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A Jornada Do Adepto De Futebol E O Envolvimento Com O Clube: O Papel Da

Experiéncia Do Consumidor No Nivel De Brand Attachment
Resumo

A industria do futebol profissional sustenta relacdes emocionais entre adeptos e clubes que nao
encontram paralelo em outras categorias de consumo. Neste contexto, o brand attachment emerge
como um dos preditores mais robustos da lealdade e do compromisso dos adeptos a longo prazo.
Contudo, a literatura existente tem analisado os seus antecedentes de forma fragmentada, sem

um modelo integrador que os conecte empiricamente numa sequéncia causal testavel.

A presente investigacdo tem como objetivo analisar o papel da experiéncia com o clube na
construcdo do brand attachment dos adeptos de futebol, propondo um modelo que integra o
vinculo emocional e a identificacdo organizacional como mecanismos complementares desta
relacdo. O estudo adota uma abordagem quantitativa de caracter descritivo-explicativo, com
recolna de dados por questionario estruturado e analise estatistica através do método de

bootstrapping.

Os resultados demonstram que a experiéncia com o clube constitui o antecedente mais robusto
do brand attachment, operando por via direta, e que a identificacao organizacional representa uma
via identitaria independente e complementar. O vinculo emocional revelou-se uma consequéncia
significativa da experiéncia, sem confirmar um efeito mediador estatisticamente sustentado nas
condicoes do modelo testado. A investigacdo contribui teoricamente para a compreensao dos
mecanismos pelos quais a jornada do adepto produz brand attachment, e praticamente para o

design de estratégias relacionais e experienciais em clubes de futebol profissional.

Palavras-chave: brand attachment, customer experience, vinculo emocional, identificacdo

organizacional, adeptos de futebol, marketing desportivo



The Football Fan’s Journey And Club Engagement: The Role Of Consumer Experience

At The Brand Attachment Level
Abstract

The professional football industry sustains emotional relationships between fans and clubs
unparalleled in other consumption categories. In this context, brand attachment emerges as one
of the most robust predictors of long-term fan loyalty and commitment. However, existing literature
has examined its antecedents in a fragmented manner, without an integrative model connecting

them empirically in a testable causal sequence.

This study aims to analyze the role of the club experience in the construction of brand attachment
among football fans, proposing a model that integrates emotional attachment and organizational
identification as complementary mechanisms. A quantitative, descriptive-explanatory research
design was adopted, with data collected through a structured questionnaire and hypotheses tested

via bootstrapping estimation.

The findings demonstrate that customer experience is the most robust antecedent of brand
attachment, operating through a direct pathway, while organizational identification constitutes an
independent and complementary identity-based route. Emotional attachment emerged as a
significant consequence of the club experience, without confirming a statistically supported
mediating role under the conditions of the tested model. The study contributes theoretically to
understanding the mechanisms through which the fan journey produces brand attachment, and

practically to the design of relational and experiential strategies in professional football clubs.

Keywords: brand attachment, customer experience, emotional attachment, organizational

identification, football fans, sports marketing
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1. INTRODUCAO

A industria do desporto profissional representa um dos sectores econdémicos de mais
rapido crescimento a escala global: no contexto especifico do futebol europeu, as receitas dos
clubes das divisdes principais atingiram valores recorde em 2024, com projecdes que indicam
que 2025 superara esse maximo histérico, consolidando mais de uma década de crescimento
financeiro continuo (UEFA, 2025). O mercado europeu de futebol gerou receitas de 38 mil milhdes
de euros na época 2023/24, um crescimento de 8% face a época anterior, segundo o Relatorio
Anual de Financas do Futebol da Deloitte (Deloitte, 2025). Paralelamente, o segmento de
envolvimento digital dos adeptos registou em 2024 uma receita global de 215 milhdes de dolares,
com uma taxa de crescimento anual composta projetada de 28,8% até 2030, evidenciando a
dimensdao estratégica crescente das relacdes entre clubes e adeptos (Grand View Research, 2024).
Esta expressao econdmica nao é dissociavel de um fenémeno comportamental singular: adeptos
que renovam bilhetes de época, adquirem equipamentos, viajam internacionalmente e organizam
as suas rotinas em funcao dos calendarios dos seus clubes, sem qualquer obrigacdo que os vincule

a este tipo de comportamento (Azouz et al., 2025).

A investigacao sobre 0 amor & marca desportiva documenta formas extremas de vinculo
emocional entre adeptos e clubes que nao encontram paralelo em outras categorias de consumo:
para o adepto mais intensamente vinculado, a separacao entre identidade pessoal e identidade do
clube torna-se progressivamente indistinta (Daniels et al., 2020). O brand attachment, definido
como a forca e estabilidade do vinculo cognitivo e afetivo que o consumidor desenvolve em relacao
a uma marca ao longo do tempo (Park et al., 2010), emerge neste contexto como um dos
preditores mais robustos da lealdade, do compromisso e da fidelizacado dos adeptos, influenciando
significativamente variaveis de comportamento do consumidor como a satisfacdo e a confianca

(Azouz et al., 2025; Sousa & Vieira, 2018).

A investigacao recente em marketing desportivo tem produzido contributos relevantes em
torno de trés eixos tematicos. No dominio da experiéncia do consumidor, estudos aplicados ao
futebol demonstram que a qualidade da experiéncia nos pontos de contacto fisicos e digitais prediz
de forma significativa a lealdade atitudinal e comportamental dos adeptos (Mohammadi et al.,
2024; Antonakakis, 2025). No dominio do vinculo emocional, a literatura confirma que adeptos
com vinculos afetivos mais profundos manifestam maior tolerancia a resultados adversos e maior
propensdo para comportamentos de lealdade de longo prazo (Dwyer et al., 2015; Mastromartino
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& Zhang, 2020). No dominio da identificacdo, investigacdo recente demonstra que a congruéncia
entre a identidade do adepto e a identidade do clube é um preditor robusto de comportamentos
de evangelismo e de envolvimento sustentado com a marca (Yoshida et al., 2013; Rui et al., 2025).
Contudo, estes trés eixos tém sido estudados de forma fragmentada, sem um modelo integrador
gue os conecte empiricamente numa sequéncia causal testavel. Esta fragmentacao reflete uma
limitacdo mais ampla da investigacdo em comportamento do consumidor: a tendéncia para
analisar constructos de forma isolada, em detrimento de modelos parcimoniosos que isolem
mecanismos causais especificos e 0s submetam a verificacdo empirica precisa (Ketron et al.,

2025).

A jornada do adepto, entendida como o conjunto multidimensional de interacdes fisicas,
digitais e relacionais que o consumidor acumula ao longo da sua relacao com o clube, constitui o
ponto de partida desta investigacao. A experiéncia do consumidor emerge como constructo central
neste debate, referindo-se ao conjunto holistico de percecdes, emocdes e avaliacdes resultantes
das interacdes do adepto com multiplos pontos de contacto ao longo dessa jornada (Hollebeek et
al., 2014). E através desta experiéncia acumulada que o adepto desenvolve progressivamente o
vinculo emocional ao clube e constroi um sentido de identificacdo com a sua identidade, dois
mecanismos que, em conjunto, se traduzem em brand attachment (Brakus et al., 2009; Dwyer et

al., 2015; Yoshida et al., 2013).

Nao obstante a solidez individual da literatura dedicada a experiéncia do consumidor no
desporto (Brakus et al., 2009; Yoshida et al., 2013), ao vinculo emocional (Dwyer et al., 2015) e
ao brand attachment (Park et al., 2010), persiste uma lacuna na compreensao da sua articulacao
sequencial num modelo causal integrado. A investigacdo existente tende a analisar estes
constructos de forma fragmentada, privilegiando relacées variadas ou modelos parcelares que nao
capturam a complexidade da jornada do adepto enquanto processo cumulativo e
multidimensional. Concretamente, permanece por testar empiricamente um enquadramento
tedrico que posicione, em simultdneo, a experiéncia com o clube como antecedente externo,
o vinculo emocional como mecanismo mediador interno e a identificacdo organizacional como

preditor paralelo na explicacao do brand attachment em contextos do futebol.

1.1 Enquadramento e justificacao do tema

10



A gestao da relacao com o adepto constitui um dos desafios mais complexos da industria
desportiva contemporanea. A capacidade de sustentar o envolvimento ao longo do tempo, para
além dos resultados desportivos e das transacdes comerciais, exige uma compreensao profunda
dos mecanismos pelos quais a experiéncia acumulada se traduz em vinculo emocional e
identificacdo com o clube, e subsequentemente, em brand attachment (Flach & Rossa, 2020;
Mastromartino et al., 2020). Para muitos adeptos, o estadio e os espacos fisicos associados geram
memorias de natureza afetiva duradoura (Mastromartino & Zhang, 2020). Mas os pontos de
contacto digitais tém assumido um papel crescente neste processo: adeptos que interagem atraves
de aplicacdes moveis, redes sociais ou plataformas de streaming constroem vinculos igualmente

significativos, mesmo na auséncia de presenca fisica (Antonakakis, 2025).

0 caso do Liverpool Football Club ilustra, de forma consolidada, a relevancia estratégica
desta abordagem. A campanha This Means More, lancada em 2018, foi construida ndo em torno
de titulos ou jogadores estrela, mas em torno do vinculo filoséfico e emocional entre o clube, a
cidade e os seus adeptos (Henderson & Oates, 2023). Ao longo da época 2024/25, o Liverpool
registou aproximadamente 1,7 mil milhdes de interacdes nas redes sociais, mantendo-se como o
clube da Premier League com maior envolvimento digital (Tribuna, 2025). Este caso demonstra
que estratégias de identidade coesas geram ecossistemas digitais estruturalmente mais
envolventes, nos quais as plataformas digitais deixam de ser ferramentas promocionais para se

tornarem extensdes da identidade da marca (Romero-Jara et al., 2024).

No plano académico, a literatura tem analisado separadamente os antecedentes do brand
attachment, os efeitos da experiéncia do consumidor no desporto e 0s mecanismos de
identificacdo em comunidades de adeptos. Contudo, subsistem duas lacunas interligadas.
Primeiro, poucos estudos exploram como a jornada multidimensional do consumidor, envolvendo
pontos de contacto fisicos, emocionais e digitais de natureza relacional, molda progressivamente
o vinculo emocional a marca do clube (Mohammadi et al., 2024). Segundo, a investigacao sobre
fidelizacao no desporto tem privilegiado abordagens transacionais, subestimando o papel da
identificacao organizacional como via identitaria independente na construcéo do brand attachment
(Hajli, 2025; Yoshida et al., 2013). Consideradas em conjunto, estas lacunas revelam a auséncia
de um enquadramento integrador que conecte, num uUnico modelo empiricamente testavel, a
experiéncia com o clube, o vinculo emocional e a identificacdo organizacional como antecedentes

sequenciais e complementares do brand attachment.
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1.2 Objetivos e contributos da investigacao

O objetivo principal desta investigacao é analisar o papel da experiéncia com o clube na
construcao do brand attachment dos adeptos de futebol, testando empiricamente um modelo que
integra o vinculo emocional e a identificacdo organizacional como mecanismos complementares

desta relacao.

Os objetivos especificos sao:

1. Analisar o efeito direto da experiéncia com o clube sobre o brand attachment;
Examinar a influéncia da experiéncia com o clube sobre o vinculo emocional dos adeptos;

Examinar a influéncia da experiéncia com o clube sobre o vinculo emocional dos adeptos;

~ o wnN

Examinar o papel mediador do vinculo emocional e da identificacdo organizacional na

relacao entre a experiéncia com o clube e o brand attachment;

A investigacdo oferece contributos em dois planos. No plano tedrico, propde um modelo
integrador que conecta, de forma sequencial, antecedentes experienciais e identitarios do brand
attachment no futebol, respondendo as lacunas identificadas e abrindo caminho para investigacao
comparativa em outros contextos desportivos e geograficos. No plano pratico, os resultados
fornecem aos gestores de clubes um enquadramento operacional para o design de estratégias
relacionais e experienciais, com implicacdes diretas para a gestdo de comunidades digitais,

programas de socios e iniciativas de reforco identitario.

0 estudo adota uma abordagem quantitativa de caracter descritivo-explicativo, com recolha de
dados por questionario estruturado e analise através do calculo de efeitos indiretos no JAMOVI,
com recurso ao método de bootstrapping (Hayes, 2017). A amostra é composta por adeptos de

futebol com envolvimento regular, fisico ou digital, com os seus clubes.

A presente dissertacdo encontra-se organizada em nove capitulos. O capitulo 2 apresenta a
revisao de literatura, estruturada em torno de seis eixos tedricos: marketing relacional, marketing
desportivo, experiéncia do consumidor, vinculo emocional, identificacdo organizacional e brand
attachment. O capitulo 3 expde o modelo conceptual e as hipoteses de investigacdo, com a
respetiva justificacdo teodrica. O capitulo 4 descreve a metodologia adotada, incluindo o

instrumento de recolha de dados e o método de analise estatistica. O capitulo 5 apresenta o

12



questionario e as escalas utilizadas. O capitulo 6 apresenta a andlise de dados, incluindo a
caracterizacao da amostra e a avaliacdo do modelo de medida. O capitulo 7 discute os resultados
a luz da literatura. O capitulo 8 apresenta os contributos tedricos e praticos da investigacao. Por

fim, o capitulo 9 identifica as limitacdes do estudo e as sugestdes para investigacdo futura.
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2. REVISAO DE LITERATURA

A revisao de literatura que se apresenta esta organizada de forma a construir
progressivamente o enquadramento teoérico que sustenta o modelo conceptual desta investigacao.
Cada seccao serve um propésito especifico na arquitetura do modelo: o marketing relacional
estabelece a filosofia de base; o marketing desportivo delimita 0 campo empirico; a experiéncia do
consumidor introduz o antecedente central do modelo; o vinculo emocional e a identificacao
organizacional sao apresentados como mecanismos mediadores e complementares; e o brand
attachment define o constructo dependente que a investigacdo se propde explicar. Os quatro
constructos nucleares, experiéncia com o clube, vinculo emocional, identificacdo organizacional e
brand attachment, atravessam transversalmente todas as seccdes e convergem no modelo

proposto.

2.1 Marketing Relacional

O marketing relacional postula que a criacdo de valor sustentadvel ndo resulta de
transacoes isoladas, mas de relacdes continuas e mutuamente benéficas entre a organizacdo e os
seus consumidores (Berry, 1983). No contexto desportivo, esta premissa tem implicacdes diretas:
a proximidade entre o clube e os adeptos nao é um objetivo comunicacional secundario, € uma

condicao estrutural para a geracao de lealdade e receita a longo prazo (Lindon et al., 2004).

Esta base relacional foi posteriormente aprofundada pelo conceito de customer
engagement, definido como uma construcdo multidimensional, cognitiva, emocional e
comportamental, manifestada através das interacdes do consumidor com a marca em multiplos
pontos de contacto (Brodie et al., 2011; Hollebeek et al., 2014). Este enquadramento é relevante
para a presente investigacdo por uma razao precisa: demonstra que a lealdade e o vinculo
emocional nao sao estados passivos, mas consequéncias de um envolvimento progressivo e
deliberado, o que implica que podem ser geridos através de estratégias relacionais intencionais
(Brodie et al.,, 2011). A transicdo de modelos transacionais para abordagens centradas no
relacionamento é critica para as organizacbes desportivas, uma vez que pode melhorar
significativamente a qualidade percebida do servico, a satisfacao dos adeptos e a lealdade a

marca, conduzindo a niveis mais elevados de retencao e envolvimento (Hajli, 2025).

2.2 Marketing Desportivo
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O marketing desportivo emergiu como campo multidisciplinar que mobiliza contributos da
gestdo, das ciéncias sociais e da comunicacao (Pozzi, 1998). A sua relacao com o futebol remonta
a década de 1950, quando a visibilidade do espetaculo futebolistico despertou o interesse de
marcas externas ao desporto (Myskiw, 2006). Desde entdo, o campo evoluiu de uma abordagem
focada em patrocinios e equipamentos para uma perspetiva centrada na construcdo de relacdes

emocionais duradouras com os adeptos (Hajli, 2025).

O que define o marketing desportivo contemporédneo nao é o produto, mas sim a
intensidade do vinculo (Biscaia et al., 2016). Os adeptos sado reconhecidos como os principais
atores do mercado futebolistico, o que impde aos clubes a necessidade de estratégias relacionais
que fomentem a congruéncia entre a identidade do adepto e a identidade do clube (Biscaia et al.,
2016). Investigacao recente confirma que o envolvimento nas redes sociais € significativamente
moderado pela identificacdo com a equipa, evidenciando que adeptos com maior identificacédo
respondem de forma mais intensa e consistente as iniciativas digitais dos clubes (Lianopoulos et
al., 2025). Esta realidade ¢é precisamente o que o exemplo da campanha ""This Means More" do
Liverpool operacionaliza: ndo um produto, mas uma identidade partilhada (Henderson & Oates,

2023).
2.3 Experiéncia do consumidor no desporto

A experiéncia do consumidor é definida como o conjunto holistico de percecdes, emocdes
e avaliacOes resultantes das interacdes do adepto com o clube ao longo de multiplos pontos de
contacto, do estadio as plataformas digitais (Hollebeek et al., 2014). Nao se trata de um evento
isolado, mas de um constructo cumulativo e multidimensional que se desenvolve ao longo do
tempo, integrando dimensdes fisicas, emocionais e digitais de forma interdependente (Lemon &
Verheof, 2016). E precisamente esta natureza integrada que confere & experiéncia com o clube o
seu papel central no modelo proposto: é através dela que os adeptos constroem progressivamente

o vinculo emocional e o brand attachment.

A relevancia empirica deste constructo ¢ crescente. Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009)
demonstraram que as experiéncias de marca geram respostas subjetivas e internas, sensoriais,
afetivas, cognitivas e comportamentais, que se sedimentam ao longo do tempo e condicionam as
atitudes subsequentes do consumidor. No contexto desportivo, investigacdo recente confirma que

a experiéncia com a marca em eventos desportivos exerce um efeito direto e significativo sobre a
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lealdade dos adeptos, parcialmente mediado por normas subjetivas, sublinhando que a dimenséo
social da experiéncia é particularmente determinante em contextos de consumo coletivo como o
futebol (Mohammadi et al., 2024). Adicionalmente, os pontos de contacto iniciais da jornada do
adepto, como a primeira interacdo digital com o clube, exercem uma influéncia elevada na
progressdo para niveis mais elevados de envolvimento e despesa ao longo do tempo (Antonakakis,

2025).

Para os efeitos desta investigacdo, a experiéncia com o clube operacionaliza-se como
reflexo cumulativo das interacdes fisicas e digitais do adepto ao longo da sua jornada, opcéo
justificada pela natureza do modelo proposto e pela escala de medicdo adotada (Brakus et al.,

2009).

2.4 Vinculo Emocional

0 vinculo emocional ao clube desportivo é definido como a forca do vinculo afetivo que o
adepto desenvolve em relacdo ao clube ao longo do tempo, manifestado através de respostas
emocionais intensas, de sentido de pertenca e de envolvimento psicolégico sustentado (Dwyer et
al., 2015). Trata-se de um constructo distinto do brand attachment: enquanto o vinculo emocional
capta a intensidade do sentimento do adepto pelo clube, o brand attachment reflete a forca da
ligacao entre o clube e o self do consumidor, uma distincdo conceptual que o presente modelo

torna operacionalmente relevante (Park et al., 2010).

Ainvestigacao de Dwyer et al. (2015) é fundacional neste dominio, ao desenvolver e validar
uma escala especifica para medir o vinculo emocional em contextos desportivos, demonstrando
que este constructo é empiricamente distinto de outras formas de envolvimento e que prediz de
forma significativa comportamentos de lealdade e identificacdo. Adeptos com vinculos afetivos
mais profundos tendem a manifestar maior confianca institucional, maior tolerancia a resultados
adversos e maior lealdade comportamental a longo prazo (Mastromartino & Zhang, 2020; Azouz
et al, 2025). No modelo proposto, o vinculo emocional cumpre um papel duplo: é
simultaneamente uma consequéncia da experiéncia acumulada com o clube (H1) e um
antecedente direto do brand attachment (H4), funcionando ainda como mecanismo mediador da

relacao entre experiéncia e brand attachment (H5).

2.5 Identificacao Organizacional
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A identificac@o organizacional é entendida como o grau em que o adepto perceciona uma
congruéncia entre a sua identidade pessoal e a identidade do clube, incorporando a marca como
parte integrante do seu autoconceito (Yoshida, James & Cronin, 2013). Quando esta congruéncia
¢ elevada, a marca do clube deixa de ser um objeto de consumo externo e passa a ser uma
extensdo do self do adepto, condicao que Park et al. (2010) identificam como central na formacao

do brand attachment.

No contexto do futebol, a identificacdo organizacional tem sido sistematicamente
associada a comportamentos de lealdade, envolvimento e evangelismo da marca (Yoshida et al.,
2013; Rui et al., 2025). A singularidade da equipa, a congruéncia entre a personalidade do adepto
e a identidade do clube, e a pertenca a uma comunidade de referéncia sdo aspetos centrais que
alimentam a identificacdo, sendo particularmente relevantes em contextos de elevada rivalidade
desportiva e de identidade local forte (Lintumaki & Koll, 2024). No modelo proposto, a identificacao
organizacional ¢ introduzida como antecedente do brand attachment (H3), capturando uma via
identitaria distinta da via experiencial e permitindo testar se o vinculo identitario com o clube prediz

o vinculo emocional e o brand attachment.
2.6 Brand Attachment no futebol

O brand attachment ¢ definido como a forca e a estabilidade do vinculo cognitivo e afetivo
que o consumidor desenvolve em relacdo a uma marca ao longo do tempo (Park et al., 2010). No
futebol, este vinculo transcende largamente a relacdo utilitaria tipica de outras categorias de
produto: os clubes funcionam como objetos de identificacdo identitaria e de pertenca comunitaria
(Sousa & Vieira, 2018). O brand attachment distingue-se de constructos como a satisfacdo ou a
preferéncia pela sua profundidade e estabilidade: um adepto com brand attachment elevado
mantém o seu vinculo ao clube independentemente de resultados desportivos, alteracdes de

plantel ou mudancas de lideranca (Mastromartino & Zhang, 2020).

Park et al. (2010) operacionalizam o brand attachment através de duas dimensdes
complementares: a proeminéncia da marca, que reflete a facilidade com que pensamentos e
sentimentos relacionados com a marca sao ativados na memoria do consumidor; e a ligacao
marca-self, que capta o grau em que a marca é integrada no autoconceito do adepto. E esta
segunda dimensao que confere ao brand attachment o seu poder preditivo sobre comportamentos

de lealdade sustentada, disposicao para pagar precos premium e resisténcia a mensagens
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negativas sobre a marca (Azouz et al., 2025). Investigacdo recente demonstra ainda que a
motivacao baseada na identidade constitui um antecedente robusto do evangelismo do
consumidor desportivo, mediado pelo envolvimento do cliente e pelo compromisso psicoldgico,
evidenciando que o brand attachment no desporto opera através de mecanismos identitarios

profundos (Rui et al., 2025).

E neste enquadramento, marketing relacional como filosofia, experiéncia do consumidor
e identificacdo organizacional como mecanismos centrais, e vinculo emocional como via
complementar, que se insere o modelo conceptual desta investigacdo. O capitulo seguinte dedica-
se a explicitar a arquitetura deste modelo, apresentando as hipoteses de investigacao e a sua
justificacao tedrica detalhada com base nas contribuicdes de Brakus et al. (2009), Dwyer et al.

(2015), Yoshida et al. (2013) e Park et al. (2010).
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3. MODELO CONCEPTUAL

0O modelo conceptual desta investigacdo organiza-se em torno de quatro constructos
nucleares: a experiéncia com o clube, a identificacdo organizacional, o vinculo emocional e o brand
attachment. Propde-se que a experiéncia com o clube constitui um antecedente direto tanto do
vinculo emocional como do brand attachment, e que o vinculo emocional funciona
simultaneamente como consequéncia da experiéncia e como preditor do brand attachment,
desempenhando um papel mediador nesta relacdo. A identificacdo organizacional é introduzida
no modelo como antecedente independente do brand attachment, capturando uma via identitaria
distinta da via experiencial. As hipoteses que se seguem derivam diretamente deste argumento e
estao ancoradas nas referéncias fundacionais de Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009), Dwyer et

al. (2015), Yoshida, James e Cronin (2013) e Park et al. (2010)
3.1 Justificacao tedrica das hipoteses

A experiéncia acumulada do adepto ao longo da sua jornada de consumo desportivo
constitui um antecedente fundamental do vinculo emocional desenvolvido em relacdo ao clube.
De acordo com Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009), as experiéncias de marca, entendidas
como respostas subjetivas e internas que os consumidores manifestam perante estimulos
relacionados com a marca, geram reacdes emocionais que se sedimentam progressivamente ao
longo do tempo. No contexto desportivo, esta dinamica assume particular relevancia: cada
interacdo com o clube, seja no estadio, nas plataformas digitais ou nas comunidades de adeptos,
contribui para a construcao de uma experiéncia emocional que, ao acumular-se, se traduz num
vinculo afetivo duradouro. Dwyer et al. (2015) reforcam este argumento ao demonstrar que o
vinculo emocional ao clube desportivo resulta precisamente de experiéncias repetidas e
emocionalmente carregadas, que transformam a relacdo entre o adepto e o clube de uma
preferéncia racional numa ligacao afetiva profunda. Propde-se, portanto, que a experiéncia com o
clube constitui um preditor positivo do vinculo emocional dos adeptos, sendo definida a seguinte

hipotese:

H1: A experiéncia com o clube influéncia positivamente o vinculo emocional dos

adeptos

Para além do seu impacto emocional imediato, a experiéncia acumulada com o clube

constitui igualmente um preditor direto do brand attachment, por via de mecanismos que
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transcendem a resposta afetiva e envolvem a memoria, a saliéncia da marca e a integracao da
identidade do clube no autoconceito do adepto. Park et al. (2010) definem o brand attachment
como a forca do vinculo cognitivo e afetivo que conecta a marca ao self do consumidor,
sublinhando que este vinculo ndo emerge de uma unica interacao, mas antes da acumulacao de
experiéncias que tornam a marca mentalmente acessivel e emocionalmente relevante. No
desporto, onde a frequéncia e a intensidade das interacdes sdo particularmente elevadas (Dwyer
et al., 2015; Antonakakis, 2025), esta acumulacdo experiencial traduz-se numa presenca
crescente do clube na identidade do adepto, independentemente da mediacdo emocional. A
experiéncia funciona assim como veiculo de construcao identitaria, estabelecendo uma ligacao
direta ao brand attachment que coexiste com, mas ¢ distinta do vinculo emocional. Propde-se,
assim, que a experiéncia com o clube constitui um preditor positivo do brand attachment dos

adeptos.

H2: A experiéncia com o clube influéncia positivamente o brand attachment dos

adeptos

A identificacao organizacional, entendida como o grau em que o adepto perceciona uma
congruéncia entre a sua identidade e a identidade do clube, constitui um dos antecedentes mais
robustos do brand attachment em contextos desportivos. Quando os adeptos incorporam o clube
como parte integrante do seu autoconceito, a marca deixa de ser um objeto de consumo externo
e passa a ser uma extensao do self, condicdo que Park et al. (2010) identificam como central na
definicao e operacionalizacdo do brand attachment. Yoshida, James e Cronin (2013) reforcam
este argumento ao demonstrar que a identificacdo com o clube prediz de forma significativa
comportamentos de lealdade e envolvimento, os quais sdo manifestacdes comportamentais do
brand attachment. A integracao da identidade do clube no self do adepto cria, assim, as condicdes
necessarias para que o vinculo entre consumidor e marca se consolide num nivel de profundidade
e persisténcia caracteristico do brand attachment. Propde-se, desta forma, que a identificacao

organizacional constitui um preditor positivo do brand attachment dos adeptos.

H3: A identificacao organizacional influéncia positvamente o brand attachment dos

adeptos

0O vinculo emocional, enquanto resposta afetiva ao clube construida ao longo da jornada
do adepto, funciona como antecedente do brand attachment, distinguindo-se deste ultimo pela

sua natureza predominantemente afetiva face ao caracter cognitivo-identitario do brand
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attachment. Esta distincdo conceptual é essencial: enquanto o vinculo emocional capta a
intensidade do sentimento do adepto pelo clube, o brand attachment reflete a forca da ligacéo
entre o clube e o self do consumidor (Park et al., 2010). Adeptos que desenvolvem vinculos afetivos
profundos tendem a incorporar progressivamente o clube na sua identidade, transformando a
emocdo numa ligacdo estrutural a marca. Dwyer et al. (2015) demonstram que o vinculo
emocional em contextos desportivos € um construto distinto e mensuravel, cujos efeitos se
estendem para além da satisfacdo imediata, influenciando a forma como o adepto se relaciona
com a marca a longo prazo. O vinculo emocional constitui, assim, a ponte entre a resposta afetiva
a experiéncia e a consolidacdo de um brand attachment duradouro, diferenciando adeptos que
simplesmente "gostam" do clube daqueles que constroem com ele uma ligacdo identitaria
profunda. Propde-se que o vinculo emocional constitui um preditor positivo do brand attachment

dos adeptos.
H4: 0 vinculo emocional influéncia positivamente o brand attachment dos adeptos

0 modelo proposto contempla ainda uma hipotese de mediacao, segundo a qual o vinculo
emocional funciona como mecanismo explicativo da relacao entre a experiéncia com o clube e 0
brand attachment. Esta hipotese assenta na premissa de que a experiéncia nao gera brand
attachment de forma direta e exclusiva, mas mobiliza, em primeira instancia, uma resposta
emocional que, ao consolidar-se em apego, se traduz posteriormente num vinculo identitario a
marca. Brakus et al. (2009) demonstram que as experiéncias de marca produzem respostas
emocionais que condicionam as atitudes e comportamentos subsequentes dos consumidores, ao
passo que Park et al. (2010) identificam o envolvimento emocional como condicdo necessaria
para que o attachment se forme e se mantenha estavel. A sequéncia tedrica Experiéncia > vinculo
emocional > Brand Attachment oferece, assim, uma explicacao integrada do processo pelo qual a
jornada do adepto culmina na construcao de brand attachment, acrescentando poder explicativo
ao modelo e respondendo a questdo de investigacdo com maior precisao conceptual. Propde-se
que o vinculo emocional medeia, parcialmente, a relacdo entre a experiéncia com o clube e o

brand attachment dos adeptos.

H5: 0 vinculo emocional medeia a relacao entre a experiéncia com o clube e o brand

attachment dos adeptos
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Tabela 1: Quadro-Resumo das Hipoteses

Hipotese Relacao testada Direcao
esperada

H1 Customer experience — vinculo emocional Positiva

H2 Customer experience — Brand attachment Positiva

H3 Identificacdo organizacional — Brand attachment Positiva

H4 Vinculo emocional — Brand attachment Positiva

H5 Mediacao: vinculo emocional medeia Experience — Brand Mediacao

attachment

3.2 Arquitetura conceptual do modelo de investigacao

Figura 1: Modelo Conceptual Visual

Experiéncia do
Consumidor

~ H2
\\ —
B He
Vinculo Emocional — Brand Attachment
. T h3
Identificacdo
Organizacional

0 modelo proposto inclui uma relacdo de mediacdo que sera testada empiricamente. O
vinculo emocional medeia a relacdo entre a experiéncia com o clube e o brand attachment (H5),
funcionando como mecanismo explicativo pelo qual a experiéncia acumulada do adepto se traduz
num vinculo identitario a marca. Esta mediacao sera analisada através do calculo de efeitos
indiretos no JAMOVI, com recurso ao método de bootstrapping com 5.000 reamostras, seguindo
as recomendacdes de Hayes (2017). A significancia estatistica da mediacao sera avaliada através
dos intervalos de confianca a 95%, considerando-se a mediacao confirmada quando o intervalo de

confianca nao incluir o valor zero (Hayes, 2017).
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4. METODOLOGIA

A presente investigacdo adota uma abordagem quantitativa de caracter descritivo-
explicativo (Hayes, 2017). Esta escolha assenta em trés razdes diretamente ligadas ao modelo
proposto: primeiro, o estudo testa relacdes causais entre constructos latentes, experiéncia com o
clube, vinculo emocional, identificacdo organizacional e brand attachment, o que requer
instrumentos de medicdo padronizados e analise estatistica confirmatdria; segundo, as hipoteses
formuladas pressupdem a mensuracdo de intensidades e ndo de categorias, tornando as escalas
de resposta continua mais adequadas do que abordagens qualitativas; terceiro, a replicabilidade
do instrumento permite comparacdo futura com outros contextos desportivos e geograficos,

ampliando o alcance da contribuicéo tedrica (Hair et al., 2019).

0 instrumento de recolha de dados selecionado é o questionario estruturado, desenvolvido
e administrado através da plataforma Qualtrics (Qualtrics International Inc., 2024), com recurso a
escalas de Likert de cinco pontos, variando entre "discordo totalmente" e "concordo totalmente",
formato amplamente validado na literatura de marketing desportivo e comportamento do

consumidor (Yoshida et al., 2014; Mohammadi et al., 2024).

No que concerne ao publico-alvo, a investigacdo dirige-se a adeptos de futebol que
satisfacam trés critérios cumulativos: acompanhar um clube de futebol das principais ligas
europeias ou da liga do seu pais de residéncia; ser membro ativo de pelo menos uma comunidade
digital associada ao clube, pagina oficial nas redes sociais, grupo de adeptos, forum ou aplicacao
movel; e ter assistido, presencialmente ou em plataformas de streaming, a pelo menos um jogo
nos ultimos trés meses. O primeiro critério assegura enquadramento num contexto de futebol
profissional com estratégias de marca desenvolvidas; o segundo ¢ indispensavel dado que o
modelo pressupde envolvimento regular entre o adepto e o clube, tanto nos pontos de contacto
fisicos como digitais, condicdo necessaria para a validade das respostas aos constructos de
experiéncia e vinculo emocional; o terceiro garante exposicao recente e suficiente a marca do clube

para gerar respostas validas nos constructos de experiéncia com o clube e brand attachment.

A amostra & nao probabilistica por conveniéncia, com distribuicdo do questionario em
comunidades digitais de adeptos nas redes sociais. Esta opcao € justificada pela auséncia de uma
base de dados exaustiva da populacdo de adeptos de futebol e pela natureza exploratoria-

confirmatéria do modelo proposto, cujo objetivo primario é testar a estrutura de relacoes entre
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constructos e ndo estimar parametros populacionais (Hair et al., 2019). Reconhece-se como
limitacao o facto de a amostra nao ser representativa da totalidade da populacao elegivel, devendo
0s resultados ser interpretados com cautela no que respeita a sua generalizacao (Hair et al., 2019).
Para mitigar este constrangimento, estabelece-se como dimensao minima 200 respostas validas,
valor consistente com os requisitos de analise de mediacao para modelos com quatro constructos

e cinco hipdteses (Hayes, 2017).

No que diz respeito ao método de analise estatistica, sera utilizada a analise de regressao
multipla com estimacao de efeitos indiretos através do método de bootstrapping com 5.000
reamostras, implementada no software JAMOVI com recurso ao mddulo de mediacao disponivel
(Hayes, 2017). Este método foi selecionado por trés razdes diretamente ligadas as caracteristicas
do modelo: primeiro, o JAMOVI permite testar de forma integrada os efeitos diretos e indiretos
previstos no modelo, sendo particularmente adequado para a hipétese de mediacao Hb, que
propde o vinculo emocional como mecanismo explicativo da relacao entre a experiéncia com o
clube e o brand attachment; segundo, o0 método de bootstrapping ndo exige o pressuposto de
normalidade da distribuicdo dos dados, apresentando robustez adequada para amostras de
dimensdo moderada (Hayes, 2017); terceiro, a significancia estatistica das relacdes sera avaliada
através de intervalos de confianca a 95%, considerando-se confirmada a mediacdo quando o
intervalo nao incluir o valor zero. A analise sera complementada com a avaliacao das propriedades
psicométricas das escalas utilizadas, nomeadamente a fiabilidade compdsita e a validade
convergente dos constructos, assegurando a qualidade do modelo de medida antes da estimacao

do modelo estrutural.
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5. QUESTIONARIO E ESCALAS

O questionario (Apéndice 1) para recolha de dados foi organizado em duas partes. A
primeira parte mediu os constructos do modelo conceptual através de escalas de Likert de cinco
pontos (1 = Discordo totalmente; 5 = Concordo totalmente), adaptadas de instrumentos validados
na literatura de marketing desportivo. A segunda parte recolheu informacdes sociodemograficas e
de perfil do adepto. A Tabela 2 apresenta os construtos analisados, os itens utilizados para a sua

medicao e a respetiva fonte cientifica das escalas utilizadas no processo de medicéo.

Tabela 2: Escalas de medicao dos constructos

Constructo Cad. Itens Fonte
CE1 | Eu envolvo-me em acdes e comportamentos fisicos
quando interajo com o meu clube (ex: gestos,
rituais, vestir as cores).
CE2 | O meu clube desperta sentimentos e emocdes em
mim.
CE3 | O meu clube ndo me leva a envolver-me Brand Experience
Customer ) . . . Scale (BES)
i ativamente em atividades relacionadas (ex: ir ao
Experience estadio ou acompanhar jogos) Adaptado de Brakus
banhar Jogos). et al (2009)
CE4 | O meu clube estimula a minha curiosidade e
reflexdo (ex: sobre taticas, gestdo ou histdria da
equipa).
CE5 | O meu clube ndo me leva a pensar ou a refletir de
forma profunda.
AEL | Sintome ligado(a) ao meu clube.
Emotional
AE2 | Sinto um forte vinculo com o meu clube. Attachment to Team
Vinculo Emocional (EAT)
AE3 | Sinto-me emocionalmente envolvido(a) com o meu Adaptado de Dwyer
clube. etal (2015)
AE4 | Sinto-me feliz quando penso no meu clube.
OI1 | Quando alguém critica 0 meu clube, isso parece
um insulto pessoal.
Fan Engagement
Identificacao 012 | Interesso-me pelo que os outros pensam sobre o Behavior (FEB)
organizacional meu clube. Adaptado de
Yoshida et al (2013)
0OI3 | Os sucessos do meu clube sao também os meus
SUCesSOs.
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Brand Attachment

BA1 | O meu clube faz parte de quem eu sou.

BA2 | Nao me sinto pessoalmente ligado(a) ao meu
clube.

BA3 | Os meus pensamentos sobre 0 meu clube nao
surgem de forma automatica.

BA4 | Penso no meu clube de forma natural e imediata.

Brand Attachment
Scale (BTS)
Adaptado de Park et
al (2010)
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6. ANALISE DE DADOS

A analise dos dados recolhidos através da plataforma Qualtrics foi conduzida em duas
etapas sequenciais: avaliacao das propriedades psicomeétricas das escalas e, subsequentemente,
teste das hipdteses através da estimacado dos efeitos diretos e indiretos do modelo. Toda a analise
foi realizada com recurso ao software JAMOVI, com recurso ao modulo de mediacédo disponivel,

seguindo as recomendacdes de Hayes (2017).

6.1 Caracterizacido da amostra

O questionario foi disponibilizado nas plataformas digitais /nstagram, WhatsApp, X, e
através de QR Code em divulgacdes presenciais, tendo sido obtidas 285 respostas validas,
superando a dimensdo minima de 200 respostas estabelecida como requisito metodologico na

seccao 4.

No que respeita ao perfil sociodemografico dos respondentes (Apéndice Il), verificou-se
que 47.7% sao do género feminino e 47.7% do género masculino. A faixa etaria dos respondentes
registou uma média de 32,1 anos (mediana = 28; DP = 11,9), com idades compreendidas entre
0os 18 e os 83 anos, refletindo uma amostra heterogénea em termos etarios. Em termos de
habilitacdes literarias, 46,3% possuem licenciatura ou grau equivalente e 21,1% mestrado ou grau
superior, totalizando 67,4% com formacao de nivel superior. Em termos de situacéo profissional,
71,6% encontram-se empregados e 22,5% sao estudantes. O clube mais referenciado foi o Sporting
Clube de Braga, mencionado por 65,3% dos respondentes, seguido do Sport Clube do Recife
(11,2%) e do Futebol Clube do Porto (2,8%). No que concerne a frequéncia de acompanhamento,
49,8% afirmaram acompanhar o seu clube diariamente, e 23,9% varias vezes por semana,

totalizando 73,7% com acompanhamento de alta frequéncia.

6.2 Avaliacao das propriedades psicométricas das escalas

Previamente ao teste das hipoteses, foram avaliadas as propriedades psicométricas das
escalas utilizadas, contemplando a fiabilidade dos indicadores. A consisténcia interna foi avaliada
através do Alfa de Cronbach, com limiar de aceitacdo de 0,70 (Hair et al., 2019). Os resultados

obtidos sao apresentados na Tabela 2.

Tabela 3: Consisténcia Interna das Escalas
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MEDIA DA ESCALA DESVIO-PADRAO A DE CRONBACH

Customer Experience (5 itens) \ 3.99 0.750 0.711
Viinculo Emocional (4 itens) \ 441 0.775 0.917
Identificacido Organizacional (3 itens) \ 3.40 0.926 0.673
Brand Attachment (4 itens) \ 3.75 0.862 0.719

O constructo vinculo emocional apresentou excelente consisténcia interna (o = 0,917). Os
constructos Customer Experience (a = 0,711), Identificacao Organizacional (a0 = 0,673) e Brand
Attachment (a = 0,719) registaram valores proximos ou acima do limiar convencional de 0,70,
sendo que apenas a ldentificacdo Organizacional se encontra ligeiramente abaixo desse valor, mas
ainda proxima do critério de aceitacao, o que é expectavel em escalas adaptadas de instrumentos
originalmente desenvolvidos em lingua inglesa e aplicadas a contextos culturais distintos (Hair et
al., 2019). Estes valores sao considerados aceitaveis para efeitos exploratérios e confirmam a

adequacao das escalas para o presente estudo.

6.3 Testes das hipdteses e analise de mediacao

0O teste das hipoteses foi realizado com recurso ao método de bootstrapping com 5.000
reamostras, com um nivel de significancia de 5% (p < 0,05), seguindo as recomendacdes de Hayes
(2017). Os efeitos diretos e o efeito de mediacao foram estimados simultaneamente, através do
modelo de mediacao implementado no modulo jJAMM do JAMOVI. Os resultados dos efeitos diretos

entre os construtos do modelo sao apresentados na Tabela 3.

Tabela 4: Sintese do Teste de Hipoteses

TIPO EFEITOS B p

H1 ‘ COSTUMER EXPERICENCE = VINCULO EMOCIONAL 0.2242 <.001
H2 ‘ COSTUMER EXPERICENCE = BRAND ATTACHMENT 0.432 <0.01
H3 ‘ IDENTIFICACAO ORGANIZACIONAL = BRAND ATTACHMENT 0.2215 <.001
H4 ‘ VINCULO EMOCIONAL = BRAND ATTACHMENT -1.48 0.138

Trés das quatro hipoteses de efeitos diretos foram suportadas. Os resultados obtidos indicam
que a customer experience prediz positivamente o vinculo emocional (f = 0,2242, p < 0,001),
suportando empiracamente a H1. De forma semelhante, os dados mostram que a customer
experience prediz o brand attachment (8 = 0,4328, p < 0,001), sendo este o efeito direto mais
robusto do modelo e o que permite suportar a H2. Além disso, os dados também indicam que a
identificacdo organizacional prediz positivamente o brand attachment ( = 0,2215, p < 0,001),

suportando a H3. Em contrapartida, os dados indicam que o vinculo emocional ndo prediz
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significativamente o brand attachment quando controlados os efeitos dos restantes preditores ([3

=-1.48, p = 0,138), assim nao suportando a H4.

Analise do efeito de mediacao (H5). O efeito indireto da experiéncia com o clube sobre o brand
attachment, através do vinculo emocional, foi testado com recurso ao método de bootstrapping
com 5.000 reamostras e intervalos de confianca a 95% (Hayes, 2017). Os resultados sao
apresentados na Tabela 4. O intervalo de confianca a 95% inclui o valor zero [-0,057; 0,014],
indicando que o apego emocional ndo medeia, de forma estatisticamente significativa, a relacéo
entre a customer experience e o brand attachment (efeito indireto = -0,014, p = 0,241), pelo que

a H5 nao foi confirmada.

Tabela 5: Efeito Indireto e Decisao sobre Mediacao

Tipo Efeito indireto B Lower Upper p

COSTUMER EXPERICENCE = VINCULO
H5 EMOCIONAL = BRAND ATTACHMENT ~ ~ 0.0195 0.0534 0.009 0.163

30



7. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A presente seccao interpreta os resultados a luz da literatura, discutindo o seu significado
tedrico e as implicacdes para a compreensado do brand attachment no futebol. A estrutura de
discussao segue a ordem das hipoteses, convergindo progressivamente para a questao central de

investigacao.

7.1 A experiéncia com o clube como antecedente do vinculo emocional

Os resultados confirmam que a customer experience constitui um preditor positivo e
significativo do vinculo emocional dos adeptos (B = 0,2242, p < 0,001). Este resultado é
consistente com a proposicao de Brakus et al. (2009), segundo a qual as experiéncias de marca
geram respostas emocionais que se sedimentam progressivamente ao longo do tempo, e com
Dwyer et al. (2015), que demonstram que o vinculo emocional em contextos desportivos resulta
precisamente de experiéncias repetidas e emocionalmente carregadas. A acumulacdo de
interacdes com o clube, no estadio, nas redes sociais ou nas plataformas digitais, emerge assim
como 0 mecanismo pelo qual a relacdo entre o adepto e a marca se transforma progressivamente
numa ligacdo afetiva profunda. O facto de o coeficiente ser moderado (3 = 0,2242) sugere que a
experiéncia € um antecedente relevante do vinculo emocional, mas nao exclusivo, o que é
consistente com a natureza multidimensional do apego em contextos desportivos (Mastromartino

& Zhang, 2020).

7.2 A experiéncia com o clube como antecedente direto do brand attachment

A H2 foi igualmente suportada, confirmando que a customer experience prediz
diretamente o brand attachment (8 = 0,4328, p < 0,001). Este é o efeito direto mais robusto do
modelo, explicando de forma substancial a variancia do brand attachment. Este resultado reforca
a perspetiva de Park et al. (2010), que define o brand attachment como o resultado da acumulacao
de experiéncias que tornam a marca mentalmente acessivel e emocionalmente relevante. No
desporto, onde a frequéncia e a intensidade das interacdes sao particularmente elevadas, a
experiéncia funciona como veiculo de construcao identitaria, estabelecendo uma ligacao direta ao
brand attachment de magnitude expressiva. A magnitude do coeficiente (3 = 0,4328) sugere que
a via experiencial € o mecanismo dominante na construcao do brand attachment nesta amostra,

o que tem implicacOes diretas para a gestdo das estratégias de envolvimento dos clubes.
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7.3 A identificacao organizacional como via identitaria independente

A H3 foi suportada, confirmando que a identificacdo organizacional constitui um
antecedente independente e significativo do brand attachment (B = 0,2215, p < 0,001). Este
resultado é consistente com Yoshida, James e Cronin (2013), que demonstram que a identificacdo
com o clube prediz de forma significativa comportamentos de lealdade e envolvimento,
manifestacdes comportamentais do brand attachment. A confirmacdo de H3 é teoricamente
relevante porque demonstra que a via identitaria e a via experiencial sao mecanismos
complementares e nao redundantes na construcéo do brand attachment: adeptos desenvolvem
brand attachment tanto através da acumulacdo de experiéncias (H2) como através da
incorporacdo do clube no seu autoconceito (H3), sendo ambos os caminhos empiricamente
distintos (Park et al., 2010). Os coeficientes de magnitude semelhante para H2 e H3,
respetivamente 0,4328 e 0,2215, indicam que, embora a via experiencial seja dominante, a via

identitaria exerce um contributo independente e estatisticamente robusto.

7.4 0 vinculo emocional como antecedente proximal do brand attachment

A H4 nao foi suportada: o vinculo emocional nao prediz, de forma estatisticamente
significativa, o brand attachment quando controlados os efeitos da customer experience e da
identificacdo organizacional (8 =-1.48, p = 0,138). Este resultado é teoricamente relevante e exige
interpretacao cuidadosa. Uma possivel explicacdo reside no fendmeno de supressao estatistica:
quando a customer experience e a identificacdo organizacional sao incluidas no modelo, absorvem
a variancia do brand attachment que seria atribuida ao vinculo emocional, tornando o seu efeito
nao significativo. Este padrdo sugere que o vinculo emocional pode funcionar como variavel
mediadora na cadeia causal, influenciado pela experiéncia (H1 suportada) mas sem efeito direto
robusto sobre o brand attachment quando os preditores experiencial e identitario estao presentes
no modelo. A ndo confirmacao de H4 é coerente com a nao confirmacao de H5 e abre uma linha
de investigacdo futura sobre a natureza da relacédo entre vinculo emocional e brand attachment
em contextos de elevada saturacédo experiencial. Este resultado sugere que, no futebol, o brand

attachment pode ser mais uma construcdo cognitiva e experiencial do que puramente afetiva.

7.5 0 papel mediador do vinculo emocional
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A analise dos efeitos indiretos nao confirmou a existéncia de mediacao do vinculo
emocional na relacédo entre a customer experience e o brand attachment (efeito indireto = -0,0195,
IC 95% = [-0,057; 0,0159], p = 0,163). O intervalo de confianca inclui o valor zero, pelo que a
mediacdao nao é estatisticamente suportada. Este resultado, embora contrario a hipotese
formulada, é teoricamente coerente com a nao confirmacdo de H4: se o vinculo emocional ndo
prediz diretamente o brand attachment (H4), a cadeia mediadora Customer Experience > Vinculo
Emocional > Brand Attachment também nao pode ser confirmada. O padrao de resultados sugere
que a customer experience e a identificacdo organizacional atuam como preditores diretos e
independentes do brand attachment, sem que o vinculo emocional funcione como mecanismo de
transmissao entre eles. Este resultado tem implicacdes para modelos futuros: o vinculo emocional
pode ser mais bem conceptualizado como variavel dependente da experiéncia, e ndo como
mediador entre experiéncia e brand attachment, o que abre caminho para a reformulacdo do seu

papel na jornada do adepto (Dwyer et al., 2015; Mastromartino & Zhang, 2020).
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8. CONTRIBUTOS TEORICOS E PRATICOS DA INVESTIGACAO
8.1 Contributos tedricos

A presente investigacao oferece trés contributos teoricos distintos a literatura de marketing

desportivo e comportamento do consumidor.

O primeiro é a proposta e o teste empirico de um modelo que integra a customer
experience, 0 vinculo emocional e a identificacdo organizacional como antecedentes
complementares do brand attachment em contextos de futebol profissional. A confirmacéo parcial
do modelo, com trés das cinco hipéteses suportadas, contribui para colmatar a lacuna identificada
por Antonakakis (2025) sobre a auséncia de enquadramentos integradores da jornada do adepto,
demonstrando que a customer experience e a identificacdo organizacional sdo os preditores

dominantes do brand attachment neste contexto.

0 segundo contributo ¢ a distincdo empirica entre a via experiencial e a via identitaria na
construcdo do brand attachment. A confirmacéo simultdnea de H2 e H3 demonstra que customer
experience e identificacdo organizacional sdo antecedentes independentes e complementares do
brand attachment, com a via experiencial a revelar-se dominante (B = 0,4328 vs. 3 = 0,2215).
Este resultado tem implicacdes para o design de instrumentos de medicao e para modelos futuros
que pretendam capturar a multidimensionalidade do vinculo adepto-clube. Este resultado
demonstra empiricamente que a identificacdo organizacional opera como via identitaria
independente e estatisticamente robusta na construcao do brand attachment, e tem implicacdes
para o design de instrumentos de medicdo e para modelos futuros que pretendam capturar

multidimensionalidade do vinculo adepto-clube.

0O terceiro contributo reside na clarificacao do papel do vinculo emocional no modelo: a
nao confirmacao de H4 e H5 sugere que o vinculo emocional funciona predominantemente como
consequéncia da experiéncia (H1 confirmada) e ndo como mecanismo de transmissdo entre
experiéncia e brand attachment. Este resultado reposiciona o vinculo emocional na cadeia causal,
contribuindo para uma compreensao mais precisa da sua funcdo na jornada do adepto (Brakus et

al., 2009; Park et al., 2010).
8.2 Contributos praticos

No plano pratico, os resultados desta investigacao fornecem aos gestores de clubes de

futebol um enquadramento operacional estruturado em trés niveis de intervencao. Num primeiro
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nivel, a gestdo da experiéncia integrada como prioridade estratégica. O resultado mais robusto do
modelo é o efeito direto da customer experience sobre o brand attachment (3 = 0,4328). O brand
attachment é o resultado de uma jornada acumulativa: adeptos que experienciam o clube
simultaneamente no estadio e nas plataformas digitais desenvolvem vinculos mais robustos
(Antonakakis, 2025). Os clubes devem, portanto, desenhar jornadas integradas que articulem os

pontos de contacto fisicos e digitais de forma coerente com a identidade da marca.

Num segundo nivel, para o reforco da identificacdo organizacional, a confirmacdo de H3
(B = 0,2215) demonstra que os clubes devem investir em estratégias que reforcem a congruéncia
entre a identidade do adepto e a identidade do clube, nomeadamente através de programas de
sécios com componente identitaria, iniciativas de pertenca comunitaria e comunicacdo que
sublinha os valores e a historia do clube. A campanha "This Means More" do Liverpool € um

exemplo paradigmatico deste mecanismo (Henderson & Oates, 2023).

Por fim, no vinculo emocional como objetivo relacional independente, embora o vinculo
emocional ndo tenha confirmado o seu papel mediador no modelo, a sua relacdo com a customer
experience (H1 confirmada) sugere que experiéncias de qualidade elevada geram apego afetivo, o
que tem valor per se para a gestdo relacional. Os clubes devem, portanto, tratar o vinculo
emocional como um objetivo relacional autonomo, ndo apenas como meio para o brand
attachment, investindo em narrativas de identidade e conteudos emocionalmente ativadores

(Romero-Jara et al., 2024).
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9. LIMITACOES E SUGESTOES PARA INVESTIGACAO FUTURA

9.1 Limitacdes

A presente investigacao apresenta um conjunto de limitacoes que devem ser consideradas
na interpretacao dos resultados. A primeira limitacao & de natureza amostral. A amostra é nao
probabilistica por conveniéncia, recolhida exclusivamente através de plataformas digitais e
comunidades online de adeptos. Esta opcao, justificada pelos recursos disponiveis no apoio a
presente investigacao e pela auséncia de uma base de dados exaustiva da populacédo elegivel
(Hayes, 2017), implica assumir que os respondentes sao, por definicao, adeptos com presenca
digital ativa, 0 que pode sobrestimar os efeitos da experiéncia digital no modelo. Adeptos com
envolvimento predominantemente presencial e sem presenca digital significativa estrdo sub-

representados, limitando a generalizacdo dos resultados a este perfil.

A segunda limitacdo € de natureza temporal. O design transversal do estudo captura as
percecOes dos adeptos num unico momento, nao permitindo testar a natureza longitudinal do
brand attachment que o proprio modelo propde. A literatura sugere que o vinculo emocional a
marca desportiva se constroi ao longo de anos ou décadas de interacdo (Dwyer et al., 2015;

Antonakakis, 2025), o que nao pode ser capturado por um questionario de administracao Unica.

A terceira limitacao relaciona-se com a auséncia de controlo por variaveis moderadoras
potencialmente relevantes, nomeadamente a performance desportiva recente do clube e o tempo
de apoio ao clube do respondente. A literatura indica que estes fatores podem influenciar
significativamente a relacao entre experiéncia e brand attachment (Mastromartino & Zhang, 2020;
Azouz et al., 2025), e a sua nao inclusdo no modelo pode constituir uma fonte de variancia néo

explicada.

A quarta limitacdo diz respeito ao instrumento de medida. Embora as escalas utilizadas
tenham sido adaptadas de instrumentos validados na literatura, a sua adaptacao para o contexto
do futebol em Portugal ndo foi submetida a um processo formal de pré-teste com painel de
especialistas, 0 que pode afetar a precisdo da medicdo dos constructos em contextos culturais

especificos.

9.2 Sugestodes para investigacao futura

36



Com base nos resultados obtidos e nas limitacdes identificadas, sugerem-se as seguintes
direcbes para investigacdo futura. m primeiro lugar, a replicacdo do modelo com designs
longitudinais permitiria testar a hipdtese central desta dissertacao, de que o brand attachment é
genuinamente acumulativo, e verificar se o papel mediador do vinculo emocional se torna mais
robusto ao longo do tempo de ligacao ao clube. Uma abordagem de painel, com pelo menos duas
recolhas de dados separadas por uma época desportiva completa, seria metodologicamente

adequada.

Em segundo lugar, a introducado de variaveis moderadoras, nomeadamente a performance
desportiva recente do clube, o canal predominante de acompanhamento (presencial versus digital)
e 0 tempo de apoio ao clube, permitiria testar se os efeitos identificados variam sistematicamente
em funcao do perfil do adepto. A literatura sobre identificacdo de adeptos locais versus deslocados

(Lintumaki & Koll, 2024) sugere que estes moderadores podem ter um papel significativo.

Em terceiro lugar, a extensdo do modelo a outros contextos desportivos, nomeadamente
basquetebol, raguebi e desportos eletronicos, permitiria testar a generalizacao dos efeitos
identificados e contribuir para uma teoria mais abrangente da jornada do consumidor desportivo.
A investigacdao comparativa entre ligas e culturas de adeptos distintas € uma lacuna adicional na

literatura (Yoshida et al., 2013; Hajli, 2025).

Por fim, estudos futuros poderiam explorar o papel do brand attachment como
antecedente de comportamentos de consumo especificos, nomeadamente a intencdo de renovar
a inscricao como socio, a propensao para a compra de merchandising premium e o evangelismo
de marca junto de ndo-adeptos (Rui et al., 2025), testando assim a validade preditiva do modelo

proposto em dimensdes comportamentais concretas e mensuraveis.
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Apéndice | - Questionario Distribuido

PARTE | — CONSTRUCTOS DO MODELO CONCEPTUAL

Todas as afirmacdes sao avaliadas numa escala de 1 (Discordo totalmente) a 5 (Concordo

fotalmente).
Constructo Cad. Itens Fonte
AE1 Sinto-me ligado(a) ao meu clube.
Emotional
AE2 | Sinto um forte vinculo com o meu clube. Attachment to Team
Apego Emocional (EAT)
AE3 | Sinto-me emocionalmente envolvido(a) com o meu | Adaptado de Dwyer
clube. etal (2015)
AE4 | Sinto-me feliz quando penso no meu clube.
OI1 | Quando alguém critica 0 meu clube, isso parece
um insulto pessoal.
Fan Engagement
Identificacao 012 Interesso-me pelo que os outros pensam sobre o Behavior (FEB)
organizacional meu clube. Adaptado de
Yoshida et al (2013)
0I3 | Os sucessos do meu clube sdo também os meus
SUCesSO0s.
CE1 | Eu envolvo-me em acdes e comportamentos fisicos
quando interajo com o meu clube (ex: gestos,
rituais, vestir as cores).
CE2 | O meu clube desperta sentimentos e emocdes em
mim.
CE3 | O meu clube ndo me leva a envolver-me Brand Experience
Customer . L . . Scale (BES)
i ativamente em atividades relacionadas (ex: ir ao
Experience estadio ou acompanhar jogos) Adaptado de Brakus
banhar Jogos). et al (2009)
CE4 | O meu clube estimula a minha curiosidade e
reflexdo (ex: sobre taticas, gestdo ou histdria da
equipa).
CE5 | O meu clube ndo me leva a pensar ou a refletir de
forma profunda.
BA1 | O meu clube faz parte de quem eu sou.
B ) ) Brand Attachment
BA2 | Nao me sinto pessoalmente ligado(a) ao meu Scale (BTS)
Brand Attachment clube.
Adaptado de Park et
BA3 | Os meus pensamentos sobre o meu clube nao al (2010)

surgem de forma automatica.
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BA4 | Penso no meu clube de forma natural e imediata.

PARTE Il - PERFIL DO RESPONDENTE

1. Faixa etaria:

2. Género
e Masculino
e Feminino
e QOutro

3. Habilitacoes literarias

e Ensino basico

e Ensino secundario

e Licenciatura

e Mestrado ou superior

4. Situacao profissional

Empregado(a)
Desempregado(a)
e Estudante

e Qutro

6. Qual é o seu clube de futebol? (resposta aberta)
7. Com que frequéncia acompanha o seu clube?

e Diariamente

e Varias vezes por semana
e Uma vez por semana

e QOcasionalmente

8. De que forma acompanha o seu clube? (pode selecionar mais do que uma opcéo)

e Presencialmente no estadio

e Televisao ou streaming

e Redes sociais

e Aplicacdo oficial do clube

e Comunidades online de adeptos
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Apéndice Il - Resultados Sociodemograficos

Faixa Etaria

Média 32.1
Mediana 28
Minimo 18
Maximo 83

Contagem % do Total % acumulada
Género
Masculino 136 47.7% 47.7%
Feminino 149 52.3% 100.0%
Situacao Profissional
Empregado(a) 204 71.6% 71.6%
Desempregado(a) 9 3.2% 74.7%
Estudante 64 22.5% 97.2%
Qutro 8 2.8% 100.0%
Habilitacoes Literarias
Ensino Basico / Ensino Fundamental 8 2.8% 2.8%
Ensino Secundario / Ensino Médio 85 29.8% 32.6%
Licenciatura / Graduacao 132 46.3% 78.9%
Mestrado ou superior 60 21.1% 100.0%

2. ACOMPANHAMENTO DO CLUBE

2.1 Frequéncia de acompanhamento do clube pelos adeptos

Contagem % do Total % acumulada
Diariamente 142 49.8% 49.8%
Varias vezes por semana 68 23.9% 73.7%
Uma vez por semana 29 10.2% 83.9%
Ocasionalmente 43 15.1% 98.9%
Nunca 3 1.1% 100.0%

3. Plataforma para acompanhamento do clube pelos adeptos

Plataforma Mencoes % do Total
Estadio 218 25,6%
TV & Streaming 198 23,3%
Redes Sociais 210 24,7%
App Oficial 131 15,4%
Comunidade 94 11,0%
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Apéndice Il - Distribuicao De Adeptos Por Clube

Clube Contagem % do Total % acumulada
Botafogo de Futebol e Regatas 2 0.7% 0.7%
Club de Regatas Vasco da Gama 1 0.4% 1.1%
Clube Nautico Capibaribe 10 3.5% 4.6%
Clube de Regatas do Flamengo 3 1.1% 5.6%
Cruzeiro Esporte Clube 1 0.4% 6.0%
Futebol Clube do Porto 8 2.8% 8.8%
Gil Vicente Futebol Clube 1 0.4% 9.1%
Grupo Recreativo de Gavido 1 0.4% 9.5%
Parana Clube 1 0.4% 9.8%
Real Madrid Club de Futbol 1 0.4% 10.2%
Rio Ave Futebol Clube 1 0.4% 10.5%
Santa Cruz Futebol Clube 9 3.2% 13.7%
Santos Futebol Clube 1 0.4% 14.0%
Sociedade Esportiva Palmeiras 2 0.7% 14.7%
Sport Club Corinthians Paulista 5 1.8% 16.5%
Sport Clube do Recife 32 11.2% 27.7%
Sport Lishoa e Benfica 8 2.8% 30.5%
Sporting Clube de Braga 185 64.9% 95.4%
Sporting Clube de Braga; Real Madrid Club de Futbol 1 0.4% 95.8%
Sporting Clube de Portugal 2 0.7% 96.5%
Sporting Clube de Portugal; Futebol Clube de Famalicao 1 0.4% 96.8%
Séo Paulo Futebol Clube 5 1.8% 98.6%
Tottenham Hotspur Football Club; Santa Cruz Futebol 1 0.4% 98.9%
Clube

Vitoria Sport Clube 3 1.1% 100.0%
Botafogo de Futebol e Regatas 2 0.7% 0.7%
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Apéndice IV - Analise de Fiabilidade Por Constructo

1. Andlise de Fiabilidade COSTUMER EXPERIENCE

Estatisticas de Fiabilidade de Escala

Média Desvio-padrao « de Cronbach

escala 3.99 0.750 0.711

Estatisticas da Fiabilidade do Item

Média Desvio-padrao

CE1l 416 1.049
CE2 443 0.782
CE3* 3091 1.372
CE4 404 0.976
CE5* 341 1.229

a jtem invertido

2. Analise de Fiabilidade Vinculo Emocional

Estatisticas de Fiabilidade de Escala

Média Desvio-padrio o de Cronbach

escala 441 0.775 0.917

Estatisticas da Fiabilidade do Item

Média Desvio-padrao

AE1 452 0.790
AE2 445 0.905
AE3 439 0.911
AE4 428 0.856
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3. Analise de Fiabilidade IDENTIFICACAO ORGANIZACIONAL

Estatisticas de Fiabilidade de Escala

Média Desvio-padrao o de Cronbach

escala 3.40 0.926 0.673

Estatisticas da Fiabilidade do Item

Média Desvio-padrao

Ol1 334 1.23
0|12 321 1.13
013 3.65 1.21

4. Analise de Fiabilidade BRAND ATTACHMENT

Estatisticas de Fiabilidade de Escala

Média Desvio-padrao o de Cronbach

escala 3.75 0.862 0.719

Estatisticas da Fiabilidade do Item

Média Desvio-padrao

BAl 3.89 1.141
BA4 4.00 0.925
BA2: 3.80 1.373
BA3: 332 1.195

a item invertido
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Apéndice V - Matriz de Correlacdes Entre os Constructos

ViNcuLO IDENTIFICACAO COSTUMER BRAND
EMOCIONAL ORGANIZACIONAL EXPERICENCE ATTACHMENT
ViNCcUuLO R de —
EMOCIONAL Pearson
gl -
p-value —
IDENTIFICAQT\O R de 0.454 —
ORGANIZACIONAL Pearson
gl 283 -
p-value <.001 -
COSTUMER R de 0.360 0.365 —
EXPERICENCE Pearson
gl 283 283 -
p-value <.001 <.001 —
BRAND R de 0.170 0.340 0.482 —
ATTACHMENT Pearson
gl 283 283 283 —
p-value 0.004 <.001 <.001 —
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