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Resumo 

 

Diversidade e Inclusão no Marketing Desportivo: O impacto da estratégia de 

promoção das marcas desportivas no comportamento dos consumidores 

 

A sociedade e o mundo são cada vez mais diversos. As novas gerações espelham essa mesma 

diversidade, sendo ativas na defesa de causas sociais que consideram fundamentais.  Deste modo, 

e como consequência, também exigem mais das marcas, esperando um impacto social positivo e 

que se alinhe com os seus valores. De igual forma, também o setor desportivo é encarado como 

um possível influenciador social, podendo desempenhar um papel primordial na promoção da 

diversidade e inclusão. Com a criação de novas dinâmicas e a diversificação dos consumidores, 

surgem novas oportunidades de marketing.  

 

Este estudo tem, então, como principal objetivo perceber de que forma a diversidade e 

inclusão, quando inseridas na estratégia de promoção das marcas desportivas, influenciam o 

comportamento dos consumidores. Recorreu-se a uma metodologia quantitativa, tendo sido 

recolhidos dados, através de um inquérito online, de 153 participantes. Dentro desta amostra, 

apenas 151 respostas foram consideradas válidas. 

 

Os resultados obtidos demonstram que a integração da diversidade e inclusão na estratégia 

de promoção das marcas desportivas possui um impacto no comportamento do consumido, 

influenciando positivamente a identificação coma marca, a intenção de compra, a lealdade à 

marca e o word-of-mouth (WOM). 

 

Estes resultados poderão contribuir para o desenvolvimento de estratégias de marketing 

desportivo e demonstrar que a diversidade e inclusão são valorizadas na estratégia de promoção 

das marcas. 

 

 

 

Palavras-chave: Comportamento dos Consumidores; Diversidade; Estratégia de Promoção; 

Inclusão. 
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Abstract 

 

Diversity and Inclusion in Sports Marketing: The impact of sports brands 

promotion strategy on consumers´ behavior 

 

The world and society are increasingly diverse. New generations mirror this diversity and are 

very active in the advocacy of social causes. Consequently, they also demand more from brands, 

as they expect a positive social impact that aligns with their values. Similarly, the sports sector is 

also seen as a possible social influencer, capable of playing a key role in the promotion of diversity 

and inclusion. With the creation of new dynamics and the diversification of consumers, new 

marketing opportunities arise. 

 

Therefore, the main focus of this study is to understand how diversity and inclusion, when 

integrated in the promotion strategy of sports brands, influence the behavior of consumers. Using 

a quantitative methodology, the data was collected through an online survey of a sample of 153 

participants. Within this sample, only 151 answers were considered valid. 

 

The results show that the integration of diversity and inclusion in the promotion strategy of 

sports brands has an impact on consumers´ behavior, and positively influences brand 

identification, purchase intention, brand loyalty and word-of-mouth (WOM). 

 

These results may contribute to the development of sports marketing strategies and 

demonstrate that diversity and inclusion are valued in the brand promotion strategy. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Keywords: Consumers’ behavior; Diversity; Inclusion; Promotion Strategy. 
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1.Introdução 
 

Atualmente, vivemos num mundo cada vez mais diverso, onde o debate e a defesa de causas 

socias é constante (Havas Media Group, 2023). A Geração Z é a geração mais etnicamente diversa 

de sempre (Barroso, 2020), sendo que tende mesmo a liderar a defesa das questões sociais que 

se alinham com os seus valores (Havas Media Group, 2023). Conciliar o desejo da mudança e as 

exigências da vida quotidiana é um dos maiores desafios das novas gerações (Deloitte, 2022), 

tendo o ativismo um papel predominante nas suas vidas.  

 

Numa sociedade cada vez mais diversa, a exigência para com as marcas é, de igual forma, 

crescente, já que as gerações mais jovens e mais educadas procuram um impacto social positivo 

das organizações (Barça Innovation Hub team, 2019). Cerca de 70% dos consumidores priorizam 

marcas que abordam questões sociais, em particular, questões relacionadas com direitos 

humanos, mudanças climáticas e feminismo, considerando-as “marcas corajosas”; existem 

mesmo estudos que defendem que apenas cerca de 20% das marcas atuais sobreviverão aos 

próximos anos, sendo esses 20% as “marcas corajosas” (Barça Innovation Hub team, 2019). 

 

 Este tipo de exigências é colocado aos mais variados setores da sociedade, estando o 

desporto incluído; o desporto desempenha um papel primordial, tanto na sociedade em geral, 

como na economia (Chadwick, 2007), devendo os profissionais de marketing desportivos estar 

atentos a estas mudanças e perceber as experiências de todas as pessoas (Delia et al., 2022). 

 

 O próprio consumo de desporto está a mudar, sendo que desportos femininos e 

paralímpicos apresentam níveis de atenção e interesse mais altos do nunca (Gao, 2020; 

International Paralympic Committee, 2017). Esta tendência pode indicar novas oportunidade de 

marketing, sendo o desporto um poderoso veículo para as organizações demonstrarem o seu 

compromisso social (Kunkel & Biscaia, 2020) 

 

É, por isso, essencial perceber como a representatividade nas mensagens promocionais 

pode influenciar a perceção de inclusão social dos consumidores, e como as 

empresas/organizações podem atingir os mercados, através de comunicações mais inclusivas e 

diversificadas (Licsandru & Cui, 2018). 
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1.1 Definição do problema 
 

Assim sendo, perceber de que forma a diversidade e inclusão, quando inseridas na 

estratégia de promoção de marcas desportivas, influenciam o comportamento dos consumidores 

é o principal objetivo deste estudo.  

 

  O comportamento dos consumidores é essencial para qualquer organização, sendo que 

engloba um conjunto de atividades relacionadas com a compra, mas também o que a antecede e 

a precede (Engel, Blackwell & Miniard, 1995). São vários os autores que estudaram as relações 

entre a diversidade e inclusão e o comportamento dos consumidores. Tuten (2005) afirma que 

consumidores LGBTQ+ estão dispostos a pagar um preço premium por produtos de empresas que 

transmitam sinais de inclusão LGBTQ+, sendo que, mais recentemente, foi comprovado que estes 

mesmos consumidores são mais leais a organizações que apoiam a diversidade e inclusão, 

manifestando uma maior probabilidade que compraram marcas que apoiam abertamente a 

comunidade LGBTQ+ (Community Marketing Inc, 2019). No contexto desportivo, Cunningham e 

Melton (2014) estudaram a influência de sinais LGBTQ+ nas intenções doe consumidores 

ingressaram num ginásio, tendo concluído que exista um impacto positivo.  

 

 Contudo, a forma como a estratégia de promoção de marcas desportivas aborda a 

diversidade e inclusão, e o impacto que tal possui no comportamento dos consumidores não está, 

ainda, aprofundado. Sendo um tema tão premente na sociedade atual, a defesa e promoção de 

causas sociais em contexto desportivo ganha uma maior dimensão, revestindo-se num maior 

interesse de estudo.  

 

Esta investigação relaciona, assim, o marketing social e o marketing desportivo com o 

comportamento dos consumidores, sendo que pretende responder à seguinte questão de 

pesquisa: Qual o impacto da diversidade e inclusão, quando inseridas na estratégia de promoção 

de marcas desportivas, no comportamento dos consumidores? Mais concretamente, pretende-se 

perceber se a diversidade e inclusão (quando inseridas na estratégia de promoção de marcas 

desportivas) têm um impacto positivo na identificação com a marca, intenção de compra, lealdade 

à marca e WOM.  
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1.2 Estrutura da dissertação 
 

A dissertação encontra-se estruturada de forma a seguir os vários passos do processo de 

investigação, estando dividida em seis capítulos distintos. 

 

O primeiro capítulo é destinado a uma breve introdução, onde é apresentado e justificado 

o tema, seguido da definição do problema e dos respetivos objetivos da investigação. No segundo 

capítulo apresenta-se a revisão de literatura; são explorados os diversos conceitos e informações 

relativas ao tema em estudo, bem como as suas relações: diversidade e inclusão, marketing 

desportivo, identificação com a marca, intenção de compra, lealdade à marca e WOM. O modelo 

teórico e as hipóteses de investigação definidas encontram-se no capítulo três. Já o capítulo três 

é dedicado é metodologia utilizada, sendo abordado o paradigma de investigação, o 

desenvolvimento do questionário e a amostra do estudo. Neste capítulo é, também, explorado o 

modelo teórico e abordadas as hipóteses de investigação. No quarto capítulo procede-se à análise 

dos resultados obtidos e, no quinto, à discussão dos resultados. No sexto capítulo encontra-se a 

conclusão, contribuições e limitações da investigação e, por último, o sétimo capítulo apresenta 

as referências bibliográficas utilizadas.  
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2. Revisão da Literatura 
 

2.1 Marketing ético e social 
 

 Atualmente, é amplamente aceite o facto de as empresas terem mais responsabilidade 

para além da obtenção de lucros (Crane & Matten, 2011).  A ideia de que o marketing pode ser 

utilizado para abordar questões sociais e éticas foi introduzida por alguns pioneiros do marketing 

no final dos anos 1960 e início dos anos 1970. Philip Kotler, Sidney Levy e Gerald Zaltman 

argumentaram que as ferramentas de marketing comercial poderiam ser aplicadas a várias 

questões sociais e utilizadas para encorajar membros de um grupo-alvo a aceitar e adotar 

comportamentos que contribuam para os resultados sociais desejados, beneficiando tanto o 

indivíduo, como a sociedade em geral (Kotler & Levy, 1969; Kotler & Zaltman, 1971). 

 

 Uma perspetiva mais ampla do marketing social defende que as empresas e organizações 

possuem uma responsabilidade acrescida perante a sociedade e, consequentemente, devem agir 

e incluir atividades de marketing social nas suas estratégias (McAlister & Ferrell, 2002; Anker & 

Kappel, 2011). Além disso, Polonsky (2017) argumenta que o marketing social não exige apenas 

a participação da organização, mas também a sua liderança em iniciativas sociais. 

 

A publicidade e os media tornaram-se forças sociais e culturais importantes na sociedade, 

refletindo valores e crenças do mundo atual (Friberg & Jacobsson, 2021); tal facto ajuda a explicar 

a razão pela qual o marketing (e, em específico, o marketing social) pode ocupar um papel de 

influência na mudança comportamental (Mozota, 2003). A publicidade pode moldar a perceção 

das pessoas, uma vez que transmite significado e orienta atitudes sociais (Borgerson & Schroeder, 

2002). 

 

Contudo, a responsabilidade ética e social deve ser abordada, proativamente, ao longo de 

toda estrutura da empresa/organização, de forma a criar e manter relações fortes com os 

consumidores e outros stakeholders com base na transparência e honestidade (Kotler et al., 

2020). A Comissão Europeia (2019) definiu a Responsabilidade Social das Empresas (CSR) como 

"a responsabilidade das empresas pelos seus impactos na sociedade"; acrescentando ainda o 

facto de que para cumprir, plenamente, a sua responsabilidade social, as empresas "devem ter 

em vigor um processo que integra direitos sociais, ambientais e humanos, bem como as 
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preocupações do consumidor na sua estratégia central e em estreita colaboração com seus 

stakeholders, de forma a maximizar a criação de valor partilhado e identificar, prevenir e mitigar 

possíveis efeitos adversos." 

 

A integração de atividades de CSR com o marketing social cria oportunidades de 

desenvolvimento de uma estratégia estruturada e suportada por uma missão social, envolvendo 

áreas tanto upstream como downstream (Brennan & Johnson, 2004). Iniciativas de CSR criam 

vantagens para as empresas, podendo, inclusive, melhorar o seu desempenho financeiro (Lai et 

al., 2010); tal deve-se ao facto destas iniciativas produzirem um impacto não só na preferência e 

lealdade dos consumidores, como também na avaliação geral da empresa, uma vez que 

influenciam positivamente desempenhos internos (Chakraborty & Jha, 2019). 

 

As atividades de CSR fornecem valor altruísta ao consumidor, o que fortalece a sua relação 

com a empresa (Habel et al., 2016); de acordo com Servaes e Tamayo (2013), os consumidores 

podem até estar dispostos a pagar preços superiores por produtos e serviços de empresas que se 

dedicam a estas atividades. Como resultado, é frequente as organizações enviarem sinais de forma 

a comunicar com partes externas, sendo que os consumidores, por sua vez, fazem inferências, 

interpretando estes sinais como um reflexo da organização (recompensando ou penalizando a 

organização de acordo) (Cunningham & Melton, 2014). 

 

Executada corretamente, a CSR é uma forma de aliar as ações sociais da empresa à sua 

publicidade de modo atrair consumidores que pretendam fazer a diferença com o seu 

comportamento (De Oca, 2020). Consequentemente, os profissionais de marketing social podem 

tornar-se “facilitadores sociais”, uma vez que tronam o público participantes ativos que moldam 

as suas próprias vidas (Saunders, Barrington & Sridharan, 2014); os indivíduos são, assim, 

“coprodutores” na adoção de novos comportamentos ou na cessação de outros (Lefebvre, 2012). 

Em última análise, conforme argumentado por Wood (2012), “é tudo sobre mudança de 

comportamento e relacionamentos: upstream, downstream e entre setores organizacionais” (p. 

101). 
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2.2 Diversidade e Inclusão 
 

De acordo com Isar (2006), a diversidade é, atualmente, vista como uma forma de defesa 

do “direito a ser diferente”, abrangido várias categorias de pessoas e grupos que, de certa forma, 

se enquadram com as normas culturais e sociais dominantes (mulheres, membros da comunidade 

LGBTQ+, pessoas com deficiência, etc.). O conceito de inclusão social foi estudado por Licsandru 

& Cui (2018), tendo sido definido pelos mesmos autores como o sentimento de pertença na 

sociedade, onde toda e qualquer pessoa se sente aceite, respeitada, empoderada e totalmente 

reconhecida como igual membro da mesma. Conforme declarado por Eisend, Muldrow e 

Rosengren. (2022), “tanto a diversidade, como a inclusão remetem para o direito humano básico 

de uma pessoa não ser prejudicada, e sim reconhecida, compreendida e apreciada com base em 

qualquer atributo de diversidade” (p. 57). 

 

 As comunidades são cada vez mais e diversas e, com isso, aumenta a expectativa por 

ações inclusivas (Cunningham, 2015). A Geração Z é mais etnicamente diversa do que qualquer 

geração anterior e está a caminho de se tornar a geração mais instruída de sempre (Parker, Graf 

& Igielnik, 2019) A ascensão do voluntariado, a remoção de estereótipos e a crescente defesa da 

igualdade de género e orientação sexual são característica desta geração, tal como comprovado 

pelos dados do relatório do Havas Media Group “Generation Z: Not dazed. Not confused”:  74% 

defende um igual tratamento para pessoas transgénero e 89% igual tratamento entre homens e 

mulheres; esta geração é também mais favorável à facilitação da criação de emprego para 

migrantes e procura uma melhor representação na sociedade para todas as minorias- 73% exige 

melhor representatividade para pessoas com incapacidades físicas (Havas Media Group, 2023).  

 

O relatório de 2022 realizado pela Deloitte sobre a geração Z e os millennials contactou 

cerca de 14.808 Gen Zs e 8.412 millennials em 46 países e conclui que “Os Gen Zs e os 

millennials estão preocupados com o estado do mundo e lutam para conciliar seu desejo de 

mudança com as exigências e restrições da vida quotidiana” (Deloitte, 2022). Entre as suas 

principais preocupações está o compromisso das empresas em causar um impacto social positivo. 

Estas gerações estão, também, mais envolvidas em movimentos sociais, sendo o ativismo 

predominante nas suas vidas: desde o online ao offline, exploram círculos amplos na defesa de 

causas sociais/políticas/culturais (Havas Media Group, 2023).  
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Essa liberdade e possibilidade de explorar e aprender molda a relação destas gerações 

com o consumismo, sendo que as suas decisões e escolhas vão favorecer as marcas que se 

alinham com os seus valores (Havas Media Group, 2023). Daí ser fundamental para as empresas 

encontrar formas que comprovam que as suas ações contribuem para um mundo melhor (BIHub 

Team, 2022). 

 

Como consequência, as empresas e marcas têm vindo a evoluir as suas estratégias, com 

o intuito de criar uma “consciência social que traga um valor diferencial em relação aos 

concorrentes” (BIHub Team, 2022). Para as organizações, a combinação da diversidade com 

práticas inclusivas pode levar a ganhos de desempenho, bem como à melhoria do bem-estar dos 

seus colaboradores (Melton & MacCharles, 2021). No entanto, as organizações e os consumidores 

não possuem a mesma informação (Connelly et al., 2011), pelo que é importante compreender 

como as estas escolhem comunicar, de forma a reduzir a ambiguidade decorrente da assimetria 

de informação (Melton & MacCharles, 2021). Sendo esta comunicação alcançada com 

sucesso, as partes externas interessadas são informadas sobre estas estratégias, e as 

organizações são capazes de atrair um público mais diverso (Fink, Pastore & Riemer, 2003) e 

aumentar a lealdade à marca (Cunningham & Melton, 2011). 

 

Por outro lado, a exclusão ou má representação, nas comunicações de marketing, de um 

determinado segmento de mercado pode prejudicar a reputação dos grupos representados, não 

gerando mensagens inclusivas (Bennett, Hill & Oleksiuk, 2013). O marketing pode, por vezes, 

perpetuar estereótipos (que se referem a crenças generalizadas sobre comportamentos e/ou 

características de determinados grupos sociais, que os indivíduos interiorizam) (Chalabaev et al., 

2013).  

 

Uma das razões que pode explicar este tipo de situação é falta de diversidade entre os 

membros da equipa criativa (Borman, 2020). A falta de representação é problemática, já que pode 

levar a uma falta contínua de inclusão e à perpetuação de estereótipos (Borman, 2020). Além 

disso, uma inclusão genuína traduz uma comunicação que se alinha com os valores da 

organização (De Oca, 2020), e que não utiliza a diversidade como meio para capitalizar questões 

sociais (Sobande 2019). 
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2.3 Comportamento do consumidor 
 

O comportamento do consumidor foi definido por Engel et al. (1995) como o conjunto de 

atividades relacionadas com a obtenção, consumo de produtos e serviços e a sua “destruição”, 

incluindo os processos de decisão e avaliação que antecedem e sucedem essas ações. Esta 

definição implica que este processo não termina com a compra, mas engloba, também, as etapas 

seguintes; torna-se, por isso, essencial analisar as etapas pós-compra. 

 

Na generalidade, os consumidores deparam-se com um vasto conjunto de opções capazes 

de satisfazer uma determinada necessidade; assim, a questão que se impõe é: como escolhem? 

De acordo com Kotler et. al (2020), “os consumidores formam expectativas sobre o valor e a 

satisfação que várias ofertas de mercado vão proporcionar e compram de acordo; clientes 

satisfeitos voltam a comprar e contam as suas boas experiências a outras pessoas, enquanto 

clientes insatisfeitos, muitas vezes, optam por mudar para concorrentes e partilham as suas 

opiniões negativas” (p.8). 

 

Consequentemente, perceber o comportamento do consumidor torna-se crucial para 

qualquer empresa/organização. São vários os fatores que influenciam as atitudes do consumidor, 

podendo estes ser caracterizados por dimensão cultural, social, pessoal e psicológica (Kotler et 

al., 2020). 

 

Para efeito desta dissertação, e tendo por base a revisão de literatura efetuada e o objetivo 

da investigação, de forma a efetuar uma melhor avaliação do comportamento dos consumidores, 

serão 4 os construtos estudados: Identificação com a marca, Intenção de compra, Lealdade à 

marca e Word-of-mouth (WOM).  

 

2.3.1 Identificação com a marca 
 

Tal como já foi mencionado, os consumidores enfrentam um vasto e muito variedade 

leque de opções e, daí, ser necessário efetuar escolhas. De forma a tomar estas decisões, os 

consumidores interpretam diversos “sinais” que são transmitidos pelas empresas/ marcas no 

mercado. A identidade de uma organização pode ser descrita como a perceção do que é central 

e distintivo da mesma (Dutton, Dukerich & Harquai, 1994). Deste modo, os consumidores são 
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capazes de “dar um rosto” à organização, associando uma identidade própria com a qual se 

podem identificar e comprometer (Brown et al., 2005).  

 

A identificação foi definida por Brown et al. (2005) como uma avaliação, por parte de um 

indivíduo, do grau de sobreposição entre o seu “eu” e a organização, e o comprometimento como 

o desejo de manter uma relação com a mesma. O mesmo autor refere, assim, que a identidade 

de uma organização ocupa um papel importante na criação da identificação por parte do 

consumidor, o que, por sua vez, será determinante para o comprometimento do mesmo com a 

organização. De forma semelhante, a identificação possui em efeito positivo no WOM (Kim, Han 

& Park, 2001). Estes fatores permitem concluir que uma maior identificação com a marca leva a 

uma maior satisfação, o que trará resultados positivos para a empresa (Nam, Ekinci & Whyatt, 

2011).  

 

O que a organização comunica e como o escolhe fazer fornece aos consumidores 

informação sobre o que a mesma defende e representa (Keller, 2008); e os consumidores tendem 

a escolher marcas que percecionam partilhar os seus valores (Coelho, Rita & Santos, 2018).  

 

Analogamente, Melton e MacCharles (2021) afirmam que quando os consumidores 

entendem que sua identidade é semelhante à identidade de uma organização, tendem a identificar-

se mais fortemente com a mesma e, consequentemente, são mais leais. Isto é, especialmente, 

notório em relação a indivíduos pertencentes a grupos sociais estigmatizados (por exemplo, 

mulheres, minorias raciais, minorias sexuais, etc.); estes grupos tendem a valorizar este facto e a 

deixar que influencie seu comportamento (Chaney, Sanchez, & Maimin, 2019). 

 

Pelo contrário, os consumidores que são retratados de forma negativa, ou não incluídos 

na comunicação de marketing de uma marca, têm dificuldade em identificar-se com a mesma 

(McDonald, Laverie, & Manis., 2020). Contudo, este “alinhamento” da organização com questões 

sociais deve ser feito de forma genuína e ir de encontro ao que esta acredita verdadeiramente, 

sob pena de ser criticada por woke-washing (Sobande, 2019) e utilizar uma “representatividade 

plástica” para seu benefício. (Friberg & Jacobsson, 2021). 
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De salientar que um aspeto importante relacionado com à atração e identificação dos 

consumidores, atualmente, é o desafio que as empresas enfrentam com as novas gerações; se, 

tradicionalmente, a comunicação tinha apenas uma direção, atualmente já não é o caso, tendo os 

millennials introduzido a importância de estar conectado e fazer, ativamente, parte de uma 

comunidade (González, 2022). Os membros da Geração Z são os maiores consumidores de 

media, estando rodeados de informação e entretenimento 24/7, o que constitui um desafio para 

atraí-los e conquistá-los (González, 2020). O conteúdo emocional ganhou, por isso, um papel 

importante (González, 2022). 

 

2.3.2 Intenção de compra 
 

Intenção de compra é um conceito bastante importante em marketing (Morrison, 1979) e 

é definida por Shah et al., (2012) como um tipo de tomada de decisão que estuda a razão que 

um consumidor tem para comprar determinada marca.  

 

Intenção de compra está relacionada com as perceções dos consumidores antes de estes 

efetuaram a compra (Mirabi, Akbariyeh & Tahmasebifard, 2015) e é um processo que envolve o 

reconhecimento de necessidades, a recolha de informação, a avaliação de alternativas e, por fim, 

a decisão (Sallam, 2014). Estas ações são influenciadas por contextos psicológicos e económicos, 

que envolvem fatores ambientais, culturais e sociais (Xia et al., 2006). 

 

Assim, e tal como já foi referido anteriormente, a forma como a marca se apresenta e 

diferencia é bastante importante; tal é conseguido através da personalidade da marca. Aaker 

(1997) define a personalidade da marca como “o conjunto de características humanas associadas 

a uma marca”.  Quanto mais positiva for a personalidade da marca, maior será a intenção de 

compra dos consumidores em relação à mesma (Wang e Yang, 2008). 

 

Intenção de compra está, também, relacionada com o marketing mix, uma vez que os 4 

P´s (product, price, placee, promotion) podem influenciar as decisões dos consumidores. Para 

efeito desta dissertação, vamos focar-nos na promoção, sendo que que as campanhas publicitárias 

são um exemplo de estratégia. As campanhas publicitárias constituem uma ferramenta que ajuda 

a criar uma ideia/ consciência na mente de potenciais consumidores (Mirabi et al., 2015).  Na 
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eventualidade de criar uma ligação emotiva com a campanha, o consumidor desenvolverá um 

sentimento positivo com marca e a sua intenção de compra será maior (Mirabi, et al., 2015). 

 
De forma semelhante, e analisando o caso dos patrocínios (outra estratégia de promoção), 

também se verifica que estes podem levar a uma maior intenção de compra, se for encontrada 

congruência entre a marca e a pessoa/evento patrocinado (Rifon et al., 2004).  

 

2.3.3 Lealdade à marca 
 

Lealdade à marca tem vindo a ser estudado há mais de 50 anos (Yasin & Pandir, 2017) 

e é, tradicionalmente, caracterizada como um construto comportamental relacionado com a 

intenção de compra repetida (Nam et al., 2011). Contudo, é importante distinguir lealdade à marca 

de lealdade do consumidor; apesar de ambos estrem relacionados são, na sua essência, 

construtos diferentes. Lealdade do consumidor foi definida por Wilkie (1994) como uma atitude 

favorável e um comportamento consistente de compra em relação a uma determinada marca. 

Este comportamento pode, porém, ser resultado da inércia (Jacoby, Chestnut & Fisher, 1978), por 

exemplo, preços inferiores ou melhores descontos.  

 

Assim, segundo Aaker (1991), lealdade à marca é definida como o nível de apego que o 

consumidor tem em relação a uma marca, sendo que os consumidores que são leais à marca 

estão dispostos a pagar preços superiores e são menos sensíveis a subidas dos mesmos (Mellens, 

DeKimpe & Steenkamp, 1996).  

 

 Lealdade à marca pode ser, então, crucial para a sustentabilidade de uma marca, já que 

este comportamento torna os consumidores menos vulneráveis à mudança de marca, mesmo 

quando a concorrência oferece mais vantagens e benefícios (Oliver, 1999).  Tal facto ajuda a 

perceber a razão pela qual o foco das marcas não é, apenas, angariar novos consumidores, mas 

também assegurar os consumidores atuais (Su & Chang, 2018).  

 

Existe uma congruência entre identificação com a marca e lealdade à mesma, já que os 

consumidores valorizam experiências com a marca que se enquadrem com a sua identidade 

social; daí ser importante que as marcas reconheçam e valorizem a individualidade dos 

consumidores (Nam, et al., 2011).  
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As semelhanças percebidas entre a ideia que consumidores possuem de si mesmos e as 

associações a determinada marca, tais como valores da marca, outros consumidores, ou 

celebridades que a representam, podem contribuir para fidelização e lealdade dos mesmos 

(Coelho et al., 2018). Por exemplo, de acordo com Tuten (2005), consumidores LGBTQ+ estão 

atentos aos sinais amigáveis LGBTQ+ e estão dispostos a pagar um preço premium por produtos 

e serviços dessas empresas. Além disso, embora estes sinais possam comunicar, apenas, aspetos 

relacionados à inclusão LGBTQ+, podem também indicar aspetos inobserváveis, relacionados com 

a inclusão racial e de género (Spence, 1973). De salientar ainda que a inclusão não põe em risco 

o desempenho entre pessoas que não a valorizam (Cunningham & Nite, 2020). 

 

Os consumidores fazem conexões entre organizações, eventos e pessoas com as quais a 

marca se associa, o que se aplica à diversidade, inclusão, responsabilidade social e decisões de 

gestão (Cunningham & Hussain, 2020), o que pode influenciar a forma como os consumidores 

percecionam uma marca, sendo que, a congruência entre produto/marca/imagem/valores gera 

efeitos positivos (Licsandru & Cui, 2018). Tal facto, consequentemente, pode ser percebido como 

vínculo social e criar um efeito sinérgico (Oliver, 1997).  As marcas desportivas gozam de 

vantagens a este nível, uma vez que a lealdade e fidelização dos consumidores pode ser obtida 

através da relação emocional destes com uma equipa/atleta/modalidade (Fetchko, Roy & Clow, 

2018). 

 

2.3.4 Word-of-Mouth (WOM) 
 

 WOM, segundo Arndt (1967), é a comunicação oral entre indivíduos sobre um produto 

ou empresa, sem intenção comercial. Mais recentemente, Kotler et al. (2020) definem WOM como 

sendo o impacto das palavras e recomendações de pessoas de confiança (como familiares e 

amigos) no comportamento do consumidor (Kotler et al., 2020).  

 

Este é um construto que se tem tonado imprescindível no estudo do marketing (Harrison-

Walker, 2001); com os consumidores cada vez mais expostos a várias informações e 

comunicações que “lutam” pela sua atenção, fontes de informação confiáveis e sem intenções 

comerciais são as mais valorizadas (Ng, David & Dagger, 2011).  
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Os consumidores tendem a considerar opiniões e recomendações de pessoas em quem 

confiam (Coelho et al., 2018), considerando WOM uma informação valiosa e que pode influenciar 

a sua decisão de compra (Ng et al., 2011). Ainda recentemente, a Marktest (2023) realizou um 

estudo sobre os hábitos de compra dos portugueses online e concluiu que “Recomendação de 

amigos e familiares” é o fator de influência mais valorizado pelos portugueses (com um peso 

médio de 3,1 numa avaliação de 0 a 5), à frente de publicidade em redes sociais e publicações 

de famosos e influenciadores (Marktest, 2023).   

 

 WOM pode ter influência tanto a curto, como a longo prazo (Bone, 1995) e pode ser 

positivo ou negativo; contudo, neste trabalho, o foco será WOM positivo.  Se, originalmente, e tal 

como já foi referido, o WOM era predominantemente local, atualmente é global; a era digital 

permite que todos no mundo sejam uma fonte de informação e influência, e não apenas amigos 

e familiares (Sheth, 2021). A Geração Z vive conectada e todas as suas experiências são 

espelhadas e amplificadas por lentes digitais, recebendo e partilhando informações 24/7 (Havas 

Media Group, 2023).   

 

 Tal como foi observado nos construtos anteriores, as semelhanças percebidas entre a 

identidade da organização e a identidade do consumidor podem contribuir para WOM positivo 

(Brown et al., 2005), e levar a que o consumidor demonstre que está associado a uma 

determinada a marca, fazendo comentários e recomendações positivas sobre a mesma (Brown). 

Assim, é possível concluir que WOM é um fator relevante no sucesso de uma empresa, sendo 

importante identificar os seus antecedentes (Brown et al., 2005).  

 

 Como visto na secção anterior, não só as novas gerações são mais diversas, como 

também exigem essa representatividade em todos os setores da sociedade. O relatório da Deloitte 

(2022) mostrou que a Geração Z exige mais inclusão e diversidade das marcas do que as gerações 

anteriores; juntar-se a causas, especialmente antirracistas e conta a homofobia, parece ser um 

princípio para as novas gerações (González, 2020). Os jovens valorizam a inclusão das diferenças 

também na publicidade, quer se trate de diferenças culturais, de género, de tipo de corpo ou 

sexualidade (Friberg & Jacobsson, 2021).  
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2.4 Desporto 
 

O desporto foi, inicialmente, criado como uma forma de socialização e entretenimento 

para homens de alta classe; só após a Primeira Guerra Mundial, e com a pressão adicional da 

Declaração Universal dos Direitos Humanos, é que estas barreiras começaram a quebrar-se (Kidd 

& Donnelly, 2015). Sendo uma das mais antigas e universais formas de cultura, o desporto oferece 

identidades fortes com potencial para se tornar um mercado lucrativo, favorecendo de uma 

estrutura que incentiva a cultura de promoção (Jackson & Andrews, 2004). 

 

Atualmente, e de forma geral, o mundo do desporto é aberto e acessível a todos, 

independentemente de género, etnia, classe social, orientação sexual, capacidade física, etc.; no 

entanto, também é verdade que esta inclusão se reveste mais de um contexto teórico do que 

prático (Jackson & Andrews, 2004) e, embora seja possível observar melhorias, o heterossexismo 

e o preconceito sexual são, ainda, prevalentes (Cunningham & Melton, 2014). O mundo do 

desporto continua a operar numa visão assente em valores, predominantemente, masculinos e a 

perpetuar definições rígidas de masculinidade e heterossexualidade (Mean & Kassing, 2008; 

Trujillo, 1991). As instituições desportivas continuam a ser dominadas por homens e desportos 

associados a mulheres são, ainda, ignorados ou desvalorizados. Estas diferenças são, ainda, mais 

notórias para atletas que não se enquadram no definido género binário, por exemplo, atletas 

transgénero (Cunningham, Buzuvis & Mosier, 2018). Consequentemente, e de acordo, com Lawley 

(2018), participantes transgénero podem sentir-se excluídos; estas respostas negativas a atletas 

não convencionais podem desencorajar de competir pessoas que não se enquadram na norma, 

já que temem ser ostracizadas (Rasmussen et al., 2021). Continuam a não faltar exemplos de 

homofobia no contexto desportivo (Cunningham, 2019), como por exemplo, o uso de linguagem 

homofóbica para descrever homens quando estes não são considerados “bons” em determinada 

atividade (Kian, Clavio & Shaw, 2011) 

 

Assim sendo, e tal como afirmam Cunningham & Melton (2014), “tradicionalmente, o 

desporto tem sido um contexto onde as minorias sexuais e outras que diferem do tradicional são 

subjugadas”. Como consequência, a discussão de temas como a diversidade e inclusão reveste-

se, ainda, de maior importância na indústria desportiva (Delia et al., 2022). O desporto tem um 

papel importante a desempenhar, tanto na sociedade em geral, como na economia e no comércio 
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(Chadwick, 2007). Os profissionais de marketing desportivo devem, portanto, perceber as 

mudanças nas atitudes e comportamentos dos consumidores e, mais importante, entender as 

experiências de todas as pessoas, incluindo grupos sub-representados (Delia et al., 2022). 

 

2.4.1 Marketing Desportivo 
 

O marketing desportivo, segundo Fetchko, Roy e Clow (2018), pode ser definido como o 

uso do marketing para criar, comunicar, entregar e trocar experiências desportivas com valor para 

consumidores, parceiros e sociedade. Estes consumidores incluem praticantes de desporto, mas 

também pessoas que assistem/ouvem programas desportivos, compram artigos desportivos 

(como vestuário e calçado) e têm uma presença online relacionado com desporto (Smith & 

Stewart, 2015).  

 

Marketing é um processo que inclui a atração do consumidor, o ato da compra, mas 

também o posterior: a satisfação do consumidor uma vez que o produto/serviço é utilizado, bem 

como as avaliações e recomendações deste (Smith & Stewart, 2015). Normalmente, e tal como 

já foi referido, parte essencial na definição de uma estratégia de marketing são os 4 P´s (product, 

price, place e promotion); para efeitos desta dissertação, vamos centrar a nossa atenção na 

promoção, especialmente no contexto do marketing desportivo. 

 

A promoção, que inclui várias atividades inter-relacionadas, tem como objetivo comunicar 

e informar os consumidores, através da divulgação de uma mensagem no mercado; estas 

atividades são projetadas para chamar a atenção do consumidor e estimular o seu interesse, 

incentivando ao seu envolvimento (Smith & Stewart, 2015). O processo de promoção pode incluir 

campanhas publicitárias, patrocínios, sinalização, exposições, promoções de vendas, venda 

pessoal etc. Analisar as campanhas publicitárias e os patrocínios de uma marca desportiva pode 

ser uma boa forma de entender a diversidade e inclusão presentes nessa marca. 

 

Exemplos comuns de campanhas publicitárias, uma forma de comunicação unidirecional, 

são anúncios televisivos, anúncios de rádio, posters, outdoors e pop-ups na Internet, enquanto os 

patrocínios ocorrem quando uma organização desportiva ou um atleta individual é apoiado por 

uma empresa independente (Smith & Stewart, 2015).  
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Embora, nesta pesquisa, centraremos o foco em marcas comerciais, o termo “marca 

desportiva” pode incluir eventos desportivos, atletas famosos, clubes famosos, franquias e ligas e 

serviços desportivos (Bouchet, Hillairet & Bodet, 2013). Para alguns consumidores, as marcas 

desportivas constituem um determinado estilo de vida social e são sinónimo de qualidade, 

autenticidade e alto desempenho; mais do que fornecer produtos, as marcas refletem tendências 

sociais e definem padrões de consumo (Bouchet et al., 2013). Além disso, as marcas desportivas, 

habitualmente, defendem uma ideia ou causa; esta defesa pode ser feita de diversas formas e 

com diferentes graus de determinação, sendo que este facto pode assumir tanto um papel tanto 

de identificação como de diferenciação (Bouchet et al., 2013). 

 

2.4.2 Diversidade e Inclusão no Marketing Desportivo 
 

Dada a evolução dinâmica e constante do mundo e da sociedade, as organizações 

desportivas necessitam de perceber como a sua marca evolui ao longo do tempo e como se pode 

ajustar da melhor forma aos fatores externos e às preferências dos consumidores (Kunkel & 

Biscaia, 2020). O setor desportivo não é exceção às mudanças exigidas pelas novas gerações, 

sendo que a luta pela igualdade de géneros, pela tolerância, e contra o racismo nunca foi tão 

premente (González, 2022). Não só um compromisso ético pode servir de atração ou incentivo à 

Geração Z (González, 2022), como pode ser determinante, uma vez que, no futuro, um clube não 

será aplaudido apenas pelo seu sucesso, mas pelo compromisso com causas sociais a que se 

associa (González, 2020). 

 

Vários estudos demonstram que a diversidade e a inclusão são valorizadas no contexto do 

marketing desportivo. Por exemplo, Cunningham & Melton (2014) estudaram a influência de sinais 

LGBTQ+ nas perceções e intenções dos consumidores de ingressar num ginásio; descobriram 

que, não só existia uma influência positiva em determinados consumidores, como as mensagens 

inclusivas não tinham impactos negativos em qualquer grupo. Pesquisas de marketing mais 

recentes mostram, de igual forma, que os indivíduos LGBTQ+ são leais a organizações que apoiam 

a igualdade e a inclusão, com 76% dos indivíduos LGBTQ+ afirmar que teriam maior probabilidade 

de comprar marcas que apoiam abertamente a comunidade LGBTQ+ (Community Marketing Inc, 

2019). 
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O consumo de desporto está, também, a mudar: o nível de atenção e interesse 

relativamente a desportos femininos e paralímpicos está mais alto do que nunca (Gao, 2020; 

International Paralympic Comittee, 2017). Uma das razões que pode explicar tal facto é a evidência 

de mudanças entre as pessoas que consomem desporto: novas gerações mais diversas e 

instruídas; por exemplo, entre os millennials, as mulheres representam quase metade dos fãs de 

desporto (Black, 2020). Além disso, segundo um estudo realizado nos Estados Unidos, 70% dos 

fãs de desporto afirmam que as organizações devem desenvolver campanhas de marketing que 

apoiem a diversidade (Nielsen Sports, 2020). 

 

Esta tendência pode indicar novas oportunidades de marketing; no entanto, a cobertura 

mediática não tem refletido tal facto (Fink, 2015), uma vez que a promoção continua a demonstrar 

preconceitos de género, com mulheres a serem sub-representadas, quer através de patrocínios 

quer através de campanhas publicitárias (Fink, 2012; Grau, Roselli & Taylor, 2007). Tal situação 

agrava-se quando se trata de mulheres não brancas ou atletas que não se enquadram no género 

binário (Rasmussen et al., 2021). Mais acrescenta que, quando essa representação acontece, 

nem sempre é feita de forma ética, estereotipando e sexualizando a mulher (Bjelica et al., 2016). 

Além de estereótipos de género, a publicidade desportiva utiliza, também, estereótipos raciais, 

baseados, por exemplo, na ideia de que as pessoas negras são naturalmente mais atléticas (Davis, 

2020; Readman, 2020). 

 

A falta de diversidade e inclusão no marketing desportivo constitui um problema, na 

medida em que representa um reflexo erróneo da sociedade (Dan, 2020). A incorporação da 

diversidade não integra apenas um apelo a determinados consumidores, mas também 

compreende questões sociais que impactam a sociedade (Friberg & Jacobsson, 2021). De acordo 

com Davis (2020), a publicidade reflete e molda normas culturais, bem como as atitudes do 

indivíduo em relação à sua própria identidade e ao tratamento que dá a outras pessoas na 

sociedade. 

 

A natureza do desporto tende a criar um envolvimento especial, pelo que pode representar 

um poderoso veículo para as organizações demonstrarem o seu compromisso social (Kunkel & 

Biscaia, 2020). Compreender como a responsabilidade social afeta as perceções dos 
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consumidores, e como as mensagens sociais podem ser integradas na estratégia da organização 

é, portanto, essencial para os gestores de marcas desportivas. 

 

Além disso, quando consideramos, quer campanhas publicitarias que incluem atletas, 

quer patrocínios é possível verificar que os consumidores se identificam com um atleta, não só 

pelo seu sucesso desportivo, mas também pela sua distinção e singularidade (Carlson & Donavan, 

2013). Estes atletas têm a capacidade de criar “marcas humanas”, já que conseguem preencher 

várias dimensões (Melton & MacCharles, 2021). Após a vitória do Mundial de Futebol Feminino 

de 2019, várias atletas da Seleção Feminina de Futebol dos Estados Unidos (a maioria membros 

da comunidade LGBTQ+) elevaram o seu destaque no mercado de patrocinadores; a sua atração 

reside no facto de serem inspiradoras dentro e fora do campo, especialmente para indivíduos 

LGBTQ+ (Melton & MacCharles, 2021). 

 

Concluindo, podemos considerar que o desporto pode e deve desempenhar um papel 

significativo na promoção da inclusão e da igualdade. O desporto e os seus stakeholders ocupam 

um lugar de destaque em todas as partes do mundo, facto que lhes confere palco, oportunidade 

e credibilidade na promoção da justiça social (Cunningham et al., 2021). 
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3. Metodologia 
 

Esta investigação tem como objetivo relacionar o marketing social e o marketing desportivo 

com o comportamento dos consumidores, sendo que pretende responder à seguinte questão de 

pesquisa: “Qual o impacto da diversidade e inclusão, quando inseridas na estratégia de promoção 

de marcas desportivas, no comportamento dos consumidores?”. Mais concretamente, pretende-

se perceber se a diversidade e inclusão (inseridas na estratégia de promoção de marcas 

desportivas) têm um impacto positivo na identificação com a marca, intenção de compra, lealdade 

à marca e WOM.  

 

Depois de apresentados os principais tópicos relevantes, é agora descrita a metodologia 

utilizada. Este capítulo tem, assim, como principal objetivo explicar os vários procedimentos 

utilizados para responder à questão em estudo, encontrando-se dividido nas secções: paradigma 

de investigação, modelo teórico, desenvolvimento do questionário, operacionalização das variáveis 

e, por último, amostra. 

 

3.1 Paradigma da Investigação 
 

É importante que o investigador decida qual o paradigma de investigação pelo qual se vai 

reger; neste estudo, o paradigma aplicado é o paradigma positivista, uma vez que se procura 

estabelecer relações entre as variáveis definidas e apresentadas no modelo teórico. Este tipo de 

análise apresenta vantagens de generalização e viabilidade, tendo em conta a dimensão da 

amostra (Patacho, 2013). 

 

A abordagem seguida neste estudo é a abordagem quantitativa, já que se pretende prever 

o comportamento do consumidor, relacionando a diversidade e inclusão na estratégia das marcas 

desportivas com a identificação com a marca, intenção de compra, lealdade à marca e WOM.  

 

O método mais adequado para testar as hipóteses formuladas é o inquérito por 

questionário. A aplicação do questionário foi realizada através da internet, com o intuito de obter 

o maior número possível de respostas; além disso, a sua execução é mais rápida e os custos são 

reduzidos.  
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3.2 Modelo Teórico 
 

O modelo fornece a base e estrutura para a questão que se pretende estudar, relacionando 

as variáveis independentes e as variáveis dependentes. Neste caso, o objetivo da investigação é 

aferir de que forma a diversidade e inclusão, quando inseridas na estratégia de promoção de 

marcas desportivas, influenciam o comportamento dos consumidores face às mesmas. 

 

A promoção inclui uma série de atividades inter-relacionadas e tem como objetivo 

comunicar com os consumidores, transmitindo uma mensagem ao mercado (Smith & Stewart, 

2015). Neste estudo, vamos centrar a nossa atenção, especificamente, em campanhas 

publicitárias e patrocínios, uma vez que são duas das principais atividades escolhidas pelas 

marcas desportivas. 

 

Como foi possível observar na seção anterior, a sociedade não só se está a tornar mais 

diversa (Cunningham, 2015), como as gerações mais jovens estão cada vez mais envolvidas em 

movimentos sociais (González, 2020), exigindo a mesma responsabilidade das marcas; em última 

análise, podem até descartar marcas cujos valores diferem dos seus (Olsson, 2019). 

 

Deste modo, foram elaboradas várias hipóteses com base na revisão da literatura, e na 

questão de investigação, com o objetivo de aferir a relação entre a diversidade/inclusão, quando 

integradas na estratégia de promoção das marcas, e o comportamento dos consumidores. Esta 

última variável foi dividida em quatro variáveis dependentes: identificação com a marca, intenção 

de compra, lealdade à marca e WOM. 

 

3.2.1 Hipóteses de Investigação 
 

Os consumidores enfrentam um alargado conjunto de escolhas e, como tal, interpretam 

os sinais dados pelas empresas de forma a percecionar o que é central e distintivo da mesma 

(Dutton, Dukerich & Harquai, 1994). Esta identidade da organização é, depois, sobreposta com a 

identidade dos consumidores de forma a perceber se estes se identificam ou não com mesma 

(Brown et al., 2005.)  
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As novas gerações são mais diversas e ativas na defesa de causas sociais, sendo este um 

fator determinante nas suas decisões: favorecem as marcas que se alinham com os seus valores 

(Havas Media Group, 2023). Este fator pode ser, ainda mais relevante para as marcas desportivas, 

uma vez que estas, habitualmente, se posicionam em defesa de uma ideia ou causa (Bouchet et 

al., 2013). 

 

Assim. com base no que foi referido, formula-se a seguinte hipótese de investigação: 

 

H1: A diversidade e inclusão na estratégia de promoção de marcas desportivas 

influenciam positivamente a identificação com a marca. 

 

Intenção de compra é um processo que ocorre antes do consumidor efetuar a compra e 

está relacionada com a perceção que dos mesmos sobre as várias alternativas (Mirabi et al., 

2015), sendo influenciada por diversos fatores, tais como, económicos, culturais e sociais (Xia et 

al., 2006).  

 

A forma de consumo está a evoluir e acompanhar a mudança de prioridades das novas 

gerações, sendo que tal também é observável no meio desportivo: existem cada vez mais mulheres 

a consumir desporto, e os fãs de desporto são, no geral, defensores de campanhas que apoiam a 

diversidade e inclusão (Nielson, 2020). 

 

Com referência aos autores previamente mencionados, propõe-se a seguinte hipótese de 

investigação: 

 

H2: A diversidade e inclusão na estratégia de promoção de marcas desportivas 

influenciam positivamente a intenção de compra. 

 

Um consumidor leal à marca é um consumidor que possui o desejo de manter uma 

relação com a marca e está disposto a comprar produtos/serviços da mesma no futuro (Loureiro 

et al., 2012). Estes consumidores, geralmente, estão dispostos a pagar um preço superior e são 

menos sensíveis a subidas de preço (Mellens, DeKimpe & Steenkamp, 1996).  
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O nível de apego sentido pelos consumidores em relação a uma marca surge quando esta 

se enquadra com a identidade social dos consumidores e os seus valores se alinham com os 

valores dos mesmos (Nam, et al., 2011). Os sinais, transmitidos pelas empresas, relacionados 

com a inclusão LGBTQ+, por exemplo, são observados por consumidores LGBTQ+, estando estes 

dispostos a pagar um preço premium pelos produtos dessa empresa (Tuten, 2005). Lealdade à 

marca, no caso das marcas desportivas, pode até gozar de vantagens, já que, muitas vezes, os 

consumidores formam relações emocionais através de uma equipa/atleta/modalidade (Fetchko 

et al., 2018). 

 

Com base nestes autores, é, então possível sugerir a seguinte hipótese de investigação: 

 

H3: A diversidade e inclusão na estratégia de promoção de marcas desportivas 

influenciam positivamente a lealdade à marca. 

 

 WOM é um construto cada vez mais importante e influente no mundo atual (Harrinson-

Walker, 2001), sendo que os consumidores confiam mais nas opiniões e recomendações de 

amigos e familiares do que em publicidade ou publicações de famosos (Marketest, 2023). 

 

 Além disso, as gerações mais novas estão permanentemente conectadas e partilham 

experiências e opiniões 24/7, amplificando o alcance de influência (Havas Media Group, 2023); 

sendo os mais jovens os mais envolvidos em causas de justiça social e os mais ativos na defesa 

dos seus valores (Havas Media Group, 2023), é possível concluir que os círculos de debate e troca 

de ideias dos mesmos seja um fator relevante para as marcas de hoje.  

 

 Consequentemente, podemos propor a seguinte hipótese de investigação: 

 

H4: A diversidade e inclusão na estratégia de promoção de marcas desportivas 

influenciam positivamente o WOM. 

 

3.2.2 Modelo 
 

Com base na revisão da literatura apresentada, e considerando os conceitos mais 

relevantes, foi possível desenvolver o modelo apresentado na figura 1. 
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Fonte: Elaboração própria 

 

3.3 Desenvolvimento do questionário 
 

O questionário desenvolvido teve por base a literatura já existente e o modelo teórico 

elaborado. Tratando-se de um questionário online, este foi elaborado no Google Forms e divulgado 

em diversas plataformas online, tais como Twitter, Instagram e Whatsapp. De realçar o facto de 

esta estratégia possuir desvantagens relacionadas com a representatividade da população, uma 

vez que a divulgação é efetuada em meios conhecidos (sendo o reenvio do questionário realizado 

numa “rede” de amigos/família).  Dado o contexto da sua divulgação, e pela eventualidade de 

alcançar pessoas de diversas nacionalidades, optou-se por redigir o questionário tanto em 

português, como em inglês.     

 

Intitulado “Inclusão e Diversidade no Marketing Desportivo”, o questionário encontra-se 

dividido em 6 secções. Primeiramente, apresenta uma breve introdução, onde é referido o principal 

objetivo da investigação, o anonimato das respostas e o facto de os dados recolhidos serem única 

e exclusivamente destinados a fins académicos. É, ainda, apresentado o email a ser utilizado, caso 

exista a necessidade de qualquer esclarecimento. Uma vez que a investigação relaciona diversos 

tópicos, considerou-se importante efetuar uma contextualização e avaliação desses mesmos 

tópicos, que será apresentada, mais à frente, neste capítulo. Contudo, de forma geral, a segunda 

Figura 1: Modelo Teórico 
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secção destina-se a questões socias, a terceira a hábitos de consumo, estando a quarta e quinta 

reservadas para a questão em estudo. Por último, a secção 6 apresenta os dados 

sociodemográficos.  

 

Tendo o questionário o objetivo de ser conclusivo, foram aplicadas, maioritariamente, 

perguntas fechadas, sendo todas de carácter obrigatório. A linguagem utilizada foi de fácil 

compreensão e a estrutura foi pensada de forma a seguir um pensamento lógico. Mais acrescenta 

que, de forma geral, a escala de medida utilizada foi uma escala de Likert de 5 pontos, em que 1 

significa “Discordo totalmente” e 5 significa “Concordo totalmente”.   

 

Tal como foi referido anteriormente, devido às relações que esta investigação pretende 

estudar, previamente aos construtos “principais” do estudo, foram apresentadas questões 

relevantes para o contexto. Tratando-se da avaliação do impacto da diversidade e inclusão, quando 

inseridas na estratégia de promoção de marcas desportivas, no comportamento dos 

consumidores, pareceu sensato, primeiramente, apresentar as definições dos conceitos 

“diversidade” e “inclusão” e, posteriormente, questionar o nível de importância que estas questões 

têm, para cada indivíduo, no quotidiano em geral. Tal foi efetuado através de 4 itens, tendo sido 

utilizada uma escala de Likert de 5 pontos.  

 

Seguidamente, e uma vez que o estudo é dirigido a consumidores de marcas desportivas, 

a terceira secção é destinada à avaliação dos hábitos de consumo; como tal, é solicitado a 

nomeação de uma marca desportiva (sendo esta a única resposta aberta do questionário), marca 

essa que será a base para responder ao resto do questionário. Os restantes itens desta secção 

avaliam a frequência e os fatores de compra.  De salientar que foi ponderada a criação de um 

cenário hipotético como base de resposta, ao invés da nomeação de uma marca concreta. 

Contudo, tal não ocorreu por duas razões; em primeiro lugar, a descrição do cenário hipotético 

seria bastante longa e completa, uma vez que seria necessário proceder à apresentação da marca 

hipotética e da respetiva estratégia de promoção. Concluiu-se que tal facto poderia ser 

desmotivador para a conclusão do questionário. Em segundo lugar, ao optar-se pela escolha de 

nomeação de uma marca real, as repostas acabam por ser mais fidedignas aos verdadeiros 

comportamentos dos respondentes. É importante salvaguardar, porém, que tal facto poderá 
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influenciar as respostas dos inquiridos, na medida em que estes possuem informação externa e 

não somente relativa ao que se pretende estudar nesta investigação.  

 

A quarta secção tem como objetivo direcionar os inquiridos para a questão em estudo. 

Primeiramente, são apresentados vários conceitos como “promoção”, “campanhas publicitárias” 

e “patrocínios”, e os itens correspondentes solicitam aos inquiridos a sua avaliação da diversidade 

e inclusão presente na estratégia de promoção da marca que escolheram anteriormente. Também 

nesta secção, foi utilizada uma escala de Likert de 5 pontos.  

 

A questão desta investigação foi estudada na quinta secção. Foram elaborados 4 

construtos, correspondentes às 4 variáveis em estudo: identificação com a marca, intenção de 

compra, lealdade à marca e WOM. No subcapítulo seguinte, será desenvolvido o estudo destas 

variáveis.  

 

Por fim, a sexta e última secção, é focada na informação pessoal do inquirido- género, 

idade, habilitações literárias, ocupação, rendimento médio mensal individual, identidade sexual e 

incapacidade física. Estas duas últimas variáveis foram incluídas, por se considerar serem 

relevantes para a investigação.  

 

 Foi realizado um pré-teste de forma a averiguar a existência de algum erro ou, porventura, 

problemas de interpretação das perguntas; além disso, foi possível auferir o tempo necessário 

para o preenchimento do questionário (cerca de 4 minutos). O teste piloto foi aplicado a uma 

amostra de 5 pessoas, não tendo sido identificadas dificuldades de interpretação, resultando 

apenas em algumas correções ortográficas e gramaticais. A versão final e aplicada do questionário 

pode ser consultada no apêndice 1. 

 

Construto Item Escala 

Questões sociais 

(Secção 2) 

 

O conceito de diversidade é importante para mim. Escala de Likert de 5 

pontos, 1 (discordo 

totalmente) – 5 

(concordo totalmente). 

O conceito de inclusão é importante para mim. 

A diversidade e inclusão devem ser promovidas 

na sociedade. 
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O desporto, em geral, tem um papel importante 

na promoção da diversidade e inclusão na 

sociedade 

As marcas/empresas de desporto têm 

responsabilidades sociais 

Hábitos de 

consumo 

(Secção 3) 

Indique uma das suas marcas de desporto 

favorita/ que compre habitualmente. 

Dados nominais 

(pergunta aberta) 

Com que frequência compra produtos dessa 

marca? 

Escala de Likert de 5 

pontos, 1 (nada 

frequente) – 5 (muito 

frequente). 

Compro sempre a mesma marca desportiva. 

Escala de Likert de 5 

pontos, 1 (discordo 

totalmente) – 5 

(concordo totalmente). 

O principal fator que influencia a minha escolha é: 

Dados nominais 

(escolha múltipla) - 

qualidade, preço, 

conveniência, 

publicidade, outro. 

Tabela 1:  Descrição das secções 2, 3 do questionário 

 

3.4 Operacionalização das variáveis 
 

 Apresenta-se, agora, as escalas utilizadas na investigação de forma a proceder à 

operacionalização das variáveis definidas no modelo teórico. Primeiramente, foi efetuada uma 

análise das diversas escalas utilizadas na literatura e que visam medir as variáveis estudadas. 

Após esta análise, escolheram-se as mais adequadas, tendo sido realizadas a sua adaptação e 

tradução. Foi, então, escolhida uma escala de Likert de 5 pontos, sendo que o 1 corresponde a 

“Discordo totalmente e o 5 a “Concordo totalmente”, para as variáveis “Estratégia de Promoção”, 

“Identificação com a marca”, “Intenção de compra”, “Lealdade à marca” e “WOM”. 
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 Nota-se que foi referido, na introdução desta secção, que as respostas a todos estes itens 

deveriam ser baseadas na forma como o inquirido avaliou a estratégia de promoção da marca 

escolhida, na secção anterior; isto é, se este considerou ou não que a diversidade e inclusão são 

parte integrante das campanhas publicitárias/patrocínios da marca referida. 

  

3.4.1 Estratégia de Promoção 
 

Os itens pertencentes a esta variável (a variável independente do nosso estudo) não são 

adaptados da literatura, contudo são baseadas na mesma. Sendo esta é a variável preditora de 

todas as outas que pretendemos estudar, teve de refletir a nossa investigação. Não existindo 

estudos efetuados que analisem, especificamente, estas relações, optou-se por basear os itens na 

literatura existente, mas, simultaneamente, nos construtos fundamentais do nosso modelo teórico. 

 

Estratégia de Promoção 

Item Autor (es) 

A diversidade e inclusão fazem parte da estratégia de 

promoção da marca. 

Baseado no estudo de 

Cunningham e Melton (2014) 

As campanhas publicitárias da marca incluem pessoas 

diversas- por exemplo, pessoas de diferentes etnias, 

diferentes géneros, membros da comunidade LGBTQ+, 

pessoas com deficiência. 

Consigo identificar campanhas publicitárias da marca cuja 

mensagem principal está relacionada com 

diversidade/inclusão- por exemplo, luta contra o racismo, 

promoção da igualdade de género, proteção dos direitos 

LGBTQ+, inclusão de pessoas com deficiência 

Consigo identificar atletas/celebridades diversas 

patrocinadas pela marca- isto é, de diferentes etnias, 

diferentes géneros, membros da comunidade LGBTQ+, 

atletas/celebridades com deficiência. 

Tabela 2: Escala utilizada para o construto Estratégia de Promoção 
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3.4.2 Identificação com a marca 
 

 Para o construto identificação com a marca foi adaptada a escala de de Wolter e Cronin 

(2016), tendo sido analisados os itens abaixo indicados. 

 

Identificação com a marca 

Item Autor (es) 

Sinto-me emocionalmente conectado com o que marca 

representa. 
Adaptado de Wolter & Cronin 

(2016) 
O que a marca representa tem um grande significado 

pessoal para mim. 

Eu identifico-me com a marca. 

Tabela 3: Escala utilizada para o construto Identificação com a marca 

 

3.4.3 Intenção de compra 
 

 A escala de Böttger et al. (2017) foi adaptada para analisar a intenção de compra e foi 

operacionalizada conforme apresentado na tabela 3. 

 

Intenção de compra 

Item Autor (es) 

Sinto vontade de comprar lago da marca, dada a sua 

estratégia de promoção. 

Adaptado de Böttger et al. (2017) 
O meu interesse em comprar algo da marca aumentou, 

dada a sua estratégia de promoção. 

Sinto-me inspirado para comprar algo da marca, dada a 

sua estratégia de promoção.  

Tabela 4: Escala utilizada para o construto Intenção de compra 
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3.4.4 Lealdade à marca 
 

Para este estudo, foram adaptadas duas escalas: Os dois primeiros itens são adaptados 

da escala de Wolter et al. (2017) e o terceiro da escala de Yoo, Donthu & Lee (2000). A tabela 4 

apresenta, assi, a operacionalização da variável lealdade à marca. 

 

Lealdade à marca 

Item Autor (es) 

Prefiro a marca às alternativas do mercado. 

Adaptado de Wolter et al. (2017) 

e Yoo, Donthu & Lee (2000) 

Eu considero-me leal à marca. 

Continuaria a comprar a marca mesmo que os seus 

concorrentes fossem mais baratos. 

Tabela 5:Escala utilizada para o construto Lealdade à marca 

 

3.4.5 WOM 
 

 Por último, e uma vez que se pretende estudar o WOM positivo, a escala escolhida e 

adaptada foi a escala de Brüggen, Foubert, & Gremler (2011), apresentada na seguinte tabela. 

 

WOM 

Item Autor (es) 

É provável que diga coisas positivas sobre a marca a outas 

pessoas. 
Adaptado de Brüggen, Foubert, & 

Gremler (2011) 
É provável que recomende a marca a um amigo/colega. 

É provável que encoraja amigos/colegas a comprar 

produtos da marca. 

Tabela 6: Escala utilizada para o construto WOM 

 

3. 5 Amostra 
 

De modo a definir a técnica de amostragem mais relevante é necessário considerar vários 

fatores, tais como os objetivos da investigação e o tempo e meios disponíveis. 
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Uma vez que não é possível estudar toda a população devido à abrangência do 

questionário, a técnica de amostragem selecionada para a investigação foi a técnica de 

amostragem não probabilística - amostra por conveniência. A generalização dos resultados não 

pode, assim, estar garantida, já que os elementos não têm a mesma probabilidade de fazer parte 

da amostra e são selecionados de forma não aleatória. 

 

A população em estudo são os consumidores de marcas desportivas. Equacionou-se 

direcionar o questionário apenas a pessoas com mais de 18 anos, uma vez que, de um modo 

geral, menores de idade não são independentes financeiramente; contudo, como é revelante para 

o estudo a inclusão de respostas de várias gerações, acabou por se incluir esta faixa etária. Além 

disso, mesmo não sendo estes indivíduos a efetuar o ato da compra, é inegável que são 

responsáveis pelas escolhas e processos de decisão.  

 

O questionário foi lançado no dia 12 de abril e esteve aberto 20 dias, tendo sido encerrado 

no dia 02 de maio.  Foram obtidas 153 respostas, sendo que 2 destas não foram consideradas, 

visto que os respondentes não identificaram nenhuma marca no item “Indique uma das suas 

marcas de desporto favorita/ que compre habitualmente”. Uma vez que o questionário foi 

construído tendo por base a indicação de marcas de desporto específicas, estas respostas foram 

descartadas. Assim, foram consideradas 151 observações para o estudo. 

 

 Todos os dados recolhidos foram, posteriormente, transferidos para o software Statistical 

Package for the Social Sciences (SPSS), de modo a proceder à sua análise e, consequentemente, 

testar as hipóteses formuladas.  

 

 

  



42 
 

4. Análise de Dados 
 

Este capítulo tem como objetivo apresentar os resultados do estudo e a sua análise. Para 

o tratamento dos dados foi utilizado o software estatístico Statistical Package for the Social 

Sciences (SPSS). Assim, nesta secção, será feita, primeiramente, a caracterização da amostra, 

seguida de uma análise descritiva das variáveis e, por fim, a testagem das hipóteses previamente 

apresentadas.  

 

4.1 Caracterização da Amostra 
 

 As questões relativas aos dados sociodemográficos foram apresentadas no final do 

questionário, de forma a conhecer melhora amostra. O enfoque foi dado no género, idade, 

habilitações literárias, ocupação, rendimento mensal, identidade sexual e incapacidade física.  

 

4.1.1 Género 
 

Das 151 respostas válidas, 100 dos respondentes eram do género feminino e 51 do 

género masculino; assim, é possível observar que mais de metade da amostra era do género 

feminino (66.2%), não havendo respondestes a selecionar “Não-Binário” ou “Prefiro não 

responder”.  

 

Género Frequência Absoluta Frequência Relativa (%) 

Feminino 100 66.2% 

Masculino 51 33.8% 

Não-Binário 0 0 

Prefiro não responder 0 0 

Total 151 100% 

Tabela 7: Caracterização da Amostra (Género) 
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4.1.2 Idade 
 

De forma a facilitar a análise da idade dos inquiridos, as opções foram apresentadas em 

diversos intervalos: [<18], [18-24], [25-34], [35-49], [50-67], [>67]. Dos 151 respondentes, a 

maioria encontra-se entre os 18 e os 24 anos (39.7%). No intervalo dos 25-34 anos responderam 

34 pessoas e, com um valor próximo, 37 pessoas responderam no intervalo 50-67 anos, 

correspondendo a 22.5% 3 24.5%, respetivamente. Entre os 35-49 anos, foram observadas 15 

pessoas e (9.9%), com <18 anos, 4 pessoas (2.6%) e, por fim, com >67 anos, 1 pessoa (0.7%). 

Na tabela seguinte, encontra-se a síntese, sendo possível verificar que a geração Z é a mais 

representada.  

 

Idade Frequência Absoluta Frequência Relativa (%) 

<18 4 2.6% 

18-24 60 39.7% 

25-34 34 22.5% 

35-49 15 9.9% 

50-67 37 24.5% 

>67 1 0.7% 

Total 151 100% 

Tabela 8: Caracterização da Amostra (Idade) 

 

4.1.3 Habilitações Literárias 
 

A licenciatura corresponde às habilitações literárias de 60.3% dos inquiridos, seguindo-se 

o mestrado com 21.9%. Apenas 27 pessoas indicaram o ensino secundário como as suas 

habilitações literárias, sendo possível concluir que mais de 80% possui um grau superior de 

escolaridade.  

 

Habilitações Literárias Frequência Absoluta Frequência Relativa (%) 

Ensino Secundário 27 17.9% 

Licenciatura 91 60.3% 
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Mestrado 33 21.9% 

Doutoramento 0 0 

Total 151 100% 

Tabela 9: Caracterização da Amostra (Habilitações Literárias) 

 

4.1.4 Ocupação 
 

Tal como se pode observar na tabela seguinte, a maioria dos inquiridos (103) está, de 

momento, a trabalhar, o que corresponde a 68.2% da amostra. 44 pessoas (29.1%) são 

estudantes, e 3 pessoas estão, atualmente, no desemprego (2.0%). Apenas 1 resposta foi obtida 

na categoria “Na reforma”.  

 

Ocupação Frequência Absoluta Frequência Relativa (%) 

A estudar 44 29.1% 

A trabalhar 103 68.2% 

No desemprego 3 2.0% 

Na reforma 1 0.7% 

Total 151 100% 

Tabela 10: Caracterização da Amostra (Ocupação) 

 

4.1.5 Rendimento Médio Mensal Individual 
 

Em relação ao rendimento médio mensal individual, e da mesma forma que foi feito para 

a idade, as opções foram apresentadas em intervalos: [<750€], [751€-1500€], [1501€-2000€], 

[>2000€]. 71 inquiridos responderam o intervalo 1501-2000, correspondendo à maioria (47%). 

21.2% possui um rendimento abaixo dos 750€, e 7.3% acima dos 2000€. Por fim, e tal como 

podemos observar na tabela, o intervalo 1501-2000 foi selecionado por 28 respondentes (18.5%). 

 

Rendimento  Frequência Absoluta Frequência Relativa (%) 

<750€ 41 27.2% 

751€-1500€ 71 47.0% 



45 
 

1501€-2000€ 28 18.5% 

>2000€ 11 7.3% 

Total 151 100% 

Tabela 11: Caracterização da Amostra (Rendimento Médio Mensal Individual) 

 

4.1.6 Identidade Sexual 
 

A maioria da amostra identifica-se como heterossexual (86.8%), sendo que 16 dos 

inquiridos se identificam com a opção “LGBTQ+” (10.6%). 4 pessoas optaram por selecionar 

“Prefiro não responder”, o que corresponde a 2.6%.  

 

Identidade Sexual Frequência Absoluta Frequência Relativa (%) 

Heterossexual 131 86.8% 

LGBTQ+ 16 10.6% 

Prefiro não responder 4 2.6% 

Total 151 100% 

Tabela 12: Caracterização da Amostra (Identidade Sexual) 

 

4.1.7 Incapacidade Física 
 

 Quando questionados sobre as incapacidades físicas, apenas 1 pessoa respondeu “sim” 

(0.7%), sendo que 99.3% disse não possuir nenhuma incapacidade física. Não foram obtidas 

respostas na opção “Prefiro não responder”.  

 

Incapacidade Física Frequência Absoluta Frequência Relativa (%) 

Não 150 99.3% 

Sim 1 0.7% 

Prefiro não responder 0 0 

Total 151 100% 

Tabela 13: Caracterização da Amostra (Incapacidade Física) 
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 Tal como já foi mencionado anteriormente, e antes de estudar a questão principal da 

investigação, achou-se relevante analisar o nível de importâncias dado a questões sociais, bem 

como os hábitos de consumo dos inquiridos. Desta forma, procede-se, agora, a uma análise destas 

secções, com o intuito de dar contexto à questão principal do estudo. 

 

4.2 Diversidade e Inclusão 
 

 O nível de importância de questões socias foi analisado através de 5 itens, tendo sido 

utilizada, para cada um deles, uma escala Likert de 5 pontos, onde 1 corresponde a “Discordo 

totalmente” e 5 a “Concordo totalmente”. Tal como se pode observar na tabela, todos os itens 

apresentam uma média superior a 4, e um desvio padrão inferior a 1. De forma semelhante, 

também em todos os itens, o valor mais baixo registado foi 1 e o mais alto 5. 

 

Itens N Mínimo Máximo Média 
Desvio 

Padrão 

O conceito de diversidade é 
importante para mim.   

151 1 5 4.54 0.764 

O conceito de inclusão é importante 
para mim.  

151 1 5 4.70 0.643 

A diversidade e inclusão devem ser 
promovidas na sociedade.  

151 1 5 4.76 0.597 

O desporto, em geral, tem um papel 
importante na promoção da 
diversidade e inclusão na sociedade.  

151 1 5 4.46 0.781 

As marcas/empresas de desporto 
têm responsabilidades sociais.   

151 1 5 4.56 0.698 

Tabela 14: Estatística Descritiva dos Itens (Diversidade e Inclusão) 

 

4.3 Hábitos de Consumo 
 

 Relativamente aos hábitos de consumo, foi solicitado, primeiramente, a identificação de 

uma marca, sendo esta a base das questões relativas ao estudo principal. Esta era uma pergunta 

livre e a tabela 14 apresenta as marcas que foram referidas mais do que uma vez, sendo evidente 

que “Nike” e “Adidas” foram as respostas da maioria dos inquiridos (70.2%). Além das marcas da 

tabela 14, algumas pessoas (4.0%) selecionaram outras, sendo que estas podem ser analisadas 
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na tabela 15; além disso, 9 inquiridos mencionaram duas ou mais marcas das apresentadas na 

tabela 14 daí a “Conjugação” também visível na mesma tabela.  

 

Marca Frequência Absoluta Frequência Relativa (%) 

Nike 58 38.4% 

Adidas 48 31.8% 

New Balance 9 6.0% 

Puma 6 4.0% 

Decathlon 4 2.6% 

Prozis 3 2.0% 

Reebok 2 1.3% 

Fila 2 1.3% 

Vans 2 1.3% 

Skechers 2 1.3% 

Outra 6 4.0% 

Conjugação 9 6.0% 

Total 151 100% 

Tabela 15: Frequência das marcas indicadas 

 

OUTRA 

Marca Frequência 

Compressport 1 

Zara 1 

Asics 1 

Fred Perry 1 

Sportzone 1 

Helly Hansen 1 

Tabela 16: Frequência das marcas indicadas na categoria “Outra” 

 

Seguidamente, foram apresentados 2 itens, ambos utilizando uma escala de Likert de 5 

pontos, onde o 1 é correspondente a “Discordo tolamente” e o 5 a “Concordo totalmente”. O item 

“Com que frequência compra produtos dessa marca? Obteve uma média de 2.89 e um desvio 
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padrão de 0.898, enquanto o item “Compro sempre a mesma marca desportiva.” Obteve uma 

média de 2.20 e um desvio padrão de 1.102, o que indica uma maior dispersão dos dados.  

 

Itens N Mínimo Máximo Média 
Desvio 

Padrão 

Com que frequência compra 
produtos dessa marca?   

151 1 5 2.89 0.898 

Compro sempre a mesma marca 
desportiva.  

151 1 5 2.20 1.102 

Tabela 17; Estatística Descritiva dos Itens (Hábitos de Consumo) 

 

O principal fator que 

influencia a minha escolha é:  
Frequência Absoluta Frequência Relativa (%) 

Qualidade 93 61.6% 

Preço 36 23.8% 

Conveniência 10 6.6% 

Publicidade 6 4.0% 

Outro 6 4.0% 

Total 151 100% 

Tabela 18: Frequência do item de escolha múltipla 

 

OUTRO 

Fator Frequência 

Relação preço-qualidade 3 

Logotipo da Marca/ características do produto 1 

Diferenciação 1 

Estética 1 

Relação preço-qualidade/ baseado onde foi feito 1 

Tabela 19: Frequência dos fatores indicados na opção “Outro” 
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4.4 Análise descritiva das variáveis 
 

Esta secção será destinada à análise descritiva das variáveis deste estudo, entre elas, a 

identificação com a marca, a intenção de compra, a lealdade à marca e o WOM. Esta análise será 

realizada para todos os itens de cada variável, sendo que foi utilizada uma escala de Likert de 5 

pontos, correspondendo o 1 a “Discordo totalmente” e o 5 a “Concordo totalmente”. O valor 

mínimo, o valor máximo, a média e o desvio padrão serão os componentes descritivos que vão 

possibilitar obter um breve sumário dos dados obtidos.  

 

4.4.1 Estratégia de Promoção 
 

Esta variável foi estudada através de 4 itens, tendo as respostas dos inquiridos sido 

baseadas na marca escolhida previamente pelos mesmos. Todos os itens que compõe esta 

variável têm como objetivo avaliar a presença de diversidade e inclusão na estratégia de promoção 

nas marcas escolhidas.  

 

 Como podemos observar, com ajuda da tabela 19, todos os itens que compõe esta variável 

possuem uma média semelhante, estando esta um puco acima dos 3 em todos eles. O item “A 

diversidade e inclusão fazem parte da estratégia de promoção da marca” é o que apresenta uma 

maior média e um menor desvio padrão, com 3.75 e 0.887, respetivamente. Os restantes três 

itens apresentam um desvio padrão superior, sendo que o desvio padrão dos itens “Consigo 

identificar campanhas publicitárias da marca cuja mensagem principal está relacionada com 

diversidade/inclusão - por exemplo, luta contra o racismo, promoção da igualdade de género, 

proteção dos direitos LGBTQ+, inclusão de pessoas com deficiência.” e “Consigo identificar 

atletas/celebridades diversas patrocinadas pela marca - isto é, de diferentes etnias, diferentes 

géneros, membros da comunidade LGBTQ+, atletas/celebridades com deficiência.” é superior a 

1, indicando que os dados são dispersos.  

 

Itens N Mínimo Máximo Média Desvio 

Padrão 

A diversidade e inclusão fazem parte 
da estratégia de promoção da 
marca.  

151 1 5 3.75 0.887 
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As campanhas publicitárias da 
marca incluem pessoas diversas - 
por exemplo, pessoas de diferentes 
etnias, diferentes géneros, membros 
da comunidade LGBTQ+, pessoas 
com deficiência.   

151 1 5 3.66 0.938 

Consigo identificar campanhas 
publicitárias da marca cuja 
mensagem principal está 
relacionada com 
diversidade/inclusão - por exemplo, 
luta contra o racismo, promoção da 
igualdade de género, proteção dos 
direitos LGBTQ+, inclusão de 
pessoas com deficiência.  

151 1 5 3.58 1.061 

Consigo identificar 
atletas/celebridades diversas 
patrocinadas pela marca - isto é, de 
diferentes etnias, diferentes géneros, 
membros da comunidade LGBTQ+, 
atletas/celebridades com 
deficiência.   

151 1 5 3.61 1.045 

Tabela 20: Estatística Descritiva dos Itens (Estratégia de Promoção) 

 

4,4,2 Identificação com a marca 
 

Relativamente a identificação com a marca, é possível verificar que o item “Eu identifico-

me com a marca.” é o que tem a média mais elevada, com 3.03, sendo que a média dos restantes 

itens encontra-se abaixo do 3. O desvio padrão é semelhante nos três itens, estando todos acima 

de 1, podendo concluir-se uma grande variância dos dados.  

 

Itens N Mínimo Máximo Média Desvio 

Padrão 

Sinto-me emocionalmente 
conectado com o que a marca 
representa.  

151 1 5 2.72 1.066 

O que a marca representa tem um 
grande significado pessoal para 
mim.   

151 1 5 2.52 1.051 

Eu identifico-me com a marca.  151 1 5 3.03 1.061 

Tabela 21: Estatística Descritiva dos Itens (Identificação com a marca) 
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4.4.3 Intenção de compra 
 

No que concerne a intenção de compra, podemos verificar que a média é relativamente 

próxima entre todos os itens, tendo o item “Sinto vontade de comprar algo da marca, dada a sua 

estratégia de promoção.” a média mais elevada. De mesmo modo que a variável anterior, também 

todos os itens da variável intenção de compra apresentam um desvio padrão superior a 1. 

 

Itens N Mínimo Máximo Média Desvio 

Padrão 

Sinto vontade de comprar algo da 
marca, dada a sua estratégia de 
promoção.   

151 1 5 2.83 1.163 

O meu interesse em comprar algo da 
marca aumentou, dada a sua 
estratégia de promoção.  

151 1 5 2.66 1.142 

Sinto-me inspirado para comprar 
algo da marca, dada a sua estratégia 
de promoção.  

151 1 5 2.68 1.145 

Tabela 22: Estatística Descritiva dos Itens (Intenção de compra) 

 
 

4.4.4 Lealdade à marca 
 

Relativamente à variável lealdade à marca, a média mais alta pertence ao item “Prefiro a 

marca às alternativas do mercado.” com 3.28, e a mais baixa (2.52) ao item “Eu considero-me 

leal à marca.” O desvio padrão encontra-se acima de 1 para todos os itens, o que demonstra 

pouca consistência nas respostas obtidas, tal como demonstra a tabela 22. 

 

Itens N Mínimo Máximo Média Desvio 

Padrão 

Prefiro a marca às alternativas do 
mercado.   

151 1 5 3.28 1.014 

Eu considero-me leal à marca.  151 1 5 2.52 1.136 

Continuaria a comprar a marca 
mesmo que os seus concorrentes 
fossem mais baratos.  

151 1 5 2.85 1.145 

Tabela 23: Estatística Descritiva dos Itens (Lealdade À marca) 
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4.4.5 WOM 
 

A variável WOM é a variável que apresenta a média mais alta em comparação com as 

variáveis anteriormente analisadas. O item “É provável que recomende a marca a um 

amigo/colega.” possui a média mais elevada com 3.77, sendo a mais baixa pertencente ao item 

“É provável que encoraja amigos/colegas a comprar produtos da marca.”. É também esta variável 

que demonstra uma menor dispersão dos dados, já que apenas o item “É provável que encoraja 

amigos/colegas a comprar produtos da marca.” exibe um desvio padrão superior a 1. 

 

Itens N Mínimo Máximo Média Desvio 

Padrão 

É provável que diga coisas positivas 
sobre a marca a outras pessoas.  

151 1 5 3.70 0.872 

É provável que recomende a 
marca a um amigo/colega.  

151 1 5 3.77 0.865 

É provável que encoraja 
amigos/colegas a comprar produtos 
da marca.  

151 1 5 3.46 1.063 

Tabela 24: Estatística Descritiva dos Itens (WOM) 

4.5 Fiabilidade 
 

 A fiabilidade refere-se à consistência dos resultados ao longo do tempo. Para testar a 

fiabilidade das escalas utilizadas neste estudo, recorreu-se ao alfa de Cronbach. O alfa de 

Cronbach permite aferir a consistência interna das variáveis (Gliem & Gliem, 2003) e é, 

frequentemente, utilizado nas ciências socias (Bonett & Wright, 2015).  

 

 Os valores do alfa de Cronbach variam entre o 0 e o 1, sendo que quanto mais próximo 

de 1, mais consistente será a escala utilizada (Cronbach, 1951). Tendo por base as regras 

definidas por George e Mallery (2003), apresentadas na tabela 23, 0.7 é o valor base do alfa de 

Cronbach, sendo que com valores acima deste a escala é considerada fiável. 

 

Interpretação dos valores do alfa de Cronbach 

>0.90 Excelente 

0.80 - 0.90 Bom 
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0.70 - 0.79 Aceitável 

0.60 - 0.69 Questionável 

0.50 – 0.59 Pobre 

<0.50 Inaceitável 

Tabela 25: Interpretação dos valores do alfa de Cronbach 

Fonte: Adaptado de George e Mallery (2003) 

 

Foi então realizada a análise do alfa de Cronbach às variáveis em estudo, tendo-se 

verificado, tal como a tabela abaixo indicada, que todas exibem um valor superior a 0.7. De acordo 

com os valores de alfa de Cronbach, as variáveis “Intenção de compra” e “WOM” apresentam um 

resultado excelente, as variáveis “estratégia de Promoção” e “Identificação com a marca” 

apresentam um resultado bom, e a variável “Lealdade à marca” é a única apresentar um resultado 

aceitável.  

 

 Após esta análise, foi possível a criação de variáveis compósitas, a partir das médias dos 

respetivos itens.  

 

Variáveis Nº de itens Média agregada Alfa de Cronbach 

Estratégia de Promoção 4 3.651 0.846 

Identificação com a marca 3 2.757 0.852 

Intenção de compra 3 2.726 0.938 

Lealdade à marca 3 2.883 0.763 

WOM 3 3.642 0.903 

Tabela 26: Alfa de Cronbach e médias agregadas 

 

4.6 Análise da Normalidade 
 

De forma a determinar se as distribuições das variáveis são normais, é necessário 

proceder a testes de normalidade. Foram, então, utilizados os testes Kolmogorov-Smirnov e 

Shapiro-Wilk. Em ambos os casos, a hipótese nula indica que a distribuição da varável é normal, 

sendo que um valor de significância abaixo de 0.05 indica um desvio da normalidade (Field, 2009). 
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Testes de Normalidade 
 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estatística gl Sig. Estatística gl Sig. 

A diversidade e inclusão 
fazem parte da estratégia 
de promoção da marca.  

0.207 151 <0.001 0.871 151 <0.001 

As campanhas 
publicitárias da marca 
incluem pessoas diversas - 
por exemplo, pessoas de 
diferentes etnias, 
diferentes géneros, 
membros da comunidade 
LGBTQ+, pessoas com 
deficiência.   

0.215 151 <0.001 0.881 151 <0.001 

Consigo identificar 
campanhas publicitárias 
da marca cuja mensagem 
principal está relacionada 
com diversidade/inclusão - 
por exemplo, luta contra o 
racismo, promoção da 
igualdade de género, 
proteção dos direitos 
LGBTQ+, inclusão de 
pessoas com deficiência.  

0.209 151 <0.001 0.893 151 <0.001 

Consigo identificar 
atletas/celebridades 
diversas patrocinadas pela 
marca - isto é, de 
diferentes etnias, 
diferentes géneros, 
membros da comunidade 
LGBTQ+, 
atletas/celebridades com 
deficiência.  

0.209 151 <0.001 0.892 151 <0.001 

a. Correlação de Significância de Lilliefors 

Tabela 27: Análise da normalidade da variável “Estratégia de promoção” 

 

Testes de Normalidade 
 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estatística gl Sig. Estatística gl Sig. 



55 
 

Sinto-me emocionalmente 
conectado com o que a 
marca representa.  

0.206 151 <0.001 0.908 151 <0.001 

O que a marca representa 
tem um grande significado 
pessoal para mim.   

0.185 151 <0.001 0.902 151 <0.001 

Eu identifico-me com 
a marca. 

0.223 151 <0.001 0.906 151 <0.001 

a. Correlação de Significância de Lilliefors 

Tabela 28: Análise da normalidade da variável “Identificação com a marca” 

 

Testes de Normalidade 
 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estatística gl Sig. Estatística gl Sig. 

Sinto vontade de comprar 
algo da marca, dada a sua 
estratégia de promoção. 

0.186 151 <0.001 0.902 151 <0.001 

O meu interesse em 
comprar algo da marca 
aumentou, dada a sua 
estratégia de promoção. 

0.179 151 <0.001 0.908 151 <0.001 

Sinto-me inspirado para 
comprar algo da marca, 
dada a sua estratégia de 
promoção. 

0.179 151 <0.001 0.906 151 <0.001 

a. Correlação de Significância de Lilliefors 

Tabela 29: Análise da normalidade da variável “Intenção de compra” 

 

Testes de Normalidade 
 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estatística gl Sig. Estatística gl Sig. 

Prefiro a marca às 
alternativas do mercado.   

0.212 151 <0.001 0.901 151 <0.001 

Eu considero-me leal à 
marca.  

0.185 151 <0.001 0.900 151 <0.001 

Continuaria a comprar a 
marca mesmo que os seus 
concorrentes fossem mais 
baratos. 

0.169 151 <0.001 0.914 151 <0.001 

a. Correlação de Significância de Lilliefors 

Tabela 30: Análise da normalidade da variável “Lealdade à marca” 
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Testes de Normalidade 
 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estatística gl Sig. Estatística gl Sig. 

É provável que diga coisas 
positivas sobre a marca a 
outras pessoas.  

0.259 151 <0.001 0.871 151 <0.001 

É provável que recomende 
a marca a um 
amigo/colega.  

0.232 151 <0.001 0.871 151 <0.001 

É provável que encoraja 
amigos/colegas a comprar 
produtos da marca. 

0.205 151 <0.001 0.888 151 <0.001 

a. Correlação de Significância de Lilliefors 

 

Tabela 31: Análise da normalidade da variável “WOM” 

 

Analisando as tabelas anteriores, é possível verificar que todas as variáveis em estudo, e 

de acordo com os dois testes realizados, apresentam uma significância inferior a 0.05. Tal facto 

permite-nos concluir que nenhuma das variáveis possui uma distribuição normal, sendo a hipótese 

nula rejeitada. Assim sendo, os dados serão analisados através de testes não paramétricos. 

 

4.7 Correlação 
 

Esta secção será destinada à análise de relações entre as variáveis. Tendo em conta que 

estas não seguem uma distribuição normal, recorreu-se a testes não paramétricos, tendo sido 

utilizado o coeficiente de correlação de Spearman ao invés do coeficiente de correlação de 

Pearson. O coeficiente de Spearman é uma medida não paramétrica que mede a associação 

dentre duas variáveis (Field, 2009). 

 

O coeficiente de correlação de Spearman encontra-se compreendido entre -1 e +1, sendo 

que um valor igual a 0 indica a inexistência de relação entre as variáveis. Um valor acima de 0 

significa uma relação positiva, sendo que, se o resultado for 1, esta é uma correlação perfeita; um 

valor abaixo de 0 indica uma relação inversa, sendo que quando uma variável aumenta, a outra 

diminui (Schober & Schwarte, 2018). 
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Interpretação do coeficiente de correlação 

0.90 - 1.00 Correlação muito forte 

0.70 – 0.89 Correlação forte 

0.40 – 0.69 Correlação moderada  

0.10 – 0.39 Correlação fraca  

0.00 – 0.09 Correlação insignificante  

Tabela 32: Interpretação dos valores do coeficiente de correlação 

Fonte: Adaptado de Schober & Schwarte (2018) 

 

 Neste estudo, pretende-se analisar as possíveis relações entre a estratégia de promoção 

e as restantes varáveis.  As hipóteses a testar através do teste são as seguintes: 

 

H0: Não existe relação entre as variáveis. 

H1: Existe relação entre as variáveis. 

 

De forma a rejeitar-se a hipótese nula e aceitar a hipótese alternativa, o nível de 

significância terá de ser inferior a 0.05.  

 

Correlação de Spearman 
Identificação 

com a marca 

Intenção de 

compra 

Lealdade à 

marca 
WOM 

Estratégia 

de 

promoção 

Coeficiente de 

correlação 

0.517** 0.508** 0.413** 0.474** 

Sig. 2 

extremidades 

<0.001 <0.001 <0.001 <0.001 

N 
151 151 151 151 

** A correlação é significativa no nível 0.01 (2 extremidades) 

 

Tabela 33: Teste de correlação de Spearman 

 

Tal como podemos observar pela tabela 34, os níveis de significância encontram-se todos 

abaixo de 0.05, o que indica a existência de relação entre as varáveis. Assim, a estratégia de 
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promoção relaciona-se de forma significativa, positiva moderada com cada uma das restantes 

variáveis: identificação com a marca, intenção de compra, lealdade à marca e WOM.  

 

4.8 Validação das hipóteses 
 

Na secção anterior verificou-se a correlação entre as variáveis; contudo, a validação das 

hipóteses formuladas no modelo teórico requer a previsão de uma variável em função de outra. 

Assim, serão agora testadas e validades as hipóteses, anteriormente, apresentadas: 

 

H1: A diversidade e inclusão na estratégia de promoção de marcas desportivas 

influenciam positivamente a identificação com a marca. 

 

H2: A diversidade e inclusão na estratégia de promoção de marcas desportivas 

influenciam positivamente a intenção de compra. 

 

H3: A diversidade e inclusão na estratégia de promoção de marcas desportivas 

influenciam positivamente a lealdade à marca. 

 

H4: A diversidade e inclusão na estratégia de promoção de marcas desportivas 

influenciam positivamente o WOM. 

 

Analisar a regressão é uma forma de prever uma variável dependente tendo em conta 

uma variável independente. O modelo de regressão linear simples pressupões uma distribuição 

normal; contudo, através dos testes efetuados, foi possível comprovar que a nossa distribuição 

não é normal e, como tal, será utilizada a regressão linear simples através de bootstrapping (Field, 

2009). 

 

Bootstrapping é o procedimento através do qual, por meio de uma reamostragem de 

dados, se cria um conjunto de amostras simuladas, o que permite fazer inferências estatísticas 

(Mooney, 1993). Neste estudo foi utilizado um número de 1000 amostras, com um nível de 

confiança de 95%, tendo sido calculadas pelo método Bias Corrected and Accelerated.  
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Modelo R R Quadrado R Quadrado Ajustado Erro Padrão da Estimativa 

1 0.503 0.253 0.248 0.80658 

Tabela 34: Resumo do modelo 

 

Modelo 

 
Soma dos 

Quadrados 
df Quadrado Médio Z Sig. 

1 Regressão 32.828 1 32.828 50.460 <0.001 

Residual 96.935 149 0.651 
  

Total 129.763 150 
   

Tabela 35: ANOVA 

 

Modelo 

 
Coeficiente Não 

Padronizado 

Coeficiente 

Padronizado t Sig. 

B Erro Padrão Beta 

1 (Constante) 0.662 0.302 
 

2.189 0.030 

Estratégia de 

Promoção 

0.574 0.081 0.503 7.104 <0.001 

Tabela 36: Coeficientes de regressão 

 

 A primeira hipótese formulada no modelo teórico tem como varável preditora a variável 

“Estratégia de Promoção” e como varável dependente “Identificação com a marca”. Tal como 

podemos verificar pelas tabelas, e tendo em conta o valor de 𝑅2, 25.3% da variabilidade da 

identificação com a marca é explicada pela estratégia de promoção. O valor do Sig é inferior a 

0.05, o que indica que a estratégia de promoção tem um impacto significativo na identificação 

com a marca. Mais acrescenta que, verificando o coeficiente não padronizado, por cada unidade 

de “Estratégia de promoção” aumentam 0.574 unidades de “Identificação com a marca”. 

 

 Podemos, deste modo, concluir que a hipótese 1 suportada.  
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Modelo R R Quadrado R Quadrado Ajustado Erro Padrão da Estimativa 

1 0.494 0.244 0.239 0.94593 

Tabela 37: Resumo do modelo 

 

Modelo 

 
Soma dos 

Quadrados 
df Quadrado Médio Z Sig. 

1 Regressão 43.140 1 43.140 48.212 <0.001 

Residual 133.324 149 0.895 
  

Total 176.464 150 
   

Tabela 38: ANOVA 

 

Modelo 

 
Coeficiente Não 

Padronizado 

Coeficiente 

Padronizado t Sig. 

B Erro Padrão Beta 

1 (Constante) 0.324 0.354 
 

0.914 0.362 

Estratégia de 

Promoção 

0.658 0.095 0.494 6.943 <0.001 

Tabela 39: Coeficientes de regressão 

 

Na segunda hipótese formulada, a variável dependente é “Intenção de compra” e a 

preditora “Estratégia de Promoção”. Com base no valor de 𝑅2, é possível concluir que 24.4% da 

variabilidade da intenção de compra é explicada pela estratégia de promoção. Como o valor de Sig 

é menor que 0.05, podemos comprovar que a estratégia de promoção contribui estatística e 

significativamente para explicar a variável intenção de compra. Além disso, analisando o 

coeficiente não padronizado, por cada unidade de “Estratégia de Promoção”, aumentam 0.658 

unidades de “Intenção de compra”. 

 

É, assim, possível concluir que a hipótese 2 é suportada.  
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Modelo R R Quadrado R Quadrado Ajustado Erro Padrão da Estimativa 

1 0.434 0.188 0.183 0.81905 

Tabela 40: Resumo do modelo 

 

Modelo 

 
Soma dos 

Quadrados 
df Quadrado Médio Z Sig. 

1 Regressão 23.200 1 23.200 34.583 <0.001 

Residual 99.955 149 0.671 
  

Total 123.155 150 
   

Tabela 41: ANOVA 

  

Modelo 

 
Coeficiente Não 

Padronizado 

Coeficiente 

Padronizado t Sig. 

B Erro Padrão Beta 

1 (Constante) 1.121 0.307 
 

3.654 <0.001 

Estratégia de 

Promoção 

0.483 0.082 0.434 5.881 <0.001 

Tabela 42: Coeficientes de regressão 

  

“Lealdade à marca” é a variável dependente da hipótese 3, enquanto “Estratégia de 

promoção” volta a ser a varável preditora. É possível comprovar, através do valor de 𝑅2, que 

18,8% da variabilidade da lealdade à marca é explicada pela estratégia de promoção. Além disso, 

o valor de Sig. volta a ser inferior a 0.05, o que comprava que a “Estratégia de promoção” tem 

um impacto significativo na “Lealdade à marca”. Analisando o coeficiente não padronizado é, 

ainda, possível precisar que por cada unidade de “Estratégia de promoção”, aumentam 0.483 

unidades de “Lealdade à marca”.  

 

 Dados estes factos, a hipótese 3 é suportada.   
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Modelo R R Quadrado R Quadrado Ajustado Erro Padrão da Estimativa 

1 0.451 0.203 0.198 0.76855 

Tabela 43: Resumo do modelo 

 

Modelo 

 
Soma dos 

Quadrados 
df Quadrado Médio Z Sig. 

1 Regressão 22.457 1 22.457 38.020 <0.001 

Residual 88.009 149 0.591 
  

Total 110.467 150 
   

Tabela 44: ANOVA 

 

Modelo 

 
Coeficiente Não 

Padronizado 

Coeficiente 

Padronizado t Sig. 

B Erro Padrão Beta 

1 (Constante) 1.909 0.288 
 

6.630 <0.001 

Estratégia de 

Promoção 

0.475 0.077 0.451 6.166 <0.001 

Tabela 45: Coeficientes de regressão 

 

Por último, a hipótese 4 possui, como variável dependente, “WOM”, e como variável 

preditora “Estratégia de promoção”.  Sendo o valor de 𝑅2 0.203, podemos constatar que 20.3% 

da variabilidade do WOM é explicada pela estratégia de promoção. Da mesma forma que vimos 

para todas as varáveis anteriores, também o valor de Sig. é inferior a 0.05, o que nos leva a 

concluir que a variável “Estratégia de promoção” contribui estatística e significativamente para 

explicar a variável “WOM”. Por fim, analisando o coeficiente não padronizado, podemos afirmar 

que, por cada unidade de “Estratégia de promoção”, aumentam 0.475 unidades de “WOM”.  

 

 A hipótese 4 é, deste modo, suportada. 
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5. Discussão dos resultados 
 

Das quatro hipóteses testadas, e tal como se pode verificar na tabela 46, foi possível 

concluir que as todas foram suportadas, indicando que as quatro variáveis testadas são 

consequências comportamentais da estratégia de promoção.  

 

Hipóteses 

H1: A diversidade e inclusão na estratégia de promoção de marcas desportivas 

influenciam positivamente a identificação com a marca. 
Suportada 

H2: A diversidade e inclusão na estratégia de promoção de marcas desportivas 

influenciam positivamente a intenção de compra. 
Suportada 

H3: A diversidade e inclusão na estratégia de promoção de marcas desportivas 

influenciam positivamente a lealdade à marca. 
Suportada 

H4: A diversidade e inclusão na estratégia de promoção de marcas desportivas 

influenciam positivamente o WOM. 
Suportada 

Tabela 46: Síntese dos resultados da validação das hipóteses 

 

Em primeiro lugar, foi possível comprovar o impacto positivo da estratégia de promoção 

na identificação com a marca, tendo os valores obtidos sido estatisticamente significativos (b= 

0.574, t= 7.104, p<0.001). Assim, podemos concluir que a integração de diversidade e inclusão 

na estratégia de promoção de marcas desportivas contribui para o aumento da identificação com 

a marca. Tal como foi mencionado ao longo do estudo, a sobreposição do “eu” de cada individuo 

e a organização (Brown et al., 2005) é bastante importante, sendo a estratégia de promoção uma 

forma de as marcas comunicarem ao mercado o que representam (Keller, 2008), permitindo uma 

avaliação por parte dos consumidores.  

 

Tal como os resultados de Cunningham & Melton (2014), que demonstram que sinais 

LGBTQ+ contribuíram para o aumento da intenção dos consumidores ingressarem num ginásio, 

também o nosso estudo concluiu que a diversidade e inclusão, quando inseridas na estratégia de 

promoção das marcas desportivas, aumentam a intenção de compra dessas marcas. Os 

resultados estatísticos foram significativos (b= 0.658, t= 6.943, p<0.001), demonstrando, assim, 

que a estratégia de promoção influencia positivamente a intenção de compra.  



64 
 

 

A lealdade à marca é considerada crucial para a sustentabilidade de uma marca, sendo 

que manter um cliente pode ser cinco vezes mais lucrativo do que angariar novos clientes (Chiu 

et al., 2012). Além disso, as marcas desportivas possuem vantagens neste contexto, já que os 

consumidores podem formar relações emocionais com uma equipa/atleta/modalidade (Fetchko 

et al., 2018). O nosso estudo demostra que uma estratégia de promoção que integre diversidade 

e inclusão influencia positivamente a lealdade à marca, tendo os resultados sido estatisticamente 

significativos (b= 0.483, t=5.881, p<0.001). 

 

Por último, o WOM também apresentou resultados significativos (b=0.475, t=6.166, 

p<0.00), demonstrando, deste modo, que a estratégia de promoção o influencia de forma positiva. 

O WOM é, atualmente, considerado informação valiosa e a mais impactante no que concerne à 

decisão dos consumidores (Marktest, 2023); mais acrescenta, que num mundo conectado e 

digitalizando, o alcance do WOM é global (Havas Media Group, 2023). De acordo co, os resultados 

obtidos neste estudo, é possível concluir que a diversidade e inclusão, quando inseridas na 

estratégia de promoção das marcas desportivas, influenciam positivamente o WOM.  
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6. Conclusão  
 

Esta investigação teve como principal objetivo compreender e verificar se a estratégia de 

promoção das marcas desportivas influencia os comportamentos dos consumidores. De forma 

mais concreta, se a diversidade e inclusão, quando inseridas na estratégia de promoção das 

marcas desportivas, possuem um impacto na identificação com a marca, intenção de compra, 

lealdade à marca e WOM.  

 

Primeiramente, foi recolhida a informação relevante e necessária para fundamentar o 

estudo, tendo sido definidos os construtos mais importantes. Após o desenvolvimento do modelo 

teórico e formuladas as hipóteses, a recolha de dados foi efetuada através do método por 

questionário. Por fim, foram expostos os testes estatísticos utilizados na análise de dados. 

 

De acordo com os dados obtidos, é possível concluir que as questões sociais são 

importantes para os inquiridos, sendo que consideram que a diversidade e inclusão são conceitos 

relevantes e devem ser promovidas na sociedade (tendo as empresas e o desporto um papel a 

desempenhar). Relativamente aos hábitos de consumo, das marcas identificadas pelos 

respondentes, destacam-se a Nike e a Adidas, sendo que a qualidade foi apontada como o 

principal fator que influencia as escolhas dos mesmos.  

 

Relativamente à estratégia de promoção, esta análise foi baseada na marca escolhida 

pelos inquiridos, sendo que, de forma geral, estes consideram que a diversidade e inclusão fazem 

parte da estratégia de promoção da marca por si indicada. Seguidamente, foi avaliada se tal facto 

impactava positivamente a identificação com a marca, a intenção de compra, a lealdade à marca 

e o WOM. Os dados obtidos permitem concluir que todas as hipóteses foram suportadas, o que 

indica que a diversidade e inclusão, quando integradas na estratégia de promoção das marcas 

desportivas, influencia positivamente o comportamento dos consumidores. 

 

6.1 Implicações Práticas 
 

A sociedade e o mundo estão em constante evolução, sendo que as novas gerações, não 

só são mais diversas e inclusivas, como exigem essa mesma representatividade em tudo o que as 

rodeia. Se, até agora, já se exigia uma responsabilidade social às marcas, esse papel reveste-se, 
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atualmente, de acrescida dimensão e relevância. De forma semelhante, o mundo do desporto é, 

também, visto como um promotor privilegiado da defesa de questões sociais, tendo um “palco” 

global e conciliando vários setores da sociedade. 

 

A estratégia de promoção das marcas desportivas pode ser encarada como um veículo, 

não apenas de informação, mas também de mudança. A forma e o conteúdo da estratégia devem, 

por isso, ser conciliador desta visão, agregando dimensões que ultrapassam o desporto por si só. 

Assim sendo, após reflexão e retiradas as conclusões relativas ao estudo, sugerem-se implicações 

que devem ser consideradas a nível de marketing desportivo.  

 

 Primeiramente, é importante mencionar que as marcas desportivas devem, aquando da 

definição da sua estratégia de promoção, considerar questões éticas e sociais. As mensagens 

difundidas são rececionadas e avaliadas pelos consumidores, sendo que estes, cada vez mais, 

valorizam e premeiam marcas cujas os valores transmitidos se enquadram com os seus. Temas 

como a luta contra o racismo, igualdade de género, defesa dos direitos LGBTQ+ e inclusão de 

pessoas com deficiência devem ser abordados, de forma a gerar atenção e debate para os 

mesmos. Tal como ficou comprovado, esta é uma questão que influencia o comportamento dos 

consumidores perante as marcas, o que também revela a sua importância.  

 

 Além disso, é relevante realçar que parte das conexões que os consumidores estabelecem 

são devidas às relações emocionais que estes possuem com atletas/celebridades. A admiração e 

inspiração por certas pessoas, muitas vezes, ultrapassa a dimensão desportiva, alcançando a 

dimensão humana. É, por isso, importante que as marcas desportivas estejam atentas a estes 

exemplos e se associem a atletas/celebridades cujos valores se coadunam com os valores de 

marca, criando um efeito sinergético.   

 

6.2 Limitações e sugestões para pesquisas futuras 
 

Este estudo teve algumas limitações, sendo que as mesmas podem ser convertidas em 

oportunidades para estudos semelhantes.  

 

Em primeiro lugar, foi utilizada a amostragem não probabilística por conveniência, o que 

não permite generalizar os resultados. O questionário foi aplicado nas redes sociais e divulgado 
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através de pedidos de partilha; contudo, não alcançou um número alargado de pessoas, tendo o 

número de resposta sido reduzido. Outra limitação está relacionada com o facto de as respostas 

do questionário estarem pré-definidas, limitando, assim, as justificações dos inquiridos ou, até a 

interpretação dos mesmos.  Para estudos futuros, sugere-se a utilização de métodos qualitativos, 

como a entrevista. Além disso, foi utilizada uma marca real, identificada pelos inquiridos, tendo 

esta sido a base para a investigação. Tal como já foi referido, esta situação poderá causar 

influência externa, uma vez que os inquiridos possuem mais informações para além das relativas 

ao estudo.  

 

Por último, em futuras pesquisas, novas varáveis devem ser estudadas, bem como a inter-

relação das variáveis analisadas neste estudo, expandido, desta forma, o modelo concetual. Brown 

et al. (2005), por exemplo, apontam que a identificação com a marca influencia o WOM, bem 

como a lealdade à marca. Também poderá ser interessante estudar este tipo de relações neste 

contexto. 
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