está assinalada a vermelho. 

 

Fonte: https://www.academiadasapostas.com/ 

(acedido em 30/05/2022) 
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Anexo V – Presença da Betano no Fórum «Academia das Apostas» 

 

 

Fonte: https://www.academiadasapostas.com/forum 

(acedido em 30/05/2022) 
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Anexo VI – Classificação da Época 2016/2017 da PLPF 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: https://www.zerozero.pt/text.php?id=11599  

(acedido em 27/12/2021) 
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Anexo VII – Resultados do questionário (via Google Forms) 

 

INTRODUÇÃO 

 

 

 

 

 

 

 



 

200 

 

SOBRE MIM 

 

 

 

  

 

 



 

201 

 

 

 

 

 

 

  

 

 



 

202 

 

 

 

 

 

SOBRE O MEU CLUBE  

 

 



 

203 

 

 

 

 

 

 

  

 



 

204 

 

 

 

 

 

 

 



 

205 

 

 

 

 

  

 

 

 



 

206 

 

 

 

 

 

 

 



 

207 

 

  

 

SOBRE A BETANO  

 

 



 

208 

 

 

  

 

 

 

 



 

209 

 

 

SOBRE A BETANO E O MEU CLUBE  
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Fonte: Google Forms 

 

 

 

 

 

 

 

 


