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CASO GAMEBOX — COMO INVERTER A TENDENCIA DE ESTAGNAGCAO DE VENDAS

2. Sumario
Este trabalho de indole cientifica apresenta-se numa Iogica de Caso Pedagdgico.

O caso aborda a tematica da diminuicdo das vendas do produto desportivo Gamebox
relativamente a época desportiva 2007/2008.

Para os alunos poderem tomar uma posicao sobre este problema, é-lhes apresentado ao longo
do trabalho, um conjunto de informacéo relevante sobre o tema, nomeadamente um Estudo de
Opinido realizado junto de um grupo de potenciais consumidores deste produto, ou seja,
adeptos do Sporting Clube de Portugal.

O que se pretende a luz do Marketing Desportivo é que os alunos consigam, face a presente
exposicao escrita, analisar os dados, retirar conclusdes e propor uma estratégia alternativa que

permita uma resolucdo do problema apresentado.

Palavras-chave: Caso Pedagdgico; Produto Desportivo; Gamebox; Marketing Desportivo.
Classificacbes do JEL System: M30 e M31.
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2.1. Abstract
This scientific paper is presented in a Study Case logic.

This case has its focus on the decrease on sales of the sports product “Gamebox” relatively to
the 2007/2008 sports season.

For the students to take a position about this issue, a set of relevant information is presented,
namely an Opinion Study based on enquiries made to a group of potential sports consumers,
i.e. Sporting Clube de Portugal fans.

The goal is, for students, through a Sports Marketing perspective, and considering the
information in this written paper, to be able to analyse the data, withdraw conclusions and

propose an alternative strategy to solve the presented problem.
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3. Caso
3.1. Apresentacdo do Problema

Em 2003, o Sporting Clube de Portugal inaugurou o seu novo estadio, Alvalade XXI. Em
simultaneo, o clube lanca também, uma inovadora aposta no mercado dos espectaculos

desportivos: Gamebox.

ApGs 0 enorme sucesso que obteve no inicio da sua comercializacdo, verificou-se uma quebra
significativa nas vendas da Gamebox, na época desportiva 2007/2008 (Anexo I). O clube
depara-se agora, com um novo desafio: Como inverter a tendéncia de estagnacgéo de vendas da
Gamebox?

Com o intuito de poder debrucar-se melhor sobre este problema, um consultor contratado pelo
Sporting Clube de Portugal, reuniu, em Outubro de 2008, um conjunto de informacoes

relevantes sobre o0 mesmo, a saber:
3.2. Levantamento de informacéo
a) Histdria do Clube

A fundacgéo do clube remonta a 14 de Abril de 1906, com a designacéo de colectividade e o
nome de Campo Grande Sporting Clube. Mais Tarde, a 1 de Junho desse mesmo ano, passou
a chamar-se Sporting Clube de Portugal.

Em Maio de 1906, o clube dispunha ja daquele que era
considerado o melhor campo em Portugal, em terrenos
disponibilizados por Visconde de Alvalade, na sua quinta.

Este complexo desportivo, integrava na altura, um campo

de futebol, uma pista de atletismo, dois campos de ténis, - o~

um pavilhdo com chuveiros e banhos de imersdo e, até,  Figura 1 — Campo de futebol do
uma cozinha. Sporting em 1906

O ano.de 1928 fica marcado para sempre na historia do clube: O
Sporting estreou nas suas camisolas oficiais de futebol, as miticas
riscas horizontais, verdes e brancas que, ainda permanecem nos dias

de hoje.

Figura 2 — Camisola
oficial da equipa de
futebol
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Os anos 40s e os 50s, foram anos de ouro na histdria do clube tendo,entre 1946/1947 e
1953/1954 vencido sete dos oito campeonatos de futebol em disputa, juntando um
tricampeonato e um tetracampeonato. Foi a famosa época dos “Cinco Violinos”, que
encheram os adeptos do clube de orgulho e satisfacdo. Foi com as equipas desta época que 0
Sporting Clube de Portugal ganhou fama e prestigio quer nacional, quer internacional.

A 10 de Junho de 1956, o Sporting inaugurou o Estadio
José de Alvalade. Esta foi uma etapa muito importante

para o clube, visto que, foi o culminar de um conjunto de

esforcos dos seus adeptos. Em 1983, por iniciativa da

presidéncia de Jodo Rocha, concretizou-se 0 “fecho” do EESSS m A0y

L . ~ Figura 3 — Estadio do Sporting em 1956
Estadio, atraves da construcdo da Bancada Nova. g porting

Estavam entdo, reunidas todas as condigdes para fazer face aos objectivos desde sempre
tracados pelos seus antecessores: 0 das vitorias e do ecletismo.

Em 1996 o clube iniciou um novo ciclo de vida, pela médo de José Roquette, Miguel Galvédo
Teles, Dias da Cunha e Ernesto Ferreira da Silva. Esta transformacdo visou a aprovacao de
novos estatutos dentro do clube, lancou as bases de um grupo empresarial e criou uma
Sociedade Desportiva de Futebol, SAD (admitida em bolsa no ano de 1998). Neste sentido,
foi iniciada uma modernizacdo de infra-estruturas, que coincidiu com a construcdo de um
novo estadio e novas instalagdes para a pratica desportiva. Estas inovadoras e modernas
iniciativas ficaram conhecidas como o “Projecto Roquette”, com o objectivo de estabelecer
fortes pilares para o sucesso desportivo do futuro: desporto, patriménio e organizacao.

Em 2002, o Sporting Clube de Portugal inaugurou a
Academia do Sporting, no concelho de Alcochete, com o
intuito de aprofundar e melhorar a qualidade das ja
prestigiadas escolas de futebol de formagéo do Clube.

Figura 4 — Academia do Sporting, Alcochete

A 6 de Agosto de 2003 o Sporting Clube de Portugal
escreve mais um capitulo na sua prestigiada historia, com
a inauguracdo do novo Estadio Jose de Alvalade —
Alvalade XXI - com um memoravel jogo com o

Manchester United.

4
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Com mais de 100 anos de histéria, em 2009 o Sporting Clube de Portugal é, hoje em dia, a
poténcia desportiva com maior nimero de titulos, considerando o conjunto de todos 0s

desportos, em Portugal e uma das maiores na Europa.
b) Sector
i. Desporto

O desporto é um fendmeno transversal na sociedade, estando ao alcance de todo o tipo de
pessoas, de todas as idades e classes sociais. A sua importancia verifica-se em varios areas,
tais como, a politica, a cultura, a educacao e a saude.

Compete na indUstria do entretenimento, com a televisdo, o cinema, a musica, o teatro, a
Internet e 0s museus, tentando atrair a atencdo de todas as pessoas, com o intuito de “ganhar”

0 seu tempo de lazer.

Existem hoje em Portugal, cerca de 500.000 atletas federados, distribuidos por mais de 9.000
clubes desportivos em 80 modalidades diferentes. Esta enorme expressdo é tambem
confirmada pela existéncia de 3 canais televisivos e 3 jornais com tiragem diaria, totalmente

dedicados ao desporto e, muitos sitios especializados na Internet.

Porém, embora exista uma grande diversidade de actividades desportivas, o futebol é
claramente o desporto de eleicdo dos portugueses (vide. a intensa cobertura mediatica do

ultimo campeonato europeu de futebol, em 2008).

Devido a sua ascensdo e ao estatuto alcancado dentro das sociedades, muitos paises elegem o
desporto como a sua principal fonte de afirmacdo no Mundo, utilizando-o como veiculo de

promogcao para o seu pais.

ii. O desporto como um negécio

No inicio do século XX, o desporto era visto como uma fonte de prazer e bem-estar porém,
com o evoluir das sociedades e com o crescente aumento de receitas que esta actividade

comecou a gerar, o desporto é também actualmente encarado como um negaocio.

A titulo de exemplo, podemos observar a disputa entre as cadeias de televisdo para captar 0s
melhores momentos dos jogos, 0s eventos desportivos nos estadios que se tornaram em
verdadeiros espectaculos de entretenimento para além do proprio desporto, os adeptos que

vivem e anseiam intensamente por mais experiéncias desportivas e as empresas que utilizam o
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desporto como veiculo de exceléncia para a comunicacdo dos seus produtos, junto do seu

publico-alvo.

As organizacOes desportivas passaram a adoptar estruturas e estratégias de gestdo, com o
intuito de atrair mais adeptos (consumidores desportivos), junto do seu produto (evento
desportivo) para satisfazer as suas necessidades através da venda do produto desportivo
(consumo desportivo).

iii. Industria do Futebol

Desta forma, o futebol deixou de ser apenas um jogo. Passou a ser também, uma industria a
escala mundial, que envolve grandes meios empresariais e financeiros. Assistimos entéo, a
uma rapida profissionalizacdo dos dirigentes desportivos, para poderem dar resposta aos

constantes problemas que se evidenciam neste meio.

Segundo um estudo publicado pela Consultora Deloitte, 0 mercado do futebol profissional
europeu movimentou 14.600 milhGes de euros na temporada 2007/2008, o que representa um

crescimento na ordem de 1.000 milhdes de euros em cada um, dos Ultimos trés anos.

Em 2008, a UEFA foi a entidade desportiva de futebol que, alcangou a maior facturacdo, com
receitas de aproximadamente 1.900 milhGes de euros.

“Estima-se que a economia europeia tenha sido impulsionada em 1,4 mil milhdes de euros
com a realizacdo do Euro 2008 na Austria e Suica. Este valor resulta da contabilizagio de
todos os gastos relacionados com bilhetes, merchandising, voos de avido, comida, bebida,
patrocinio e receitas televisivas.” — em Sports Marketing — As Novas Regras do Jogo

c) Marketing Desportivo

A primeira publicidade que envolveu atletas profissionais data de 1933, com a Wheaties
Cereal. Seguiram-se patrocinios dos mais famosos atletas na Major League of Baseball, com

0 intuito de influenciar o comportamento de compra dos consumidores.

No inicio dos anos 90, o Marketing praticado através do desporto atingiu uma importancia
elevada, tornando-se num factor chave para os profissionais do Marketing.

Desta forma, o evento desportivo comegou a ganhar importancia, e comecou ele também a ser
aposta dos responsaveis dos clubes, com o intuito de comercializar produtos e servigos

desportivos, para o seu publico-alvo, ou seja, 0s Fas.
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Actualmente, podemos afirmar que, existem trés areas principais no Marketing Desportivo:
= Marketing de Eventos, no qual o espectador é o consumidor;
= Marketing de Préaticas Desportivas, no qual o praticante da modalidade é o consumidor;

= Marketing das Empresas patrocinadoras e anunciantes nos Eventos Desportivos.
d) Produto Desportivo

Daniel e Carlos Sa (2009:40) referem que o produto desportivo “é um pacote complexo de

elementos tangiveis e intangiveis, que se torna inconsistente de consumo para consumo”.

No que diz respeito a respectiva tangibilidade, podemos considerar o tipo de desporto (por
exemplo, o futebol, o basquetebol, a ginastica), os participantes (os atletas, os arbitros, 0s
treinadores, etc), as equipas (Sporting Clube de Portugal, Real Madrid, Manchester United,
entre outras) e as competicdes (por exemplo a 12 Liga, Premier League, Jogos Olimpicos). Ou
seja, podemos considerar como elementos tangiveis, todos aqueles que sao “fisicos” e que, de

uma certa forma, podem ser “tocados”.

Por outro lado, temos os elementos intangiveis, que nos remetem para 0 campo psicoldgico.
Sensagdes e sentimentos que se adquirem quando se assiste a um evento desportivo no qual

participa a nossa equipa do coracdo ou quando se pratica a modalidade da nossa preferéncia.

Toda esta paixdo e afeicdo pelo desporto, dificilmente se consegue transpor para palavras, e €
aqui, que reside a chave do sucesso e da fidelidade: o aficionado do clube depressa se torna

num f&, e por conseguinte, num consumidor do produto desportivo.

Todos estes ingredientes dao origem a uma relacdo muito especial do consumidor com o
produto desportivo, distinguindo-o da relagdo com meros produtos de grande consumo,

distincdo esta que, assenta em elementos como:

- A competitividade do jogo;

- A regulagdo por um conjunto de regras especiais;
- Destreza e treino fisico;

- Instalagdes e equipamentos especiais.

Podemos entdo considerar que, o grande factor de atractividade do desporto consiste, na
incerteza e espontaneidade do produto desportivo. Os seus adeptos e praticantes anseiam por
toda a atmosfera desportiva, a qual inclui, 0 jogo, o evento, a competicdo, a emocao ou 0
ambiente que, rodeia 0 espectaculo desportivo e que o torna numa atractividade Unica,

irrepetivel e memoravel.
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Todos estes elementos aumentam a Proposta de Valor do produto desportivo e podem ser
considerados factores chave de compra dos consumidores desportivos. Por exemplo, um jogo
da ultima jornada do Campeonato Portugués de Futebol, no qual se opdem duas equipas do
meio da tabela classificativa, e em que, independentemente do resultado, as mesmas irdo
manter a sua posicdo classificativa, ndo tem muitos dos factores que contribuem para a sua
“compra” efectiva por parte dos seus consumidores, como a emocgao e a incerteza face ao

resultado final.

Shank, Mattthew D., identifica, citando um estudo de Ferreira e Armstrong (2009:142), oito
factores distintos que influenciam a assisténcia aos jogos, a saber:

- Factor 1, inclui itens relacionados com a popularidade geral do desporto e foi
classificada como popularidade do desporto;

- Factor 2, sublinha os itens relacionados com a atractividade do jogo em geral,
incluindo a qualidade da equipa adverséaria, qualidade do estadio, estratégia

apresentada, e niveis atléticos e competéncias demonstradas;

- Factor 3, baseia-se nas ofertas e promogdes gratis, tais como, a oferta de T-Shirts,
prémios, bilhetes e promocdes ou concessoes;

- Factor 4, representa o entretenimento antes e depois do jogo, tais como envolvimento

com outras pessoas, musica e outras actividades;

- Factor 5, denominado de contacto fisico expressa o nivel de contacto e proximidade
com outros espectadores;

- Factor 6, inclui itens que se relacionam com conveniéncia e acessibilidade, tais como
a disposicdo dos lugares, localizacdo dos lugares, localizagcdo do evento desportivo e

estacionamento.
- Factor 7, refere as instalagdes, entendido como novidade ou agradabilidade.
- Factor 8, designado como o custo e relativo a itens como o prego dos bilhetes.

Como tal, podemos considerar o nuicleo do produto desportivo como a competicdo em si. No
entanto, ndo podemos esquecer os contributos que Ihe estéo inerentes, tais como, os atletas, 0s
arbitros, os consumidores do produto desportivo, as regras do jogo, as técnicas, 0S
equipamentos, os patrocinadores ou os media, que podem desta forma, ser considerados como
extensdes do produto desportivo, sem 0s quais, este ndo poderia existir e subsistir.
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Por outro lado, estes atributos sdo comuns a todas as competigdes, colocando-se desta forma,
a questdo sobre quais as vantagens competitivas, que incentivam a ac¢do de compra dos
consumidores. A resposta pode ser encontrada através dos servicos que lhe estdo associados,
tais como, as facilidades de pagamento, a disponibilidade horéria, a assisténcia técnica, o
aconselhamento e a entrega, para além do tipo de competicdo em si que, direcciona

imediatamente o tipo de consumidores para a qual se destina.

Esta constitui uma pratica ja adquirida, em toda a actividade empresarial, que a vé com bons
olhos, com o intuito de fidelizar Clientes e que actualmente se posiciona, como um dos
principais objectivos dos profissionais do Marketing.

e) Gamebox
A Gamebox é um produto que permite 0 acesso a

OoORTINFMNC

todos os jogos de futebol da 12 Liga, disputados

no Estadio Alvalade XXI. Inclui ainda alguns
extras, como o jogo de apresentacio aos socios, os Figura 6 — Logétipo Gamebox

jogos das competicdes europeias e da taca da liga. Ndo obstante, podem ainda ser incluidos
outros itens com a Gamebox, como por exemplo, descontos em parceiros autorizados, em
estacionamento no complexo Alvalade XXI, em chamadas telefonicas na rede Sporting

Mobile, entre outros.

Este produto foi lancado para comercializacdo aquando da inauguracdo do novo Estadio
Alvalade XXI, em Agosto de 2003 e tinha como principal objectivo, garantir antecipadamente
uma receita importante para a gestdo financeira do clube (Anexo Il) e, a0 mesmo tempo,
assegurar uma assisténcia regular aos jogos, concedendo aos seus utilizadores um conjunto de

vantagens, tais como:

- Acesso aos melhores lugares do Estadio Alvalade XXI;

- Exclusividade no acesso aos lugares mais baratos do Estadio Alvalade XXI;
- Lugar marcado durante toda a época desportiva;

- Direito de preferéncia nos jogos nao incluidos;

- Transmissibilidade do cartéo;

- Diversas solugdes com desconto;

- Membro oficial da Campanha “Amor a Camisola”;
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- Direito de preferéncia para finais do Sporting Clube de Portugal.
A Gamebox esta segmentada de acordo com 0s seguintes grupos:
- Gamebox Adulto;
- Gamebox Duo;
- Gamebox Sub17;
- Gamebox Sub11;
- Gamebox Familia;

Todos estes formatos da Gamebox estdo acessiveis aos socios do Sporting Clube de Portugal
que, para poderem ter acesso a este produto terdo que pagar uma quota mensal de 12€, para o
socio “comum” (i.e. individuo do sexo masculino, com idade compreendida entre os 18 e 0s
64 anos de idade). Porém, o clube disponibiliza também um outro formato de Gamebox,
destinado aos adeptos do clube, Gamebox Adepto.

Desde o inicio da sua comercializacdo que, a venda da Gamebox foi “auxiliada” por
agressivas campanhas de comunicacao, que se caracterizam pela inovacéo e criatividade (i.e.
publicidade em televisdo, radio, outdoors, etc). Foram utilizados diversos meios para a
respectiva divulgacdo porém, foi através do website do clube que os demais interessados
conseguiram interagir com o Sporting, através da galardoada campanha a qual, através da
introducdo do respectivo niumero de telefone no website do Sporting, dava origem a um tocar
de telefone e do outro lado, ouvia-se a voz do treinador da equipa de futebol do Sporting,
Paulo Bento. (Anexo I11)

A Gamebox pode ser adquirida nas instalagdes do Sporting ou através de um conjunto de
parceiros autorizados (Anexo 1V) e 0s respectivos precos variam consoante 0 segmento, 0
formato e o local do estadio onde o lugar se situa (Anexo V).

Depois de um expressivo sucesso inicial que culminou na época 2006/2007, verificou-se uma
quebra significativa nas vendas da Gamebox, pelo que, em Outubro de 2008, o Sporting
Clube de Portugal encomendou um Estudo de Opinido a Eurosondagem S.A. (Anexo VI) com
0 intuito de, aferir a opinido dos diferentes tipos de adeptos sobre questdes relacionadas com o
clube, a sua gestdo e o0 seu grau de satisfagdo com o rumo que o Sporting Clube de Portugal

estava a seguir.
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f) Benchmarking

Outros clubes em Portugal apresentam igualmente um produto desportivo semelhante a
Gamebox, a saber:

1) Redpass

O Redpass é um lugar cativo que da acesso a todos 0s
jogos de futebol do Sport Lisboa e Benfica e que,

confere as seguintes vantagens aos seus titulares:

transmissibilidade, elasticidade, jogo de apresentacdo e

Figura 7 — Log6tipo Redpass

competicOes europeias.

Enquadrada também, como uma fonte importante de receitas para o clube (Anexo VII), o
Redpass, esta segmentado da seguinte forma:

- Redpass para o sécio comum entre os 18 e os 65 anos de idade que, ndo tenha
aderido a outro tipo de REDPASS;

- Redpass Fundador;

- Redpass Centenarium para sécios detentores do Titulo Centenarium;

- Redpass Jovem para sdcios do sexo masculino entre 0s 18 e 0s 23 anos de idades;
- Redpass Mulher para socios do sexo feminino com mais de 18 anos de idade;

- Redpass Sénior para sdcios do sexo masculino com mais de 65 anos de idade;

- Redpass Janior para sdcios entre 0s 3 e 0s 17 anos de idade.

Os precos do Redpass variam consoante 0 segmento e o lugar do Estadio onde se situam
(Anexo VIII).

Um dos requisitos para se poder ter acesso ao Redpass, € ser socio, o que implica, o
pagamento de uma quota mensal no montante de 12 €, para o Redpass “normal”.

ii) Dragon seat

O Dragon seat da acesso a todos os jogos do Futebol Clube do

> rasor

Porto no Estadio do Dragdo (Liga Nacional ou Liga Nacional + 25T

OBl LS e o T Dl sl O

Fase de Grupos da UEFA Champions League) e, inclui: _
) Figura 8 — Logétipo Dragon seat
- O mesmo lugar assegurado durante o decorrer da época;
- Desconto de 10% nas Lojas Azuis;
11
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- Seguro de Acidentes Pessoais, valido nos dias dos jogos;
- 1% do valor do Dragon seat revertera para a conta corrente do socio que o adquire;

- Prioridade na aquisicdo do ingresso para os outros jogos do Futebol Clube do Porto no
Estéadio do Dragéo;

- Prioridade na aquisicdo de bilhetes para espectaculos e/ou eventos que se realizem no

Estéadio do Dragdo e que ndo estejam directamente ligados com o futebol; e
- Oferta da revista Dragdes durante a vigéncia do lugar.

Importante fonte de receitas para o clube (Anexo 1X), o Dragon seat estad segmentado de
acordo com 0s seguintes grupos:

- Normal;

- Jovem;

- Senhorag;

- Menor; e

- Reformado.

Os precos variam consoante o segmento, o local do Estadio onde o Dragon seat se situa e
usufrui ainda de um desconto, os detentores do Dragon seat na época anterior (Anexo X).

Um dos requisitos para se poder ter acesso aos Dragon seat, é ser sdcio, o que implica, o

pagamento de uma quota mensal no montante de 9 €, para o Dragon seat “normal”.
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3.3. O desafio

Com esta informacdo, o consultor contratado pelo Sporting Clube de Portugal devera realizar
um diagndstico e propor solugdes para contornar a situacdo de estagnacdo das vendas que a
Gamebox atravessa, sabendo-se que 0s meios sdo reduzidos.

O diagnostico devera incluir:
a) a analise da evolucdo das vendas da Gamebox;
b) a identificacdo das razdes que estdo na base da diminuicéo das vendas da Gamebox;
c) a analise do Marketing-mix;
d) a andlise dos Factores Criticos de Sucesso;
e) a analise de um modelo de fidelizacdo de consumidores desportivos;
f) uma anélise SWOT.

A proposta de resolucdo devera incluir:
a) estratégias que visem aumentar o namero de consumidores da Gamebox;
b) accbes com exequibilidade num curto espaco de tempo que permitam implementar

as estratégias.

Coloque-se no papel deste consultor.

13



CASO GAMEBOX — COMO INVERTER A TENDENCIA DE ESTGNAGCAO DE VENDAS

3.4. Anexos

Anexo | - Vendas da Gamebox

Epoca Desportiva Unidades vendidas
2004/2005 29.475
2005/2006 29.268
2006/2007 34.129
2007/2008 32.288
2008/2009 27.603

Total 152.763

Fonte: Dados fornecidos pelo Sporting Clube de Portugal

Anexo Il — PrestacOes de Servicos do Sporting Clube de Portugal

Euros '000 Euros '000
PrestacGes de Servigos do Sporting

30-Jun-08 30-Jun-09
QuotizagBes 3.976 4.432
Direitos Televisivos 11.273 10.775
Bilheteira 4.663 3.494
Bilhetes de Epoca 7.842 6.707
Patrocinios e Publicidade 6.276 6.091
Merchandising e Licenciamento 1.000 75
Servicos Directos 433 1.023
Outros 155 20
Total 35.618 32.617

Fonte: Dados retirados do Relatorio e Contas da Sporting, SAD, Epoca 2008/2009.

Anexo 111 - Imagens de Campanhas de Comunicacéo alusivas a Gamebox
P
0 "MISTER" PAULD BENTO
;“ ENE & EEmWSNSeYs _‘-‘“.l
E consta que & por causa de ti.
Resolve ja este problema!
COMPRA JA A TUR GAMEBOX A -
Assiste 23 jogos da Champlons & todos os jeges da Liga Maclonal
Figura 9 — Campanha Gamebox “Ao vivo é outra coisa” Figura 10 — Campanha Gamebox “O “Mister”

Paulo Bento esta preocupado”
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GAMEBOX 0B.09

EU QUERO...

ESTAR LA E AJUDAR O SPORTING A SER CAMPEAD

Figura 11 — Campanha Gamebox “Eu quero...”

Anexo 1V — Pontos de venda da Gamebox

Canais de distribuicdo da Gamebox
Gamebox Sdécio Gamebox Adepto
Centro de atendimento Sporting Centro de atendimento Sporting Agentes Payshop *
Linha de atendimento Sporting Linha de atendimento Sporting Agentes Megarede **
Website do Sporting Website do Sporting Cartdo ePT
- Bilheteiras do Estadio Lojas FNAC ***

Fonte: Dados retirados do website do Sporting Clube de Portugal.

*3.700 em Portugal, com vendas Gamebox n.d.
**500 em Portugal, com vendas Gamebox n.d.

*** 4 |ojas na zona de Lishoa
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Anexo V - Precos da Gamebox

Epoca 2007/2008 GB Liga GB Champ
Bancada A
Central Poente 335€ 410 €
Central Nascente 265 € 340 €
Lateral Poente 190 € 250 €
Lateral Nascente 175 € 235 €
Superior 105 € 155 €
Bancada B
Central Poente 205 € 265 €
Central Nascente 185 € 245 €
Epoca 2008/2009 GB Liga GB Champ
Bancada A
Central Poente 340 € 415€
Central Nascente 270 € 345 €
Lateral Poente 195 € 255 €
Lateral Nascente 180 € 240 €
Superior 110 € 160 €
Bancada B
Fgﬁpet:r%gaoc%nltgrnecidos pelo Sporting Clube de Portugal 210€ 210€
Central Nascente 190 € 250 €

Fonte: Dados fornecidos pelo Sporting Clube de Portugal

Anexo VI - Estudo de Opiniéo
i. Ficha Técnica

O Sporting Clube de Portugal contratou a empresa Eurosondagem S.A. para realizar um
Estudo de Opinido junto dos socios do clube.

O objectivo principal consistia em detectar a razéo pela qual ndo existia uma compra efectiva
do produto Gamebox e avaliar as auséncias dos Socios detentores da Gamebox, dos jogos de
futebol profissional do Estadio José de Alvalade. Mais especificamente, pretendia-se aferir a
opinido dos diferentes tipos de adeptos sobre questdes relacionadas com o clube, a sua gestéo

e 0 seu grau de satisfacdo com o rumo que o Sporting Clube de Portugal estava a seguir.
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A Metodologia adoptada tinha como base um Estudo Quantitativo, no formato de um
questionario estruturado, de aplicacdo telefonica, efectuado por entrevistadores seleccionados
e supervisionados, mediante nimeros de telefone fornecidos pelo Sporting Clube de Portugal.
As perguntas do questionario eram de “resposta fechada” visto que, o inquirido devia escolher
a sua resposta com base nas opcoes de possiveis respostas que Ihe foram apresentadas.

A recolha de informacéo foi efectuada sob a forma de entrevistas telefonicas, que decorreram
entre os dias 20 a 24 de Outubro de 2008.

O universo deste estudo foram os Sécios do Sporting Clube de Portugal com e sem Gamebox
para a época de 2008/2009.

A amostra considerada para o Estudo de Opinido foi seleccionada de forma aleatdria (face aos
nameros de telefone disponibilizados), no que concerne ao sexo, faixa etéria, antiguidade de

associado, local de residéncia e rendimento.

Foram validadas 1036 entrevistas estratificadas da seguinte forma:

- Sécios com Gamebox que esta época ndo vieram ao Estadio ou s6 vieram uma vez (511);
- SGcios que tiveram épocas passadas Gamebox e ndo tém esta época (303);

- S6cios que nunca tiveram Gamebox (222);

O erro maximo da amostra € de 2,99%, para um grau de probabilidade de 95,0%.

Ficaram de fora (excepcOes) deste Estudo de Opinido os habituais consumidores presentes em
Alvalade, visto que ndo se enquadravam no objectivo do mesmo.

A amostra considerada para o estudo é representativa do universo de socios, adeptos e
simpatizantes do clube, espelhando os resultados alcancados, uma situacdo muito proxima da
realidade.

ii. Dados do Estudo de Opinido

P1. Como avalia em geral a actual situacdo do Sporting Clube de Portugal, enquanto
Instituicdo e Clube?

Com Gamebox Sem Gamebox Sem Gamebox
Global (Gamebox) (ja tiveram) (nunca tiveram)
Boa 29,0% 26,0% 28,7% 36,0%
Razoavel 57,2% 61,3% 56,1% 49,5%
Ma 10,9% 10,8% 11,9% 9,9%
NS/NR 2,9% 1,9% 3,3% 4,6%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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P2. Como avalia a ac¢do dos 6rgdos sociais do Sporting e em particular a actuacdo do

Presidente Filipe Soares Franco?

Com Gamebox Sem Gamebox Sem Gamebox
Global (Gamebox) (ja tiveram) (nunca tiveram)
Boa 42,9% 43,4% 44,9% 38,7%
Razoavel 43,4% 45,0% 41,3% 42,8%
Ma 9,5% 9,4% 8,3% 11,3%
NS/NR 4,2% 2,2% 5,5% 7,2%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P3. Como avalia a actuacdo do Futebol e da SAD, em especial a Equipa Técnica chefiada por

Paulo Bento?

—_— Com Gamebox Sem Gamebox Sem Gamebox
(Gamebox) (ja tiveram) (nunca tiveram)
Boa 41,9% 44,0% 39,9% 39,6%
Razoavel 39,3% 37,0% 44,6% 37,4%
Ma 15,8% 17,2% 11,9% 18,0%
NS/NR 3,0% 1,8% 3,6% 5,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P4. Como avalia em geral a prestacéo dos jogadores da equipa de futebol profissional?

—_— Com Gamebox Sem Gamebox Sem Gamebox
(Gamebox) (ja tiveram) (nunca tiveram)
Boa 17,6% 19,6% 13,2% 18,9%
Razoavel 68,4% 71,0% 69,3% 61,3%
Ma 10,5% 7,0% 14,5% 13,1%
NS/NR 3,5% 2,4% 3,0% 6,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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P5. Considera que a realizacdo no préximo ano do Congresso Leonino é:

—_— Com Gamebox Sem Gamebox Sem Gamebox
(Gamebox) (ja tiveram) (nunca tiveram)
Boa 42,1% 43,6% 39,9% 41,4%
Razoavel 43,0% 41,1% 49,5% 38,3%
Ma 6,7% 7,4% 3,6% 9,0%
NS/NR 8,2% 7,9% 7,0% 11,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P6. Como avalia em geral os servigos que o Sporting p&e a disposicdo dos Socios?

—_— Com Gamebox Sem Gamebox Sem Gamebox
(Gamebox) (ja tiveram) (nunca tiveram)
Boa 42,6% 44,8% 33,3% 50,0%
Razoavel 37,5% 36,0% 46,5% 28,4%
Ma 14,9% 15,5% 15,8% 12,1%
NS/NR 5,0% 3,7% 4,3% 9,5%
Total 100,0% 100,0% 99,9% 100,0%

P7. Como avalia em geral a comunica¢do do Sporting com a opinido publica através dos

6rgdos de Comunicacao Social?

Com Gamebox Sem Gamebox Sem Gamebox
Global (Gamebox) (ja tiveram) (nunca tiveram)
Boa 30,4% 33,1% 25,4% 31,1%
Razoavel 46,9% 48,5% 47,2% 42,8%
Ma 18,3% 15,7% 22,8% 18,5%
NS/NR 4,4% 2,7% 4,6% 7,6%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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P8. Como avalia a comunicacdo do Sporting em relagdo a promocdo dos seus produtos e

eventos (por exemplo, a Gamebox)?

—_— Com Gamebox Sem Gamebox Sem Gamebox
(Gamebox) (ja tiveram) (nunca tiveram)
Boa 43,2% 44,8% 44,6% 37,8%
Razoavel 39,8% 43,2% 35,6% 37,4%
Ma 12,1% 8,6% 15,8% 14,9%
NS/NR 4,9% 3,4% 4,0% 9,9%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P9. Se houvesse ao fim-de-semana algum do Sporting, as 11h ou as 12h da manha:

—_— Com Gamebox Sem Gamebox Sem Gamebox
oba
(Gamebox) (ja tiveram) (nunca tiveram)

Gosta do horério e em

o 42,9% 43,4% 41,6% 43,2%
principio iria ver
Nao acha o horario muito

o 48,0% 49,3% 48,8% 43, 7%
proprio
Tem davidas/NS/NR 9,1% 7.3% 9,6% 13,1%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P10. O Sporting enviou-lhe um novo Cartdo de Socio, que pode também ser utilizado

enquanto Cartdo de Débito e ou Crédito, trazer-lhe vantagens: activou o Cartdo de Socio, para

cartdo de Débito e ou Crédito?

—_— Com Gamebox Sem Gamebox Sem Gamebox
(Gamebox) (ja tiveram) (nunca tiveram)
Sim 16,3% 20,2% 12,9% 12,2%
N&o recebeu 2,6% 1,6% 4,6% 2,3%
Nao/NR 81,1% 78,3% 82,5% 85,5%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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P11. N&o activou porqué? (*)

—_— Com Gamebox Sem Gamebox Sem Gamebox
oba
(Gamebox) (ja tiveram) (nunca tiveram)

Desconhece vantagens dessa

L 5,4% 5,5% 7,2% 2,6%
activacao
N&o acha as vantagens

o . 33,9% 29,5% 36,8% 39,5%
suficientemente atractivas
Outras razdes/NS/NR 60,7% 65,0% 56,0% 57,9%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

(*) Nota: Questdo colocada sé a quem respondeu “Nao/NR” da questao anterior

P12. Qual é para si 0 melhor dia para ver os jogos em Alvalade?

—_— Com Gamebox Sem Gamebox Sem Gamebox
(Gamebox) (ja tiveram) (nunca tiveram)
Sexta-feira 5,6% 4,1% 5,0% 9,9%
Sébado 55,3% 59,7% 52,8% 48,6%
Domingo 31,2% 31,3% 34,0% 27,0%
Segunda-feira 1,8% 1,4% 2,3% 2,3%
NS/NR 6,1% 3,5% 5,9% 12,2%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P13. Se o jogo do Sporting em Alvalade for num sabado, a que horas prefere?

—_— Com Gamebox Sem Gamebox Sem Gamebox
(Gamebox) (ja tiveram) (nunca tiveram)
As 12 horas 11,1% 11,7% 10,9% 9,9%
As 15 horas 22,2% 23,1% 22,8% 19,4%
As 17 horas 26,4% 28,6% 26,4% 21,6%
As 19 horas 22,6% 24,5% 17,2% 25,7%
As 21 horas 12,1% 9,4% 15,8% 13,1%
NS/NR 5,6% 2,7% 6,9% 10,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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P14. Se o jogo do Sporting em Alvalade for num Domingo, a que horas prefere?

—_— Com Gamebox Sem Gamebox Sem Gamebox
(Gamebox) (ja tiveram) (nunca tiveram)
As 12 horas 19,3% 21,5% 21,5% 11,3%
As 15 horas 30,9% 35,4% 27,7% 24,8%
As 17 horas 24,4% 23, 7% 26,4% 23,4%
As 19 horas 12,8% 11,4% 8,9% 21,6%
As 21 horas 6,3% 4,3% 8,3% 8,1%
NS/NR 6,3% 3,7% 7,2% 10,8%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Respostas dos entrevistadas que possuiam Gamebox

P.A. Porque é que ndo foi ver alguns jogos?

Global
(com Gamebox)

Devido ao dia dos jogos 8,6%
Devido a hora dos jogos 25,2%
Devido ao custo de deslocacdo 11,7%
Porque a equipa ndo joga como gostaria 24,5%
NS/NR 30,0%
Total 100,0%

PB. No futuro iria mais vezes ao Estadio se:

Global

(com Gamebox)
A Equipa ganhar mais vezes 36,0%
Se 0s jogos forem em dia e hora mais apropriados para ir 45,6%
Outras raz6es/NS/NR 18,4%
Total 100,0%
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PC. Como avalia as medidas tomadas para facilitar a compra da Gamebox (i.e. prestacdes,

descontos, etc)?

Global
(com Gamebox)
Boa 65,2%
Razoavel 16,4%
Ma 8,2%
NS/NR 10,2%
Total 100,0%

Respostas dos entrevistados que nao possuiam Gamebox

PX. Qual a principal razéo por que ndo comprou esta época a Gamebox?

Sem Gamebox

Sem Gamebox

Global
(ja tiveram) (nunca tiveram)

O Prego 16,4% 15,8% 17,1%
A falta de confianga na equipa de futebol 24,6% 22,8% 27,0%
Os dias e horarios dos jogos 14,7% 16,5% 12,2%
As despesas de deslocagdo 10,7% 13,2% 7,2%

NS/NR 33,6% 31,7% 36,5%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

PY. Né&o tendo Gamebox, pode ir ver alguns jogos comprando bilhete?

Sem Gamebox

Sem Gamebox

Global
(ja tiveram) (nunca tiveram)
Tenciona ir a Alvalade algumas vezes 47,4% 52,8% 40,1%
N&o tenciona ir, talvez uma ou duas vezes 43,8% 41,3% 47,3%
NS/NR 8,8% 5,9% 12,6%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

PZ. Qual o motivo principal que o pode levar a ir mais ao Estadio?

Sem Gamebox

Sem Gamebox

Global
(ja tiveram) (nunca tiveram)
Bilhetes mais baratos 25,1% 22,8% 28,4%
A Equipa ganhar mais vezes 37,1% 42,6% 29,7%
Dia e hora apropriados do jogo 21,5% 20,8% 22,5%
NS/NR 16,3% 13,8% 19,4%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
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Anexo VII - Prestac6es de Servicos do Sport Lisboa e Benfica

Prestacdes de Servicos do Benfica BUTes 100 Bl 00
2007/2008 2008/2009
Publicidade e Patrocinios 9.726 11.542
TransmissOes televisivas 8.409 10.073
Prémios das Competi¢6es Europeias 7.883 305
QuotizacOes 7.848 8.228
Receitas de bilheteira 7.686 5.974
Cativos 2.868 2.563
Merchandising 2.470 2.767
Outros 2.613 5.428
Total 49.503 46.880
Anexo VIII - Precos do Redpass
Epoca 08'09 RP Liga RP Champ
Piso 0
Central Poente 235€ N.A.
Central Nascente 235€ N.A.
Lateral Poente N.A. N.A.
Lateral Nascente N.A. N.A.
Superior 103 € N.A.
Piso 3

Central Poente 158 € N.A.
Central Nascente 158 € N.A.

Fonte: Dados retirados do website do Sport Lisboa e Benfica.

Nota 1: Como a estrutura dos Estadios é diferente, existem mais lugares que sdo vendidos
para 0 REDPASS no entanto, ndo aparecem nesta tabela visto que, o objectivo é comparar
com os precos praticados pela Gamebox, por sector do estadio.

Nota 2: O REDPASS Champ ndo aparece visto que, nas épocas em analise, o Sport Lisboa e
Benfica ndo participou na fase de grupos da UEFA Champions League.

Nota 3: Para estes precos, assumi que, 0 Piso O corresponde a Bancada A da Gamebox e, 0
Piso 3 corresponde a Bancada B da Gamebox.

Nota 4: Como no Estadio do Sport Lisboa e Benfica os lugares estdo divididos por bancadas
em superior e inferior, com precos distintos, foi efectuada a média dos dois pregos com o

intuito de, ter apenas um Unico preco para poder comparar com 0s restantes.
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Anexo IX- Prestac6es de Servicos do Futebol Clube do Porto

Prestaces de Servicos do Porto =S =S
2007/2008 2008/2009
Quotizacédo 3.642.053 3.814.741
Bilheteira e Bilhetes de Epoca 12.516.540 13.352.403
Patrocinios e Publicidade 9.027.660 11.052.892
Direitos Televisivos 7.050.000 8.302.000
CompeticOes Europeias 11.610.990 16.192.000
Outros Proveitos Operacionais 991.038 3.782.029
Total 44.838.281 56.496.065
Fonte: Dados retirados do Relatorio e Contas do FC Porto SAD, Epoca 2008/2009.
Anexo X — Precgos do Dragon seat
Epoca 08'09 DS Liga DS Champ
Bancada inferior
Central Poente N.A. N.A.
Central Nascente N.A. N.A.
Lateral Poente 110 € 150 €
Lateral Nascente 110 € 150 €
Superior 110 € 150 €
Bancada superior

Central Poente 175 € 225 €
Central Nascente 175 € 225 €

Fonte: Dados retirados do website do Futebol Clube do Porto.

Nota 1: Como a estrutura dos Estadios é diferente, alguns lugares sdo vendidos através dos
lugares cativos porém, outros ndo o sdo, pelo que, a Central Poente e a Central Nascente da
bancada inferior no Estadio do Dragédo, ndo estdo disponiveis para venda para 0 DRAGON
SEAT. Por outro lado, existem mais lugares que séo vendidos para 0 DRAGON SEAT mas,
ndo aparecem nesta tabela visto que, o objectivo é comparar com 0s precos praticados pela
Gamebox.

Nota 2: A estes precos é diminuido o valor de 25€ ou 15€ (conforme o lugar) para os sdcios
que na época anterior detinham jA 0o DRAGON SEAT.

Nota 3: Para estes precos, assumi que, a Bancada inferior corresponde a Bancada A da

Gamebox e que, a Bancada superior corresponde a Bancada B da Gamebox.
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4. Nota Pedagdgica

4.1. Publico-alvo do Caso

Os destinatarios deste Caso Pedagdgico sdo:
i) Alunos que frequentem um curso superior de Marketing;

ii) Alunos que frequentem um curso especializado na area do Marketing Desportivo.

4.2. Objectivos Pedagdgicos

No final do Caso Pedagdgico, pretende-se que, o(a) aluno(s) esteja em condicdes de:
i) Entender o conceito de Marketing Desportivo e conhecer a sua importancia e
evolucédo ao longo da historia;
i) Conhecer os principios, o0 processo de desenvolvimento, as técnicas e as
componentes de analise interna (i.e. analise de vendas) e de anélise externa (i.e. dados
do Estudo de Opinido);
iii) Apresentar solucbes do ponto de vista estratégico e operacional que, sejam

exequiveis tendo em conta, as restricbes orcamentais do clube.

4.3. Revisao de Literatura

4.3.1. Definicéo dos critérios utilizados

A investigagdo empirica realizada focou-se principalmente em trés areas criticas para a
elaboracdo deste trabalho, a saber:

i) Caracteristicas do Marketing Desportivo

i) Relag&o do clube com os fas

iii) A fidelizagdo dos Clientes

Os critérios que estiveram na base da identificacdo das areas referidas, sdo aqueles
considerados como criticos para o desenvolvimento do caso Gamebox, em termos de analise e
de identificacdo de solucdes, tendo-se procurado focar a revisao de literatura nesses aspectos
especificos.
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4.3.2. Caracteristicas do Marketing Desportivo

4.3.2.1. Definicdo de Marketing Desportivo

Kotler e Keller (2006:5) definem Marketing como “um processo social e de gestdo através do
qual os individuos e o0s grupos obtém aquilo que precisam e desejam através da criacdo e troca
de produtos e valor com outros” e identificam o processo de trocas como (2006:7) “o acto de

obter de outros, um objecto desejado oferecendo alguma coisa em troca”.

O desporto pode definir-se conforme refere Shank (2009:4) citando Webster’s como “uma
fonte de diversdo ou actividade fisica relacionada com o prazer”, sendo determinante que, as
organizagdes compreendam a relacdo entre desporto e entretenimento, ou, dito de outra forma,
caso ndo reconhecam esta relagéo, diz-se sofrerem de miopia do Marketing, descrito como “a
pratica de definir negocio em termos de produtos e servicos em vez de em termos de
beneficios procurados pelos Clientes”, referindo que “as organizagdes desportivas podem
eliminar a miopia do Marketing, focando-se no encontro das necessidades dos consumidores

em vez da producéo e venda de produtos desportivos”.

Ainda de acordo com o mesmo autor, “por a énfase na satisfacdo dos consumidores
desportivos” permite ir “ao encontro das necessidades dos consumidores, enquanto alcangam
0s objectivos da organizacdo. Esta forma de fazer negécio é a chamada orientacdo para o
Marketing”.

Shank (2009:3) refere ainda que, Marketing Desportivo é “a aplicacdo especifica dos
principios e processos do Marketing, aos produtos desportivos e ao Marketing dos produtos
nao desportivos, através da associacdo com o desporto”.

Mullin, Hardy e Sutton (2007:11) definem que, “Marketing Desportivo consiste em todas as
actividades desenhadas para determinar as necessidades e interesses dos consumidores
desportivos através de processos de mudanca. O Marketing Desportivo tem desenvolvido dois
principais impulsos: o Marketing dos produtos desportivos e servicos directamente para oS
consumidores desportivos, e 0 Marketing de outros produtos de consumo e industriais ou

servicos, através do usos de promogdes desportivas”.

Daniel e Carlos S& (2009:13), referem na introducdo um aspecto que se podera dizer central,
na caracterizacdo do Marketing Desportivo, diferenciando-o do Marketing em geral, citando
Pedro Afra, responsavel de Marketing do Sporting Clube de Portugal, ”durante varios anos

trabalhei em Marketing de bens de grande consumo. Durante esse periodo todo o meu esforco
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ia no sentido de transformar os nossos consumidores em fans da marca. Desde que estou no
Sporting, trabalho na mesma em Marketing, mas o meu esforgco é exactamente ao contrario.

Agora a minha luta é para que os fans se transformem em consumidores”.

Daniel e Carlos Sa (2009:17), apresentam um modelo baseado em trés niveis de aplicacbes do
Marketing a realidade desportiva, que designam por SMG (Sports Marketing Game) a saber:

“) Nivel 1: Sports Business

Conforme os autores, este primeiro nivel considera que “o entendimento do fendmeno
desportivo é crucial para uma boa gestdo”, obrigando os gestores de Marketing ao transitarem
para 0 mundo desportivo, a entenderem um conjunto de caracteristicas, como “o facto das
organizagOes desportivas competirem e cooperarem em simultaneo”, “o consumidor do
desporto se considerar um expert na matéria”, o “resultado final € inconsistente e
imprevisivel”, “um gestor de Marketing deve centrar as suas atengdes nas extensbes do
produto e ndo no seu core”, na perspectiva Unica do desporto ser universal e reunir todos os
elementos da vida humana” e por fim “o preco, é normalmente decidido pelo que o

consumidor esta disposto a pagar, em vez de resultar de uma mera analise de custos”.

ii) Nivel 2: Fan, Show e Sponsor

De acordo com Carlos e Daniel Sa, o segundo nivel “apresenta o maior grau de
complexidade, e destaca trés elementos fundamentais no &mbito da gestdo de Marketing para
0 desporto: o fan, o show e o sponsor.”

O fan “é o individuo que revela a sua paixdo pelo mundo do desporto”, o show corresponde
“as provas, torneiros, competicfes ou meras actividades desportivas com fins ludicos ou de
recriacdao” e, por Ultimo os sponsors “sdo normalmente empresas que se envolvem
directamente no desporto, buscando essencialmente visibilidade e formas alternativas de

comunicar com os consumidores”.

iii) Nivel 3: Sports Marketing Management

Consideram os autores que, para completar o modelo SMG “falta acrescentar o terceiro nivel,
Sports Marketing Management, onde se apresentam as reflexdes para uma boa organizacao da
gestdo de Marketing desportivo. Para além de entender o fendmeno do negécio do desporto e
de perceber a trilogia fan, show, sponsor, fica a faltar a forma de gerir todas estas variaveis”.
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Estas variaveis sdo “componente operacional (front-office) e componente estratégica (back-
office), dos dirigentes como guardibes da marca; dos directores de Marketing como
treinadores; dos planos e orcamentos como as regras do jogo; dos patrocinios, bilhetes e
merchandising como 0 jogo; dos adversarios como a concorréncia; dos adeptos como 0s

praticantes, espectadores e empresas; e das ligas, federacoes e estado como o0s arbitros”.

4.3.2.2. A industria desportiva

Na perspectiva de Shank (2009:11) “a industria desportiva centra-se em trés grandes
elementos: os consumidores do desporto, os produtos desportivos que consomem e 0S
fornecedores dos produtos desportivos” a cuja articulacdo, o autor chama de “modelo de

relacionamento consumidor-fornecedor”.

Conforme Shank (2009:11) “a indUstria desportiva existe para satisfazer as necessidades de

trés tipos distintos de consumidores: 0s espectadores, 0s participantes e os patrocinadores”.

Mullin, Hardy e Sutton (2007:19) identificam o mercado desportivo como “tendo algumas
caracteristicas especiais: muitas organizacbes desportivas competem e cooperam
simultaneamente; os consumidores do desporto costumam considerar-se eles préprios como
experts em matéria desportiva, em parte devido a imprevisibilidade do desporto, e em parte
devido a forte identificacdo pessoal. A procura tende a flutuar globalmente; o desporto
desperta um interesse quase universal e fornece quase todos os elementos da vida; associa-se
com comida e bebida: as imagens desportivas sdo parte da experiéncia de consumo; sexo: a
sexualidade no desporto tem ndo apenas envolvido os homens (...) mas, apelado a fans
femininas através de, campanhas publicitarias; religido: o desporto tem muitas quasi-
propriedades religiosas, tais como, cerimdnias, asceticismo, campos sagrados e simbolos.
Nalguns casos, o desporto parece transcender as diferencas religiosas; politica: os desportos
tém sido uma parte integrante da politica desde os gregos antigos.”

4.3.2.3. Os consumidores desportivos
a) Os tipos e as motivag6es dos consumidores desportivos

Na perspectiva de Mullin, Hardy e Sutton (2007:54) “o conceito de Marketing comeca e
termina com o consumidor. O responsavel de Marketing de qualquer produto, necessita de
entender, quem podera estar interessado em adquirir o seu produto; deste modo, o responsavel
de Marketing inteligente procura constantemente respostas para uma série de perguntas, tais

como:
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- Quem sdo os meus consumidores — passados, presentes e futuros — em termos demogréaficos

(idade, sexo, rendimento) e psicogréaficos (atitudes, opinido, estilos de vida)?

- Onde residem os meus consumidores? Onde trabalham? Como se deslocam para e dos locais

onde consomem 0 meu produto desportivo?

- Onde, quando e como tém os meus consumidores sido expostos a0 meu produto e a sua

publicidade?
- Como e porqué os consumidores se envolveram com 0 meu produto?
- Se 0S mesmos se comprometeram com o0 meu produto, porqué?”

Para o efeito, de acordo com 0s mesmos autores (2007:56), para saber “quem é o consumidor
desportivo” é fundamental “categorizar estes (0s) estudos sobre consumidores desportivos” e
(2007.60) “reconhecer as limitacGes de cada estudo”.

Referem ainda Mullin, Hardy e Sutton (2007:68) que “os factores ambientais e individuais
influenciam como e em que medida, as pessoas se tornam envolvidas e comprometidas com o
desporto” e “a socializagdo como o processo pelo qual as pessoas assimilam e desenvolvem
habilidades, conhecimento e atitudes e outro “equipamento” necessario para desenvolver 0s
Varios papeéis sociais”.

Os factores ambientais (2007:71) que influenciam as pessoas a envolverem-se com o desporto
sdo “através da interaccdo com outras pessoas”, “normas culturais e valores”, “classes sociais,
raca e género (sexual) ”, “clima e condicBes geograficas”, “inovacdo tecnoldgica”,
“comportamento no mercado das entidades desportivas” e “as oportunidades proporcionadas
pelas estruturas desportivas”.

Os factores individuais (2007:78) que influenciam o consumidor desportivo sdo “auto-
estima”, “o curso da vida ou ciclos de vida familiares”, “caracteristicas fisicas”, “processo de

aprendizagem?”, “percepc¢do”, “motivacao” e “atitudes”.

Shank (2009:11) distingue “consumidores desportivos sdo também de dois tipos. Uns séo
individuais, enquanto outros sdo entidades corporativas”. Este autor sublinha também que o
foco “da indastria desportiva e dos responsdveis de Marketing desportivo, que
tradicionalmente estava no espectador que assistia aos eventos desportivos” tem vindo a
alterar-se devido ao poder dos consumidores corporativos verificando-se que “o foco alterou-
se para satisfazer os media que transmitem os eventos desportivos para 0s espectadores em

locais remotos”.
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Por outro lado, os participantes como consumidores podem dividir-se ainda de acordo com
Shank (2009:13) “em duas grandes categorias de participantes desportivos: aqueles que
participam em desportos ndo organizados e aqueles que participam em desportos

organizados”.

Por fim, diz-nos ainda Shank (2009:15) “outro grupo de consumidores no Marketing
Desportivo igualmente importante, sdo as organizagdes empresariais que escolhem patrocinar
o desporto. No patrocinio desportivo, as empresas trocam dinheiro ou produtos, pelo direito

de associar 0 seu nome ou produto a um evento desportivo”.

b) Os consumidores como espectadores presentes nos espectaculos desportivos

Shank (2009:138), considera que “certamente, existem factores sociolégicos que influenciam
as decisOes (de assistir a eventos desportivos). Por exemplo, grupos de referéncia tais como,
0s amigos e as familias, podem ter um papel importante na influéncia de deciséo de assistir a

eventos desportivos.

Factores psicoldgicos, tais como personalidade, percepg¢do, e atitudes, também afectam a
decisdo de assistir a eventos desportivos ou a que género de espectaculo desportivo se deve
assistir. Por exemplo, quanto mais ambicioso e se aspirar mais alto, maior probabilidade se
tera para assistir a espectaculos desportivos. Adicionalmente, factores situacionais podem
afectar a decisdo de assistir a espectaculos desportivos. Talvez receber bilhetes para um jogo

como presente de anos.”

Refere ainda o mesmo autor que (2009:139) “compreender as necessidades e vontades do
consumidor”, “é importante quando se desenvolve um efectivo marketing-mix para 0s
espectadores” e que se deve “considerar os espectadores e os participantes, como dois
mercados separados” e também que “é importante notar que, o mercado pode ser diferenciado
em dois grupos em termos de comportamento base de consumo. O primeiro grupo, consiste
nos espectadores que assistem aos espectaculos desportivos. O segundo grupo, refere-se aos
espectadores que consomem o0s eventos desportivos através dos media (por exemplo,

televisdo, radio ou Internet).”

Shank identifica, citando um estudo de Ferreira e Armstrong (2009:142), oito factores

distintos que influenciam a assisténcia aos jogos, a saber:

- Factor 1, inclui itens relacionados com a popularidade geral do desporto e foi
classificada como popularidade do desporto;
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- Factor 2, sublinha os itens relacionados com a atractividade do jogo em geral,
incluindo a qualidade da equipa adversaria, qualidade do estadio, estratégia

apresentada, e niveis atléticos e competéncias demonstradas;

- Factor 3, baseia-se nas ofertas e promogdes gratis, tais como, a oferta de T-Shirts,
prémios, bilhetes e promocGes ou concessoes;

- Factor 4, representa o entretenimento antes e depois do jogo, tais como envolvimento

com outras pessoas, musica e outras actividades;

- Factor 5, denominado de contacto fisico expressa o nivel de contacto e proximidade
com outros espectadores;

- Factor 6, inclui itens que se relacionam com conveniéncia e acessibilidade, tais como
a disposicdo dos lugares, localizacdo dos lugares, localizagcdo do evento desportivo e

estacionamento.
- Factor 7, refere as instalagdes, entendido como novidade ou agradabilidade.
- Factor 8, designado como o custo e relativo a itens como o prego dos bilhetes.

Também, segundo 0 mesmo autor, mas agora citando Trail (2009:142) “existem nove
diferentes motivos que explicam a razdo pela qual, as pessoas consomem desporto ou séo fas
desportivos. A maioria destes motivos € baseada em necessidades sociais e psicoldgicas:
obtencdo de prazer, aquisicio de conhecimento, estética, interaccdo social,
dramatizacdo/excitacdo, escape, familia, atractividade fisica dos participantes e qualidade das
capacidades fisicas dos participantes.”

Ainda de acordo com 0 mesmo autor, agora referindo Wann, ao qual dd uma maior atengéo
em termos de desenvolvimento, “existem 8 motivos que levam os fas a assistir ao espectaculo
desportivo: aumentar a auto-estima, diversdo relativamente ao dia a dia, valor de
entretenimento, adrenalina, valor econémico, valor artistico, necessidade de afiliacdo, lacos

familiares”.

Shank salienta ainda, a importancia da paisagem de enquadramento dos estadios como factor
de atractividade de espectadores aos eventos desportivos, referindo especialmente
“acessibilidade ao estadio (...) aparéncia do estadio (...) qualidade dos quadros electrénicos

(...) percepcédo de surgimento de multiddes (...) conforto dos lugares (...) layout do estadio

(...)".
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Refere ainda que, “o nimero de influéncias ambientais na equipa ou no desporto, tal como a
historia, as regras, a composicao das equipas e a performance das equipas, estdo para além do
ambito das Estratégias de Marketing e Comunica¢édo.”

4.3.2.4. Marketing-mix desportivo

a) Conceito

No conceito de Kotler e Keller (2006:17) “a tarefa do profissional de Marketing é montar
programas de Marketing totalmente integrados para criar, comunicar e entregar valores aos
consumidores. (...) Uma maneira tradicional de descrevé-las é, em termos do mix (ou
composto) de Marketing, que tem vindo a ser definido como o conjunto de ferramentas de
Marketing que a empresa usa para perseguir os seus objectivos de Marketing. McCarthy
classificou essas ferramentas em quatro grupos amplos que denominou os 4Ps do Marketing:
produto, preco, praca (ou ponto de venda) e promocédo (do inglés product, price, place e

promotion).”

Conforme Shank (2009:27) as actividades “referidas como Marketing-mix desportivo,
podem-se definir como a coordenagdo de um conjunto de elementos que o desporto usa para
atingir os seus objectivos de Marketing e satisfazer as necessidades dos consumidores. Os
elementos basicos do Marketing-mix sdo o produto desportivo, 0 pre¢o, a promocao e a
distribuicéo”.

Referem Mullin, Hardy e Sutton (2007:44) que “os 4 Ps do Marketing sdo: Produto
(desenvolvimento e posicionamento); Preco; Localizacdo (ou distribuicdo do produto);
Promocao (vendas pessoais, publicidade e eventos especiais)”, notando no entanto que, “dado
que o desporto cativa muito a atencdo dos media, as relagcbes publicas (usualmente
consideradas como parte da promocao) devem ser tratadas como um P separado.”

Estes autores pdem a énfase do Marketing-mix numa perspectiva do plano de Marketing
referindo que, “integrar o Marketing-mix é o desafio em curso para 0s gestores, mesmo
quando tém um claro sentido de estratégia. Phil Guarascio, que trabalhou na General Motors
antes de tomar conta dos destinos de Marketing da NFL’s, p0s isto claro, descrevendo a
necessidade de coordenacdo de esforgos: “tudo isto tem de ser orquestrado para resultar. O
desenvolvimento do fan, activacdo de patrocinios e a gestdo da marca ndo podem ser trés
entidades; tém de ser uma s0.” Isto é uma verdade para a liga Pop Warner tal como para a
NFL.”
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b) O produto desportivo

De acordo com Shank (2009:16) “talvez a maior dificuldade conceptual para um marketeer
desportivo é procurar entender a natureza do produto desportivo. O que € afinal o produto
desportivo que os participantes, espectadores e patrocinadores consomem? O autor define
produto desportivo como “ um bem, um servico ou uma combina¢do dos dois que é
desenhada para fornecer beneficios a um espectador desportivo, participante ou patrocinador”.
Shank (2009:16) refere que “os produtos desportivos podem ser classificados em quatro
categorias. Estas incluem os eventos desportivos, 0s bens desportivos, o treino desportivo e a

informacao desportiva”.

Salienta igualmente Shank (2009:22) que “dada a diversidade e complexidade (dos produtos
desportivos), temos que somar uma dimensdo adicional ao produto desportivo conhecida
como “body-mind continuum” “baseada na nogdo de que, alguns produtos desportivos
beneficiam a mente do consumidor enquanto outros produtos actuam no corpo dos
consumidores” donde resulta “a natureza multidimensional dos produtos desportivos usando

duas dimensdes — bens e servigos e corpo e mente.”

De acordo com Mullin, Hardy e Sutton (2007:148) o produto desportivo é “uma combinagédo
complexa de tangiveis e intangiveis” considerando que “o produto desportivo é inconsistente
de consumo para consumo”, “o jogo ou performance core é apenas um dos elementos de uma
larga pandplia de interesses” e “o responsavel de Marketing, tipicamente tem um pequeno
controlo sobre o produto core e consequentemente deve focar 0s seus esforgos nas extensdes

do produto”.

Ainda segundo os mesmos autores (2007:149) o “core é a experiéncia do acontecimento
desportivo, o qual é composto por 4 componentes: 0 jogo na sua forma de técnicas e regras,
0s jogadores, 0s equipamento e vestuarios e as instalacfes.”

c) Preco

Conforme Mullin, Hardy e Sutton (2007:215) “os responsaveis de Marketing devem
reconhecer a vasta gama de elementos dos produtos que requerem um preco. No mundo
desportivo, estes incluem o0s seguintes: bens pesados ou leves (equipamentos e vestuarios);
bilhetes; associados; concessdes (alimentos, novidades); informacéo (revistas, subscrigdes por
cabo); acesso a entidades corporativas (espacos com denominagOes, faixas publicitarias) e

imagem (swoosh/fotografias).
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Ainda citando aqueles autores “O preco é um elemento critico no Marketing-mix por diversas
razdes. Primeiro, os precos podem facilmente mudar. Segundo, em certas condicbes de
mercado (especificamente quando a procura € elastica) é uma das ferramentas mais efectivas.
Terceiro, 0 preco é altamente visivel, portanto, alteracdes sdo facilmente comunicadas,
resultando em possiveis mudancas na percep¢do do consumidor. Finalmente, 0 preco nunca

esta longe da mente do consumidor.”

Segundo Mullin, Hardy e Sutton (2007:216) “um preco alto — ou um custo total alto — ndo é
categoricamente mau para 0s consumidores. Os consumidores muitas vezes tém a percepgao
de que um preco alto indica uma alta qualidade; contrariamente, pregos baixos muitas vezes
sugerem baixa qualidade. Isto parece ser especialmente verdade em bens pesados, tais como

equipamentos desportivos.”

Ainda de acordo com estes autores (2007:217), “as percepcOes do consumidor geralmente
ligam o preco (e o custo total) com o valor. Os responsaveis de Marketing devem incluir estes
elementos: qualidade (incluindo um sentido de rivalidade, competitividade e poder);
conveniéncia (incluindo proximidade para os recintos desportivos e estacionamento); estética;

limpeza, conforto e seguranca; disponibilidade (de campos, de bons lugares) e durabilidade.”

Estes sdo apenas alguns dos elementos do valor. Como o custo total, o valor vive na mente do
consumidor. O trabalho dos responsaveis de Marketing é entender as percepcdes de custo e de

valor do consumidor, de acordo com o prego.”

Também referem Mullin, Hardy e Sutton (2007:217) “Do mesmo modo que 0S responsaveis
de Marketing devem considerar as percepcGes de custo e valor, eles devem também
considerar 0s objectivos da organizacdo quando estabelecem os precos. Dependendo da
natureza da organizacao (privada versus publica, lucrativa e ndo lucrativa), o responsavel de
Marketing pode ser influenciado por alguns dos seguintes objectivos: uso eficiente dos
recursos (humanos, espacos); justica (capacidade dos consumidores para pagar); maximizacao
das oportunidades de participacdo; uso positivo de atitudes e imagem; maximizar a exposicao

e distribuicdo do produto; lucros e sobrevivéncia.”

De acordo com Shank (2009:365) “o preco é a declaracdo de valor do produto desportivo”, “a
esséncia do preco é o processo de troca” (....) e “Preco é simplesmente a forma de quantificar
o valor de um objecto que esta sendo trocado”. Refere este autor que (2009:366) “a percepcao
dos beneficios do produto desportivo, ou 0 que o produto faz para o utilizador, é baseada em
caracteristicas tangiveis e intangiveis. Os beneficios tangiveis sdo importantes na
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determinacdo do preco, porque sdo caracteristicas do produto que o consumidor pode na
verdade ver, tocar, ou sentir.” (....) “Os beneficios intangiveis de ir a um evento desportivo
pode incluir despender tempo com amigos e familia, sentimentos de associacdo com a equipa

quando a mesma ganha ou ser visto no jogo.”

Ainda conforme Shank (2009:366) “Um consumidor pode pagar uma elevada quantia para ver
um jogo devido a percepcdo de beneficios do produto (na generalidade intangivel), enquanto
outro consumidor pode assistir a um jogo apenas porque lhe ofereceram um bilhete. Em cada
caso, a percepcdo dos beneficios atinge ou excede o preco, resultado numa percepcdo de

valor.”

d) Promocéo desportiva

Mullin, Hardy e Sutton (3) (2007:237) “Promocéo, outro dos Ps no Marketing Desportivo, é
uma categoria para qualquer uma das numerosas actividades estabelecidas para estimular o
interesse do consumidor e a consciéncia de compra do produto. Basicamente, promogéo
envolve os veiculos através dos quais o responsavel de Marketing transmite informacéo sobre
0 produto, localizagdo e preco. Mais importante, a promog¢do € um mecanismo critico para o

posicionamento do produto e da sua imagem na mente do consumidor.”
O termo promocado em Marketing inclui as seguintes formas de actividade de Marketing:

- Publicidade: qualquer forma paga, impessoal (ndo directamente para um individuo), de
mensagem transportada através dos media, de modo claramente identificada com um

patrocinador;

- Vendas pessoais: qualquer apresentacdo cara-a-cara na qual, o vendedor tem uma

oportunidade de persuadir o consumidor;

- RelacBes publicas: qualquer forma de exposicdo nos media ndo paga pelo beneficiario ou

fora do seu controlo ou influéncia;

- Promocéo de vendas: uma larga variedade de actividades, incluindo placards publicitarios,

apresentacdes comerciais, amostragens, coupons, exposicdes e realizacoes.

Ainda segundo 0s mesmos autores “para serem bem sucedidos, 0s esfor¢cos promocionais
devem seguir a abordagem AIDA. Isto é, estes esforcos devem incluir os seguintes passos: A
(increase awareness): aumentar a consciéncia; | (attract interest): atrair o interesse; D (arose

desire): despertar o desejo; A (initiate action): iniciar a ac¢ao.”

36



CASO GAMEBOX — COMO INVERTER A TENDENCIA DE ESTGNAGCAO DE VENDAS

Nota Shank (2009:263) que “geralmente, os termos promogéo e publicidade sdo usados como
sinbnimos. Promogdo, contudo, inclui muito mais do que as tradicionais formas de
publicidade. Aquela envolve todas as formas de comunicagdo com o consumidor. Para muitas
organizagOes, o desporto transforma-se rapidamente na mais efectiva e eficiente forma de

comunicar com os alvos do mercado correntes e potenciais.”

Ainda, conforme Shank (2009:263) “A combinacdo de ferramentas disponiveis para 0s
responsaveis de Marketing desportivos comunicarem com o publico é conhecido como

promotional mix que, consiste nos seguintes elementos:
- Publicidade;

- Venda pessoal;

- Promocéo de vendas;

- RelagBes publicas e comunitérias;

- Patrocinio.

e) Distribuicéo

Referem Mullin, Hardy e Sutton (2007:342) “a série de elementos dos produtos que requerem
distribuicdo relacionada com uma tipica equipa desportiva sdo: o proprio espectaculo ao vivo;
os bilhetes para o espectaculo; as concessdes; a imagem do espectaculo através dos media, 0s

jogadores e treinadores através das suas apari¢des; merchandising.”

Ainda de acordo com os mesmos autores “porque o core do produto desportivo tem a forma
de jogo, simultaneamente produzido e consumido, faz sentido que o recinto do jogo maximize
a exposicdo” (...) "a localizagdo é critica na experiéncia de todos os consumidores
desportivos, sejam participantes ou espectadores”. Acrescentam também que, “as instalacfes
sdo o elemento central de qualquer “localizacdo” desportiva. Uma parte essencial do
Marketing-mix, que inclui um numero de ingredientes que influenciam a atractividade dos
espectaculos realizados, tais como (...) acessos exteriores, (...) tempo de deslocacao, (...)
estacionamento, (...) areas envolventes, (...) layout das instalacdes (facil acesso e saida para
minimizar as filas de espera), acesso e linhas de acesso para consumidores com deficiéncias
fisicas, localizacdo e design de servicos de alimentacdo, bares, stands de concessionarios e
sanitérios, (...) condicBes para gerir e controlar multidGes, tendéncia para uso exclusivo das

instalagdes, estética.”
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4.3.3. Relacdo do Clube com os Fas

4.3.3.1. A identificagédo dos fas com o Clube

Shank (2009:157) define identificacdo de fas como “o compromisso e envolvimento pessoal
que os Clientes tém com as organizacOes desportivas”, adiantando que “as caracteristicas que
directamente contribuem para o nivel de envolvimento sdo as caracteristicas da equipa,
caracteristicas da organizacdo, caracteristicas da afiliacdo e caracteristicas da actividade”.
Segundo este autor, estas caracteristicas determinam “baixos, médios ou altos niveis de

identificacéo.

Segundo Shank e Beasley, Journal Article Excerpt, Fan or Fanatic: Refining a Measure of
Sports Involvement, os “fans do desporto sdo um grupo Unico de individuos a estudar, porque

muitos estdo bastante envolvidos e tém uma ligacdo emocional ao desporto”.

De acordo com Wann, no artigo “Preliminary validation of the sport fan motivation scale”,
“os factores chave que se acredita que sejam “os responsaveis pela motivacdo dos fans do
desporto incluem auto-estima, escape, entretenimento, estética, pertenca de grupo e
necessidades familiares. No entanto, estes factores ndo foram testados empiricamente, e uma
valida e real medida da motivacdo do fans do desporto ndo tem sido encontrada pelos

investigadores.”

O Miller Lite Report on American attitudes towards sports (1985) calculava um “indice dos
fas do desporto” baseado na frequéncia de ver, ouvir, ler ou falar sobre desporto. Estes séo
considerados os principais factores que podem descrever o perfil do fa do desporto.

Por outro lado, os eventos desportivos da preferéncia dos grandes fds eram o futebol
profissional, o futebol universitario, o basquetebol universitario, o basebol profissional, o
basquetebol profissional e o golfe. As suas motivacdes para assistirem aos espectaculos
desportivos eram o divertimento do jogo, o entusiasmo pela vitoria, a competicdo desportiva,
a “beleza” do jogo e o relaxamento.

De acordo com este “Modelo de Identificacdo”, os fas considerados pequenos s&o
denominados de “adeptos”, os classificados como médios sdo designados por
Sécios/Interessados e os grandes fas denominados por “fanaticos”.

Os investigadores de identificacdo pessoal acreditam que, o nivel de identificacdo com uma
organizagdo depende de factores como: a satisfacdo com a organizacdo, a reputacdo da

mesma, a frequéncia do contacto, e a visibilidade de afiliacdo (Bhattacharya, Rao e Glynn,
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1995). A identificacdo dos membros, de acordo com Sutton, McDonald e Milne (1997:18)

pode ser descrita por quatro factores principais:

“1. Caracteristicas do clube: equipas e épocas vencedoras atraem fas que desejam que uma
associagdo positiva seja reflectida neles. Em muitos casos, isto resulta numa “mudanca
radical” em acarinhar equipas, tais como, o Atlanta Braves, o San Francisco 49ers, o Chicago
Bulls, o Dallas Cowboys, que tiveram muito sucesso e eram muito populares. Também néo
tem valor algum o facto de, os fds de uma equipa, que sdo descritos como adeptos poderem
tornar-se fads. Se, por exemplo, a equipa é percebida por atrair um determinado segmento de
pessoas ou fas, outros fas irdo procurar por ajudar a promover o clube. Estes sdo excelentes

exemplos de promogdo de imagem e prestigio de uma organizagéo.

Tal como foi referido anteriormente, esta atraccdo pode ser de curto-prazo e altamente
dependente para muitas pessoas, tendo como base a performance da equipa. Este género de
fas, pode evitar associagdes com uma equipa, quando a sua performance diminui, com o

intuito de proteger a sua prépria imagem (de fas).

Descobertas semelhantes podem ser encontradas quando s&o analisadas as vendas de “roupa
oficial” de uma determinada equipa. Consistentemente, as vendas de merchandising das
equipas do campeonato superam as receitas da propria competicao em si.

Logo, as pessoas associam a elas proprias em termos de interesse, aparéncia, discurso e
comportamento com a vitoria das equipas desportivas, melhorando o seu prestigio aos olhos

dos outros, e muito provavelmente em aumentar a sua auto-estima.”

Os outros trés factores baseados no modelo Bhattachariya (1995) relaciona ainda, a

identificagdo dos fans com os seguintes factores:

“2. Caracteristicas organizacionais: relacionam-se as percep¢des dos membros da organizacao
local e as suas ofertas — especialmente o prestigio percebido do foco da organizacéo e a
satisfacdo dos beneficios dos associados.”

“3. Caracteristicas de afiliacdo: referem-se as caracteristicas das pessoas que constituem 0s
associados, tal como a importancia dos associados, a visibilidade dos associados, € 0 nimero
de organizagdes semelhantes patrocinadas.”

“4. Caracteristicas da actividade: referem-se as componentes de comportamento, tal como o
nivel de contacto com a organizacao e a doacgdo de dinheiro para o foco da organizacdo.”
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De acordo Mcdonald e Milne (1999.14) “a identificacdo dos fans refere-se as componentes de
comportamento, tal como o nivel de contacto com a organizacéo e a doacao de dinheiro para o
foco da organizacdo. Este modelo também explica que os factores de gestdo influenciam o
nivel de identificacdo dos fans, o que resulta em beneficios de gestdo. Este processo € um
sistema fechado onde os factores de gestdo sdo influenciados pelo feedback da identificagdo

dos fans.”

De acordo com estes autores “a identificacdo dos fans, leva-nos entdo, a dois notaveis
beneficios para a gestao:

1. Descida da sensibilidade ao preco: a relativa falta de elasticidade ao preco, por parte dos
fans do desporto é, anualmente demonstrada por cada franchise desportivo ou organizacdo.
N&o obstante o permanente aumento do preco dos bilhetes, os clubes desportivos continuam a
atrair fans em niimero recorde. A falta de sensibilidade ao preco também se tem manifestado,

ela prépria, em diversas formas gerais de compromisso.

2. Diminuicdo da sensibilidade a performance da equipa: se o nivel de identificacdo e de
envolvimento aumentar, a performance da equipa tera menos impacto no comportamento dos

fans.

Os adeptos tém um relacionamento relativamente passivo no longo prazo com um desporto —
fraco em emocdo, fraco em compromisso financeiro, fraco em envolvimento — mas um
relacionamento definitivo existe, ndo obstante. Eles podem também ser atraidos, unicamente,

pelo valor do entretenimento associado produto desportivo.

No inicio, por norma, este tipo de fans, ndo tém uma ligacdo emocional com a equipa ou com
0 evento desportivo em particular mas, pelo contrario, sdo atraidos ao desporto, pelo
respectivo prazer e pelas qualidades de relaxamento ou anti-stress inerentes, ou ainda, pelas
oportunidades de interaccdo social que sdo proporcionadas, dentro da comunidade.

S@o habitualmente descritos como seguidores do “desporto de entretenimento” e ndo
necessariamente da equipa. Para estes fans, o resultado do evento desportivo € menos
importante do que a qualidade global da oportunidade de entretenimento proporcionada. Uma
tailgating party, um concerto apds jogo, um picnic no parque, ou 0 prazer de uma interacgao
social com alguns participantes, pode ser o mais importante aspecto da experiéncia de

entretenimento desportivo.
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Deve também ser tido em conta que, esta atraccao inicial por um determinado desporto, pelo
valor do seu entretenimento ou pelas oportunidades de interac¢do social, pode dar origem, a

um maior nivel de identificacdo com uma equipa.

Logo, esta pode representar a fase introdutéria de um relacionamento, que pode crescer e
conduzir o adepto, a um nivel elevado de envolvimento, incluindo conhecer os jogadores,
participar numa funcdo da equipa, tal como previsdo da equipa ou um ensaio de uma festa, ou

através da compra de um bilhete de época.

As pessoas que ndo se interessam particularmente por um desporto ou por uma equipa, mas
que sdo sécias, tém uma associacdo que é baseada em alguns atributos ou elementos que
podem ser atractivos. O seu nivel de identificacdo pode ter por base, uma moda, factores
sociais, a performance da equipa ou a personalidade dos jogadores.

Os fans que sao atraidos pelo aspecto de pertenca a um desporto, projectam muitas qualidades
de um fan fortemente identificado. No entanto, a grande procura pela realizacdo, ira significar
um investimento pessoal e financeiro na equipa, € 0 seu comportamento é directamente
relacionado com a performance da equipa, 0 que se pode traduzir, numa relacdo de curto

prazo.

Estes fans podem também ser atraidos pelo evento que é o jogo grande. Exemplos deste tipo
de atraccdo incluem: a compra de bilhetes de época de basebol para garantir o direito de
preferéncia na posterior compra para o “All Stars Game” ou a compra do bilhete de época de
futebol da “Perdue University” para assegurar a entrada para o “The Notre Dame Game”.

Um comportamento comum da procura da realizacdo de um fan poderia ser a utilizagdo da
roupa oficial da equipa, também para construir uma associagdo positiva entre o fan e a equipa.
Este tipo de envolvimento com a equipa pode dar origem a um melhor relacionamento e
identificacdo, ou pode seguir o destino da moda e acabar com o envolvimento — fraca
performance da equipa, falta de identificacdo com os jogadores, etc.

Os “fanaticos” sdo os mais fortes, mais leais e 0s que tém o mais longo relacionamento com
uma equipa ou um desporto que um fan pode ter. Este relacionamento consiste num elevado
investimento e compromisso, ora financeiro ou no tempo, ou os dois. Um fan fortemente
identificado (participante) pode sentir um “sentimento de poder” no desporto (produto),
referindo a entidade como “nossa” e recrutar outros fans (participantes) ”.
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Ainda conforme Mcdonald e Milne (1999.16) citando Pooley (1978) “os fans que se
identificam fortemente com um desporto (actividade) normalmente dedicam porgdes
significativas do seu tempo diario a seguir o desporto (actividade). Ele é considerado um
“seguidor”. Embora estes fans sejam atraidos ao desporto, a sua lealdade com a sua equipa, tal
como a sua lealdade com a sua comunidade, é fora do comum e de longo prazo. Os fans que
Vém a equipa como uma extensdo da sua comunidade tém uma forte ligacdo emocional com
ela. Embora o sucesso da equipa reflicta a personalidade dos fans individuais, também
reflecte a identificacdo colectiva da comunidade”.

Ainda de acordo com os mesmos autores, referindo a perspectiva de Waan e Branscombe
(1993), “os individuos que estdo fortemente identificados com um clube desportivo estavam
mais envolvidos com a equipa. Este envolvimento é traduzido num maior nimero de anos
como um fan, maior assisténcia em ambos 0s jogos, fora ou em casa, e elevadas expectativas
para um futuro comportamento relativo de assisténcias. Adicionalmente, a identificagdo dos
fans estava relacionada com o seu investimento. Os fans fortemente identificados estavam
dispostos a investir um maior montante de dinheiro e tempo nas suas tentativas em seguir a

equipa.”

O quadro conceptual do modelo de identificacdo dos fas, foi apresentado por Mcdonald e
Milne (1999.14), deste modo:

Relacies de Cestio Tdentificacfo dos Fis Beneficios de Gestio
. « Dipdnuigiio da sensibilidade
» Caracteristicas deo clube » Baixa (adeptos) ac preco
» Caracteristicas da organizaglio * Mdia (séciosfinteressados) » Diminuigho da sensibilidade
. & d i
» Caracteristicas de afiliacio = Alta (fanfticos) aperformance dacquipa
» Caracteristicas daastividade

Figura 12 - Quadro conceptual de Identificacdo dos Fés
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4.3.3.2. Estratégias para aumentar a identificacdo dos fas com o clube

Sutton, Mcdonald e Milne (1997:20) referem que, “as estratégias para aumentar a
identificacdo dos fans, que estdo ao alcance e controlo dos responsaveis de Marketing e
gestores desportivos estdo identificadas segundo quatro linhas principais de actuacéo, a saber:

1. Aumentar a acessibilidade ao publico da equipa/jogadores: citando Crosset, Todd W. que
no seu estudo detalha as relagcbes entre jogadores e fans na Ladies Professional Golf
Association Tour (LPGA Tour), explica o conceito de reciprocidade. E na terminologia de
Marketing, um processo de troca entre o atleta, que oferece o seu talento aos fans e em troca
recebe a sua adoracdo e 0 apoio ao jogador. Esta troca mdtua € um ingrediente crucial no
estabelecimento e manutencgdo do interesse dos fans. O presente que os fans mais desejam é a
acessibilidade, e nos anos 90, este é 0 presente a que 0s jogadores e a equipa estdo mais
relutantes em oferecer. Logo, quando a acessibilidade é oferecida, é muito valorizada e

apreciada.

A acessibilidade da equipa e dos seus jogadores ira dar origem a uma maior atraccao para
equipa, entre os fans. A publicidade e a exposicdo relacionada com as aparicdes dos
jogadores, sessdes de autdgrafos, eventos na relva, tais como festivais, pep rallies e clinicas
para mais novos, constituem no seu todo, métodos de aumentar a exposi¢cdo da equipa na

comunidade”.
Conforme Sutton, Mcdonald e Milne, a segunda linha de actuacéo consistira e:

“2. Aumentar o envolvimento nas actividades da comunidade: os esfor¢os para se
relacionarem com a comunidade dos clubes desportivos profissionais e dos seus jogadores
desempenham um papel significativo na construcdo da identificacdo dos fans. Tal como
defendido na amizade, nas teorias da atrac¢do, o envolvimento da comunidade demonstra a
partilha dos objectivos da equipa, neste caso, o aumento da qualidade de vida, em geral, na
comunidade. (...) As actividades que a equipa esta a desenvolver e, o facto de por norma, elas
terem lugar na seio da comunidade e ndo necessariamente nas instalagdes adquiridas pela
equipa. Isto confere as actividades maior credibilidade e proporciona a equipa/jogadores um
gesto atencioso. Os programas de relacionamento com a comunidade sdo usualmente
caminhos orientados e podem incluir nenhuma ou todas as seguintes: trabalho de
solidariedade, projectos de causas sociais, envolvimento com a falta de literacia ou programas

de leitura em escolas primarias, programas de educacdo/prevencdo contra as drogas, €
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programas especialmente concebidos para desenvolver as caracteristicas de liderangca nos

mais jovens.

Esforcos filantropicos voltam a forcar a posicdo da equipa na comunidade e reflectem-se
positivamente na equipa e também nos seus fans. Tal como as teorias de realizacdo
demonstradas, um esforco positivo efectuado pela equipa ird ser reflectido de uma forma
positiva nos fans e em sequéncia atraird mais fans para a equipa através da associacdo

positiva.

E importante realcar que, em adicdo a implementac&o dos esforcos de relacionamento com a
comunidade, a equipa deve aumentar a notoriedade desses esfor¢os com o intuito de receber o
maximo beneficio. Campanhas pré-activas nos media devem ser desenvolvidas e
implementada, com o objectivo de comunicar os esforcos e a boa vontade da equipa na sua
constituicdo, com o intuito de obter um impacto no nivel de ligacdo com os fans. As equipas
normalmente promovem estas actividades durante a transmissdo televisiva dos seus jogos

mostrando filmes dos programas e actividades actuais.

As equipas devem também capitalizar na comunidade a aceitagdo, a capacidade e o interesse
dos seus jogadores individualmente”.

A terceira linha de actuacdo, ainda de acordo com Sutton, Mcdonald e Milne, consistira em:

“3. Dar énfase a historia e tradicdo do clube: quando possivel, e quando aplicavel, destacar a
historia da equipa durante a sua participacdo em campo e na comunidade pode também, ser
um método de construir a identificacdo com os fans. O enfoque nas memorias de crianga e
associacOes pode aumentar o valor do entretenimento através da ilustracdo de memorias

positivas, emocodes, associacdes, e lealdade.

Adicionalmente, o destaque a histdria da equipa ird servir para aumentar a ligacdo entre a
equipa, a comunidades e os fans. Este mesmo destaque ir4 também realgar o sentimento de
pertenca para com os fans. A histéria de uma equipa ird também comunicar o facto de um

grupo de fans atravessar ndo apenas épocas, mas geracgoes.

Finalmente, o sentimento de pertenca é aumentado através do fornecimento de veiculos para

comunicar através da expressao das opinides e respostas emocionais.

Os veiculos comuns utilizados para alcancar este destaque da histéria e da tradigdo incluem,
“Turn Back the Clock Games” onde ambas as equipas que competem vestem réplicas dos

equipamentos de equipas passadas com o intuito de comemorar 0 seu sucesso e historia; 0s
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jogos dos velhos tempos os quais proporcionam os herdis do passado com uma oportunidade
de conhecerem os seus fans do passado e permitem que, 0s seus fans actuais conhecam as
lendas e os herdis tradicionais do jogo; a criacdo de Halls of Fame e, a retirada de nimeros
dos equipamentos; construcdo de novas instalagcdes que sdo realmente celebragdes do passado
tais como parques de basebol tal como o Camden Yards em Baltimore e o Jacobs Field em
Cleveland; e concursos com o intuito de escolher a equipa de todos os tempos, 0 que mais
uma vez, ira criar uma ligagdo afectiva entre a cidade e a equipa, enquanto se gera publicidade

a promover este relacionamento.

Finalmente, preparar algo para os fans mais activos sdo “campos de fantasia”, o que
proporciona aos fans uma oportunidade para jogar e competir com os seus herdis do passado
no jogo que eles adoram.”

Por fim, na perspectiva de Sutton, Mcdonald e Milne, a quarta linha de actuacdo dos
responsaveis de Marketing e gestores desportivos consistira em:

“4. Criar oportunidades para a afiliacdo de grupos e participacdo dos fans que, olham para o
desporto com sentimento de pertenca. As equipas deveriam esforcar-se para promover este
sentido de pertenca e associacdo e comunicar o facto de que os fans fazem “parte da equipa”,
que € a “equipa deles” e de que “competimos juntos como uma unidade”. Ao estabelecerem
Clubes de Fas e newsletters e organizando viagens para os jogos fora de casa, sdo exemplos
de métodos efectivos de promocao da afiliacdo e da participagéo.

Adicionalmente, a comunicacdo de Marketing deve destacar e disponibilizar comportamentos
de grupo positivos de assisténcia de um evento e de seguir a equipa, tal como atributos
positivos de um grupo de fans. Uma vez mais, os fans querem ser associados com outros
sentimentos positivos. Se 0s seguidores de uma equipa sdo vistos de uma forma positiva, mais

fans serdo atraidos para o grupo de fans e, mais uma vez, a equipa”.
4.3.4. A fidelizagdo dos Clientes

4.3.4.1. A fidelidade & marca

No plano da fidelizagdo dos Clientes em geral Kotler e Keller (2006:153) referem que *“0s
Clientes de hoje sdo mais dificeis de agradar. Mais inteligentes, conscientes em relacdo aos
pregos e exigentes, eles perdoam menos e sdo abordados por mais concorrentes com ofertas
iguais ou superiores. O desafio, segundo Jeffrey Gitomer, ndo é deixa-los satisfeitos, varios

concorrentes podem fazer isso. O desafio é conquistar Clientes fiéis.”
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No plano da fidelizacdo no desporto e de acordo com Rosner e Shropshire (2004:194) “a
fidelidade a marca é importante para as equipas desportivas por duas razbes principais.
Primeiro, a fidelizacdo a marca assegura uma mais estavel ligacdo continuando ainda quando
a performance do produto principal falta (i.e. a equipa tem uma méa época desportiva). Em
resultado de tal lealdade, um preco alto pode ser cobrado. (...) Em muitos casos, as equipas
tém sido capazes de influenciar este preco alto para aumentar as receitas e ajudar areas de
offset onde as despesas estdo a aumentar (por exemplo, os salarios dos jogadores ou as dividas
resultantes da construcéo de novos estadios ou palcos). A fidelidade a marca também assegura
uma mais estavel fase seguinte através da transmissdao dos media. Segundo, a fidelidade a
marca cria oportunidade para a criacdo de extensdes do produto para além do produto core.
Novos produtos tais como lojas de merchandising relacionadas com a equipa e restaurantes
localizados numa area proxima do local possibilitam a equipa a criacdo de receitas adicionais
através da gestdo e operacionalizacdo de empreendimentos ou partilhando o lucro através de
acordos de licenciamento. Simultaneamente, a admissdo € agora cobrada para visitar as

instalacGes das equipas profissionais.”

Refere Funk (2008:174) “lealdade é a devocdo que um individuo expressa através de um
objecto desportivo. Lealdade representa uma ligacdo psicolégica forte e cria 0 mais profundo
nivel de envolvimento psicolégico e envolvimento comportamental complexo. O

envolvimento psicolégico reflecte a forca da estrutura de atitude que estabiliza a ligacao”.

Ainda de acordo com o mesmo autor (2008:175) “os resultados psicolégicos na lealdade caem
em duas principais atitudes: durabilidade e impacto”, (...) “durabilidade reflecte a
estabilidade da ligacdo em termos de persisténcia e resisténcia. Impacto reflecte o papel da
ligacdo em termos de influéncia da cognicdo e do comportamento. Juntos, estes fortes

resultados criam uma ligacdo que é continua e permanente”.

Conforme Funk (2008:175) “persisténcia € a durabilidade da relagdo psicoldgica. A
persisténcia representa o nivel do qual uma atitude individual através de um objecto
desportivo permanece imutavel durante um periodo de tempo”, (...) "a resisténcia reflecte a

durabilidade da complexidade da ligag&o.”

Conforme Funk (2008:176), “o impacto € o segundo forte resultado da atitude que influencia
0 processo cognitivo. O processo cognitivo depende da disposi¢do, motivagao ou situacdo que

influenciam a informacéo recuperada e determinam como certos julgamentos e decisdes séo
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tomados” e acrescenta que “uma ligacdo psicol6gica que € persistente, resistente e processa

um impacto cognitivo guia 0 compromisso comportamental.”

4.3.4.2. Os diferentes graus de envolvimento dos Clientes: associa¢do a marca versus
fidelidade a marca

Daniel e Carlos S& (2009:00) referem que, "apés um estudo de mercado autorizado pelo
Sporting Clube de Portugal, para o jogo que opunha Sporting Clube de Portugal ao Sport
Lishoa e Benfica, referente a 332 jornada da Superliga, da época 2003/2004, a maioria dos
adeptos fez questé@o de salientar a sua elevada identificacdo e grau de envolvimento ao clube.
Este mesmo nivel de identificagcdo e envolvimento ja ndo se faz sentir, desta forma téo

intensa, quando a realidade € o futebol em geral e ndo o clube”

Continuam estes autores “desta forma, as organizacOes desportivas devem tentar sempre
identificar os diferentes graus de envolvimento dos seus adeptos com o intuito de poderem
intervir de forma eficaz, o que se pode traduzir numa maior satisfagdo por parte dos adeptos e

um aumento de receitas por parte do clube”.

Rosner e Shropshire (2004) referem “como ponto de comeco na analise da ligacdo entre
associacOes de marca e fidelidade a marca, este estudo analisa um segmento de consumidores,
aqueles que actualmente ja exibem uma propensdo para seguir determinada equipa. Os
seguidores leais asseguram uma mais estavel seguinte/adeptos, e consequentemente uma mais
estavel receita fluida ao longo do tempo. Uma vez que, é também importante perceber os
seguidores ocasionais, ou aquelas pessoas que exibem falsa lealdade, este segmento néo
fornece receitas consistentes para a equipa a longo prazo. Ao compreender os seguidores
leais, os marketeers da equipa estardo melhor preparados para conceber programas e formas
de comunicacéo criadas para alimentar e destacar as associa¢des chave da marca relacionadas
com a fidelidade. Logo, pode ser argumentado que é l6gico comegar com um segmento mais

importante para a organizagao — as pessoas que sao assumidamente seguidoras da equipa”.

Os mesmos autores referem ainda que “as associacfes a marca ndo sdo nada na memoria do
consumidor em ligacdo a uma marca especifica. Essas associacBes formam redes que em
altima instancia criam uma imagem de marca no geral. (...) Em equipas desportivas uma
larga variedade de associacOes sdo formadas, muitas delas séo intangiveis e experimentais.
(...) Algumas poderdo ver o jogo como uma oportunidade para assistir a sua equipa favorita,
enquanto outras poderdo vé-la como um encontro social. Colectivamente, algumas audiéncias

(p.ex®. os espectadores dos Los Angeles Lakers) estdo muito focados na experiéncia social e
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actividades periféricas, enquanto outros (por exemplo, espectadores do Cleveland Brown)
estdo apenas focados no jogo actual. Por sua vez, é importante para 0s responsaveis de
Marketing Desportivo perceberem que tipo de associa¢Ges tém os consumidores quando
consomem (ao vivo ou através de diversos media) o produto desportivo de uma equipa. Se 0
responsavel de Marketing do desporto compreende os factores que criam essas associacoes,
entdo as actividades de Marketing podem ser preparadas em torno da criacdo de novos
factores, favoraveis a associacdo a marca e destacar as associa¢fes positivas da marca que

existem”.

4.3.4.3. A reducéo da perda de Clientes

Kotler e Keller (2006:157) notam que “existem cinco passos para tentar reduzir os niveis
percentuais de perda de Clientes. Primeiro, a empresa deve definir e calcular o seu indice de
retencdo. (....) Segundo, a empresa deve identificar as causas dos problemas com Clientes e
ver as que podem ser mais bem gerenciada. (...) Terceiro, a empresa deve estimar quanto
lucro deixa de ter ao perder Clientes. No caso da pessoa fisica, o lucro que a empresa deixa de
ter é igual ao valor do cliente ao longo do tempo — ou seja, o valor presente do fluxo de lucros
que a empresa teria alcancado se o cliente ndo tivesse parado de comprar prematuramente.
(...) Quarto, a empresa deve calcular quanto custaria reduzir os niveis percentuais de perda de
clientes. Se o custo for menos que o lucro perdido, ela devera investir esse valor para reduzir
tais niveis. (...) Por fim, nada se compara a ouvir os clientes. Algumas empresas criaram um
mecanismo continuo que mantém os altos executivos permanentemente ligados ao feedback

dos Clientes.”
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4.4. Ferramentas de Analise

Para se poderem tomar decisbes que visem dar resposta aos problemas encontrados, é
indispensavel que, as empresas procedam a uma analise rigorosa de quais sdo as suas “armas”
para fazer face aos novos desafios aos quais tém de dar resposta, sob pena de ficaram para
trds. Como tal, existem modelos de gestdo cujo seu objectivo é esse mesmo: demonstrar
clareza e objectividade sobre as caracteristicas intrinsecas da empresa e a industria onde

competem.
4.4.1. Factores Criticos de Sucesso

Com o intuito de se observarem as variaveis de gestdo que garantem o bom desempenho da
empresa dentro da indUstria onde opera, é necessario definir os Factores Criticos de Sucesso
do sector. Estes resultam de uma combinagdo entre, as variaveis que acrescentam valor

reconhecidas pelos Clientes e as variaveis que diferenciam a concorréncia.

Tabela 1 — Factores Criticos de Sucesso

.. | Factores-chave de compra Factores de competicédo Factores Criticos

indistria (Valor para Clientes) (Variaveis de competicao) de Sucesso

- Clubismo - Desporto com maior nimero | - Relacdo afectiva com o

- Performance das equipas | de adeptos na Europa Clube

- Idolos desportivos - Cobertura mediatica - Competitividade da
Futebol |- Entretenimento/Convivio |- Orgamento Equipa

- Preco dos bilhetes - Procura externa - Idolos desportivos

- Custos de deslocacéo - Boas infra-estruturas

- Localizag&o dos jogos - Eventos desportivos mundiais | - Boas condigdes de acesso

Uma caracteristica Unica que o desporto em geral, e o futebol em particular tém, é o
sentimento de clubismo. Costuma-se dizer que, uma pessoa pode mudar de marca de roupa e
de marca de calcado, mas ndo muda de clube. Porém, embora com um peso significativo no
poder de decisdo dos consumidores, o sentimento de clubismo é acompanhado de um
conjunto de outros factores que, também séo tidos em conta na altura de decidir, tais como, a
performance das equipas, que atrai um maior nimero de pessoas Se, estiver a ser positiva, e
vice-versa; entretenimento e convivio, através das emog¢des que sdo vivenciadas quando estdo
em contacto com o “mundo” do futebol; os idolos desportivos que, se enquadram como uma
forte atraccdo dos consumidores; o preco que, tal como em outras industrias, é regra geral, um
aspecto a ter em consideragdo para os consumidores; custos de deslocagéo e localizacdo dos
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jogos que, sdo determinantes em alguns casos (i.e. um habitante dos Acores apesar de gostar
muito do Sporting Clube de Portugal e do seu futebol, terd custos muitos elevados se

pretender assistir aos jogos da sua equipa).

Para fazer face as outras industrias, o futebol tem a seu favor, o enorme nimero de adeptos na
Europa, que seguem este desporto com afinco e, consequentemente, detém uma maior
cobertura mediatica e um maior orcamento, em resultado do maior nimero de pessoas com
que entram em contacto, 0 que por sua vez da origem a uma elevada procura externa, ou seja,
de potenciais investidores. Todos estes factores promovem o futebol e, atraem cada vez mais
pessoas. A comprovar a sua dimensdo, temos os diversos eventos futebolisticos, tais como, o
mundial e europeu do futebol, a Champions Legue, a Liga Europa e a Taga dos Libertadores

da América.

Em conjunto, todos estes factores contribuem de forma decisiva para determinar os Factores

Criticos de Sucesso da industria do futebol.
4.4.2. Modelo de Fidelizacédo de Adeptos

Depois de definidos os Factores Criticos de Sucesso da industria do futebol, os clubes devem
tentar enquadra-los tendo em conta o perfil dos seus adeptos, ou seja, devem tentar criar
solucdes de produtos e servigos desportivos, de forma a melhor satisfazerem as necessidades
especificas de cada grupo de adeptos, e assim incentivar a fidelizacdo a marca.
Desta forma, poderemos sintetizar um possivel modelo de fidelizacdo a Gamebox,
considerando os factores mais relevantes para a mesma, conforme a Figura 13:

Modelo de Fidelizacéo para detentores da Gamebox

Diferenciacdo
Nno preco por
Jjogo

Aquisicéo de
l jogadores

Facilidades
de
pagamento

reconhecidos

Fidelizagdo de
Clientes
Gamebox

Equipa

competitiva

Horarios T

dos jogos
acessiveis

Extensoes
do Produto
Desportivo

Figura 13 — Modelo de fidelizacdo para detentores da Gamebox
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A andlise SWOT pode também ser utilizada como ferramenta de analise, conforme vem

desenvolvida no Slide 3.

4.5. Plano de Animacéao

Tabela 2 — Plano de Animacéo

Sessdo Obijectivos Meios de Utilizagéo Tempo
- Suscitar o interesse dos alunos para o Caso
12 Sessdo | Gamebox, através da visualizacdo de videos - DVD Gamebox 10
alusivos as Campanhas Gamebox
-Criacdo de grupos de alunos, constituidos por )
- Folha para registar os grupos 10
4 ou 5 elementos
Fora de -Leitura do Estudo de Caso e identificacdo dos
B factores que estdo na base do problema de - Leitura do Caso Gamebox 30'
SESA0 estagnacdo das vendas da Gamebox;
- Propor trés solugdes para inverter esta - Criatividade 120
tendéncia - Benchmarking
- Apresentacdo da resolucdo do Estudo de
Caso por cada grupo de alunos - Computador e Retroprojector
22 Sessdo | - Debater com alunos a tematica e chegar a 90

uma conclusdo sobre as melhores solucbes

apresentadas

- Quadro

4.6. Questdes de Animacao

P1. Identifique o problema das vendas da Gamebox.

P2. Explicite o Marketing-mix da Gamebox.

P3. Construa a Analise SWOT.

P4. Caracterize cada um dos grupos que foi entrevistado no Estudo de Opinido (Adeptos com

Gamebox, Adeptos sem Gamebox mas que ja tiveram e Adeptos sem Gamebox mas que

nunca tiveram).

P5. Indique quais as principais razdes que deram origem a diminuicdo das vendas da

Gamebox.
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P6. Se estivesse no lugar de Director de Marketing do Sporting Clube de Portugal, quais
seriam as medidas que em seu entender poderiam inverter a tendéncia de estagnagdo de

vendas da Gamebox, tendo em conta as restricdes orcamentais do Clube?

4.7. Resolucéo das Questdes de Animacao

P.1. Realize um diagndstico a natureza do problema.

O lancamento da Gamebox foi concretizado num timing oportuno. Aproveitando a
inauguracdo das novas instalaces do Sporting Clube de Portugal — Estadio Alvalade XXI -0
clube relancou no mercado o bilhete de época ou cativo, hum novo formato. Mais moderno,
mais versatil e flexivel, a Gamebox incorporava as necessidades de um publico-alvo cada vez

mais informado e exigente.

Apesar do enorme sucesso alcangado na fase de lancamento, este produto atingiu 0 seu pico
de vendas na época 2006/2007, e posteriormente, entrou numa fase de maturidade com
alguma tendéncia de quebra nas vendas, o que perspectiva a médio/longo prazo, uma
estagnacdo nas vendas. Desta forma, urge a implementacdo de novas estratégias de forma a
inverter esta tendéncia. (Slide 1)

Embora durante esse periodo de diminuicdo de vendas, o clube tenha implementado diversas
estratégias que visavam a retencdo dos actuais Clientes (i.e. facilidades de pagamento) e a
procura de novos (i.e. campanhas de comunicacao), estas ndo surtiram o efeito desejado.

Interessa agora perceber 0 motivo que esteve na base da diminui¢éo de vendas para, conseguir

inverter esta nova tendéncia que garanta a prossecucgédo dos objectivos tracados pelo Clube.

P2. Elabore 0 Marketing-mix do produto (Slide 2)

Gamebox

i) Com a compra da Gamebox, o seu Titular tem a possibilidade de ir assistir ao Estadio
Alvalade XXI, a todos os jogos do Sporting Clube de Portugal no Campeonato Portugués de
Futebol

i) Adicionalmente, a Gamebox costuma oferecer aos seus detentores, 0s jogos de
apresentacdo do Clube, jogos das competicOes e da taca da liga

iii) E ainda, alguns servigos associados (i.e. descontos na Loja Verde)
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Preco

Varia consoante:

i) Segmento (por exemplo Sécio, Adepto, Sub 11)

ii) Localizagdo do lugar dentro do Estadio (por exemplo Bancada A Central)

Distribuicéo

i) Pode-se proceder a compra da Gamebox nas instalaces do Estadio Alvalade XXI

i) E no caso dos Adeptos, podem optar ainda por comprar a Gamebox nos agentes

autorizados (por exemplo a loja FNAC)

Comunicacgao

Existem quatro pontos principais:

i) Publicidade, através de anincios na televisdo, na radio, outdoors
i) Marketing Directo (por exemplo, website do Clube)

iii) Forca de vendas

iv) Merchandising

P3. Construa a Analise SWOT.

Com o intuito de expandir o conceito estratégico a totalidade do enquadramento interno e
externo da empresa, por norma, costuma-se relacionar os pontos fortes e fracos da empresa
(andlise interna) com as principais tendéncias do seu meio envolvente (analise externa), para
dar origem a medidas alternativas para se conseguir fazer face as oportunidades e ameacas
delineadas (Slide 3).

P4. Caracterize cada um dos grupos que foi entrevistado no Estudo de Opinido (Adeptos
com Gamebox, Adeptos sem Gamebox mas que ja tiveram e Adeptos sem Gamebox mas
gue nunca tiveram). (Slide 4)

O Estudo de Opinido foi estratificado por Socios com Gamebox (511) que esta época nao
vieram ao Estadio ou s vieram uma vez, socios que tiveram em épocas passadas Gamebox e
que ndo tém na presente época (303) e socios que nunca tiveram Gamebox (222). Dada a
situacdo de cada um destes subsegmentos, as suas opinides divergem quanto ao(s) motivo(s)
que os “afasta” do Estadio Alvalade XXI.

i) S6cios com Gamebox que esta época ndo vieram ao Estadio ou s6 vieram uma vez alegam
que, 0s principais motivos que os levaram a ndo ir assistir a alguns dos jogos prende-se com

as hora dos mesmos (25,2%), a equipa ndo jogar como gostaria (24,5%), o custo de
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deslocacéo (11,7%) e o dia dos jogos (8,6%). Embora cerca de 30,0% deste grupo de adeptos
ndo tenha respondido a esta questdo, os restantes expressaram a sua opinido. No futuro iriam
mais vezes ao Estadio se 0s jogos forem em dia e hora mais apropriados (45,6%) e se a equipa
ganhar mais vezes (36,0%), com uma abstencdo na ordem dos 18,4%. Logo, de uma forma

geral, podemos caracterizar este grupo como 0 que se encontra insatisfeito com os dias e

horas a que 0s jogos se disputam.

ii) Socios que ndo tém actualmente Gamebox, mas que tiveram em épocas passadas: alegam
que os principais motivos que os afastam do Estadio Alvalade XXI prendem-se primeiro com
a falta de confianca na equipa de futebol (22,8%), descontentamento com os dias e horarios
dos jogos (16,5%), o preco (15,8%) e as despesas de deslocagéo (13,2%). Embora 31,7% dos
inquiridos ndo responda a esta questdo, 0 que os faria mudar de opinido era a equipa ganhar
mais vezes (42,6%), os bilhetes serem mais baratos (22,8%), os dias e horas dos jogos serem
mais apropriadas ao jogo (20,8%). Logo, podemos caracterizar este grupo como o que revela

de falta de confianca na equipa.

iii) Sécios que nunca tiveram Gamebox revelam que, a principal razdo pela qual ndo
compraram a Gamebox esta época é devido a falta de confianca na equipa de futebol (27,0%),
0 preco praticado (17,1%), os dias e horarios dos jogos (12,2%) e as despesas de deslocacédo
(7,2%). Pese embora os 36,5% que se abstiveram de responder a esta questdo, quando
questionados sobre os factores que os levariam mais vezes ao Estadio, 0s inquiridos
responderam que, a equipa ganhar mais vezes (29,7%), os bilhetes serem mais baratos
(28,4%) e os dias e horas mais apropriados ao jogo (22,5%) sdo aqueles que mais peso tém na
sua escolha. Pelo que, podemos concluir que, embora este grupo revele também falta de
confianca na equipa, demonstra também uma maior sensibilidade ao preco. Logo, podemos

caracterizar este grupo como o que demonstra uma maior sensibilidade ao preco.

P5. Indique quais as principais razfes que deram origem a diminuicao das vendas da

Gamebox.

Os trés grupos de Adeptos apresentam razfes diferentes para ndo comprarem/renovarem a
Gamebox. Porém, de uma forma generalizada, podemos definir trés motivos que, estdo na

origem da diminuigédo de unidades vendidas da Gamebox, a saber:

i) Horério e dias dos jogos: Este é um tema ao qual o Sporting é externo, ou seja, ndo é da

responsabilidade dos dirigentes do Sporting Clube de Portugal decidir o dia e horarios dos

jogos. Contudo, é a principal razdo argumentada pelos adeptos com Gamebox, para irem mais
54



CASO GAMEBOX — COMO INVERTER A TENDENCIA DE ESTGNAGCAO DE VENDAS

vezes ao Estadio, no futuro. Por outro lado, embora ndo seja a principal razdo pelo qual, os
adeptos que ndo tém Gamebox ndo vdo ao Estadio, regista 21,5% dos votos, quando

questionados com esta questéo.

ii) Falta de confianca na Equipa: No mundo do futebol, este é sempre um tema recorrente, ou

seja, quando as equipas ganham, os adeptos estdo confiantes e vao aos jogos, quando a equipa
atravessa periodos complicados, acontece o inverso. Contudo, nenhum profissional de gestao
do desporto pode concentrar os seus esfor¢cos em algo que ndo consegue controlar. Porém,
podem reforcar o seu enfoque em modernizar as instalacbes desportivas, em melhorar a
qualidade do servico proporcionado ou em técnicas de merchandising para aumentar as

receitas.

iii) O Preco: Embora este seja sempre um tema muito sensivel e delicado, com o agravar da
crise econdmica mundial, os consumidores um pouco por todo o Mundo, comegaram a
reduzir os seus custos e, por norma, 0s primeiros “cortes” sao em produtos supérfluos (i.e.

actividades de bem-estar e lazer), onde podemos incluir a assisténcia de eventos desportivos.

Contudo, ndo nos podemos esquecer dos diversos esforgos que o Sporting Clube de Portugal
tem efectuado, com o intuito de facilitar o pagamento da Gamebox, tal como se pode
confirmar, nos 65,2% alcangados, com a classificacdo de “bom” que obteve, quando foi
questionado aos detentores da Gamebox, como avaliam as medidas tomadas pelo Clube para

facilitar a compra da Gamebox.

P6. Se estivesse no lugar de Director de Marketing do Sporting Clube de Portugal, quais
seriam as medidas que em seu entender poderiam inverter a tendéncia de estagnacao de

vendas da Gamebox, tendo em conta as restrigdes orcamentais do Clube?

Enquadrados como os principais problemas relativos a estagnacéo e diminuicao das vendas da
Gamebox, é sobre estes que se pretendem propor solugdes, com o intuito de inverter esta
problematica. A metodologia seguida para encontrar solugdes foi a seguinte:

a) Melhores préaticas realizadas no estrangeiro para a modalidade do futebol

(benchmarking);

b) Melhores préticas observadas noutras modalidades (benchmarking);

c) Melhores préticas registadas noutros sectores de actividade (benchmarking);

d) Técnicas de Marketing que ainda ndo foram exploradas;

e) Criatividade.
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# Cenério 1 — Alterar a segmentacdo da Gamebox (Slide 5)

Embora o formato do produto Gamebox ndo seja o principal problema que estd na base do
afastamento do publico do Estadio Alvalade XXI, esta deve ter a flexibilidade necessaria para
se poder adaptar as novas realidades que vao surgindo.

Ao apostar num formato mais “flexivel” o produto consegue atrair segmentos de adeptos

diferentes, o que pode dar origem, a um incremento das vendas da Gamebox.

Deste modo, e em semelhanca do que acontece nos outros grandes emblemas do panorama do
futebol portugués, a oferta da Gamebox deveria ser reorientada da seguinte forma:

i) Gamebox Crianca: este produto desportivo deve contemplar as criancas, de ambos 0s sexos,

com idades compreendidas entre 0s 4 e 0s 12 anos de idade. Neste caso, o0 “corte” é feito nos
12 anos de idade visto que, a semelhanca do que acontece em outros sectores de actividade, a
partir dos 12 anos a personalidade da pessoa comeca a alterar-se, o que da origem a desejos e
necessidades diferentes e, como tal, € plausivel que, os responsaveis do Sporting Clube de
Portugal tenham esse factor em consideragcdo com o intuito de poderem oferecer uma resposta
adequada ao segmento.

A titulo de exemplo, esta Gamebox Crianca poderia dar acesso a determinados lugares do
Estadio Alvalade XXI, com uma visdo privilegiada e num local que ndo oferecesse “perigo
iminente” (i.e. junto a grades). Adicionalmente, e visto que 0 seu segmento sao criancas, este
formato da Gamebox poderia oferecer ainda, um desconto para um acompanhante que

quisesse adquirir a Gamebox Adulto, Gamebox Woman ou Gamebox Sénior.

i) Gamebox Teen: este formato estaria disponivel para os jovens, de ambos 0s sexos, com

idades entre 0s 13 e 0s 17 anos de idade que, quisessem usufruir de vantagens significativas
junto dos parceiros Sporting. Esta Gamebox iria incorporar um “espirito” verdadeiramente
jovem através de descontos em chamadas entre aderentes ao servico Sporting Mobile,
descontos na compra de artigos na Loja Verde, sorteios em viagens com a equipa, promogoes,
etc.

iii) Gamebox Adulto: destinada a sécios do sexo masculino, com idades compreendidas entre

0s 18 e 0s 64 anos de idade, esta é uma oferta especialmente dirigida para socio “comum”,

com vantagens amplas e diversificadas em servigos Sporting.

iv) Gamebox Woman: oferta segmentada para as mulheres com idades entre os 18 e os 64

anos de idade. Dado o grande aumento de assisténcia por parte do publico feminino e com o
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intuito de atrair ainda mais mulheres ao Estadio Alvalade XXI, este produto desportivo iria
contemplar uma oferta especialmente concebida para si, com descontos em artigos Sporting
para mulheres, oferta do cachecol do Sporting para mulheres, descontos em parceiros
autorizados, como cabeleireiros, lojas de roupa, etc.

v) Gamebox Sénior: dado o grande peso que este segmento de sécios tem dentro do clube,

seria razoavel a criacdo de uma Gamebox tendo em conta as suas necessidades especificas.
Esta oferta poderia englobar o acesso ao elevador, em dias de jogos, para os detentores da
Gamebox na Bancada B do Estadio Alvalade XXI, desconto nos restaurantes que se localizam

no complexo anexo ao estadio, Alvalaxia, entre outros.

vi) Gamebox Torcida Verde / Juve Leo/ Directivo XXI: tendo em conta 0 apoio constante que

as claques dédo a equipa do Sporting Clube de Portugal e 0 nimero de associados as mesmas,
sdo razBes que por si so, justificam a criacdo de uma Gamebox personalizada com as suas
necessidades. Esta estaria disponivel para os membros das trés claques (Torcida Verde, Juve
Leo e Directivo XXI), promogdes para as viagens ao estrangeiro com a equipa, desconto na
aquisicdo de produtos na Loja Verde, etc.

Embora possam existir mais variantes deste produto desportivo, estas seriam as bases do

produto, as quais poderiam ser acrescentadas, conforme a tendéncia do mercado, as seguintes:

- Gamebox Grupo: destina-se a grupos com mais de 20 pessoas, de ambos 0s sexos, para

determinados lugares do Estadio, com atribuicdo de uma refeicdo, antes ou ap0s o jogo. Esta
poderia ser uma oferta para empresas, que quisessem beneficiar os seus “melhores”
colaboradores do més, podendo no més seguinte ser atribuida a colaboradores diferentes;

associagdes de estudantes; grupos desportivos; entre outros.

- Gamebox 5: destina-se a socios ou adeptos que, ndo tém oportunidade de assistir com
regularidade aos jogos do Sporting (i.e. vivem longe do Estéadio, passem parte do ano fora do
pais por razdes profissionais). A oferta materializa-se em conceder a hipotese de num total de

20 jogos, 0 socio/adepto poder escolher 5.

Contudo, esta alternativa ndo deveria estar disponivel para os chamados “derbies”, que por si
s0, ja atraem muitas pessoas. No entanto, poderia enquadrar-se como uma solucdo viavel com
0 intuito de atrair publico para restantes jogos no Estadio de Alvalade. Ou, caso contrario,
para aumentar a atractividade desta Gamebox, poderia estar disponivel para qualquer jogo

mediante a reserva antecipada do direito de assistir ao jogo.
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Podem igualmente ser concebidas edi¢des especiais da Gamebox, como por exemplo, no ano

do centenério do Sporting, poderia ter sido criada a Gamebox Centenario.

Uma das questdes importantes sobre esta tematica, reflecte-se sobre o comportamento do
consumidor do produto desportivo. Neste ambito, é preciso ndo esquecer que, normalmente,
0s adeptos ou sdcios frequentam o0s jogos acompanhados, e mesmo aqueles que ndo o fazem,
se existir uma oferta especializada para um determinado segmento, poderdo eventualmente
fazé-lo. Nao quer isto dizer, que se devam conceber variadissimas alternativas. Mas poderia
estudar-se mais a fundo os diversos “grupos de consumidores desportivos” que frequentam os

jogos do Sporting.

Por outro lado, poderia ser realizado um inquérito a entrada dos jogos onde, se perguntaria
aos adeptos que costumam ir sozinhos assistir aos jogos de futebol do Sporting, se caso

tivessem a oportunidade de convidar alguém para ir com eles, qual seria a sua escolha.

Desta forma, poderiamos encontrar um determinado padrdo dentro do “Universo” de adeptos
que vem assistir aos jogos da equipa principal do Sporting Clube de Portugal, com o intuito
de poder criar uma oferta especializada para esses segmentos alvo.

# Cenario 2 — Apostar nas Extenses do Produto Desportivo Gamebox (Slide 6)

Ao longo do trabalho, descrevemos a importancia que as extensées do produto desportivo tém

como factor diferenciador e de atrac¢do para o consumo do produto desportivo.

O foco das empresas alterou-se. Antes, o0 seu principal objectivo era o da captacdo de novos
Clientes, através de “agressivas” estratégias de Marketing, nomeadamente com uma forte
utilizagdo de ferramentas de publicidade. Contudo, estas acarretavam custos muito elevados, e

muitas vezes, o Return-On-Investment (ROI) néo se verificava.

Deste modo, as empresas resolveram reorientar as suas estratégias, e chegaram a conclusao de
que, um Cliente satisfeito consumia mais e em maior por¢do os seus produtos, e que ao longo
do tempo, esta tornava-se numa alternativa de maior rentabilidade. Logo, comegaram a surgir

as politicas de incentivo a fidelizacéo.

Desta forma, e com o intuito de obter a tdo desejada vantagem competitiva face a
concorréncia, junto alguns servigcos, que visam aumentar a Proposta de Valor do produto
desportivo Gamebox, e que é ja um pratica corrente no estrangeiro.

- Com o objectivo de aumentar o grau de comodidade e de atrair mais pessoas aos eventos

desportivos relativos ao futebol profissional do Sporting Clube de Portugal, temos que criar
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condicbes para “acomodar” os Clientes. Desta forma, para evitar preocupagdes com o
transporte, poderia existir a possibilidade de compra de um package Gamebox, do qual fariam
parte a Gamebox + Estacionamento (i.e. os Titulares da Gamebox poderiam ter um desconto

para a compra de um “passe” para um lugar cativo no estacionamento).

- Seguindo a tendéncia dos colossos europeus, poderia existir no Sporting Clube de Portugal a
possibilidade de compra de um bilhete para um acesso a um Fan Zone. Esta seria uma area de
acesso restrito, ou seja, teria de existir uma compra antecipada, e mediante um determinado
preco de entrada, 0 qual daria acesso a uma area de puro sportinguismo. Por outras palavras,
seria uma espécie de “Clube Privado”, onde se poderia petiscar, visualizar aspectos
importantes da histéria do clube, conversar e trocar ideias com outros sdcios, ter acesso a

merchandising com um preco especial, entre outros.

Estas iniciativas tém como objectivo aumentar e melhorar as extensdes do produto desportivo

Gamebox, através da prestacdo de um servigo de melhor qualidade aos seus adeptos.
Por outro lado, promovem a fidelizagdo dos consumidores com o intuito de aumentar em

parte um elemento inerente as suas receitas directas, ou seja, receitas com as bilheteiras.

# Cenério 3 — Envolver os adeptos com a equipa com o intuito de diminuir a sensibilidade ao
preco (Slide 7)

Uma outra forma de atrair pablico a Alvalade € envolver os adeptos com a equipa. Ou seja,
explorar iniciativas e acgdes que aproximem os adeptos da equipa e do clube. Estas accGes
irdo contribuir para diminuir a sua sensibilidade em relacdo ao preco praticado pelo Sporting
Clube de Portugal na comercializagcdo do produto desportivo Gamebox.

Quanto maior for o grau de identificacio dos Fds com a equipa, menor serd a sua
sensibilidade ao preco, a saber:

- Aumentar a acessibilidade aos jogadores e a equipa. Este tipo de reciprocidade é

considerado em Marketing, um processo de troca entre o atleta que concede o seu talento em
prole dos Fas e este em troca, “oferecem” a sua adoracéo e apoio ao atleta. Este constitui um

excelente ingrediente em estabelecer e manter o interesse dos Fas.

Um dos maiores presentes que um F& pode receber prende-se com a acessibilidade que os

jogadores da equipa possam oferecer e, quando tal acontece, € muito apreciado e valorizado.
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Aumentar a acessibilidade aos jogadores e a equipa ira contribuir para aumentar a atraccéo da
equipa entre os seus adeptos. Exemplos de acgdes que contribuam para tal, temos as sessoes
de autografos, participacdo em reunides de F&s, presenca em jogos ou treinos das camadas

mais jovens, entre outros.

Este tipo de eventos constrdi o sentido de “comunidade”, atributo essencial para a criacdo de
lacos e ligacbes emocionais com a equipa, 0 que se ira traduzir num aumento do nivel de

identificacdo dos adeptos.

- Aumentar o nimero de actividades junto da comunidade sportinguista. Os esforcos dos

jogadores da equipa profissional contribuem de forma significativa para construir e aumentar

o nivel de identificacdo dos adeptos.

Desta forma, a participacdo em accdes de trabalho comunitario, projectos de solidariedade,
envolvimento em programas que apoiam a leitura nas escolas, programas contra a droga,
programas para desenvolver a capacidade de lideranga entre 0s mais jovens, Sdo apenas
alguns exemplos dos tipos de iniciativas que contribuem para aumentar a visibilidade dos
jogadores na sociedade, aumentando também a identificacdo dos seus adeptos para com a

equipa.

Muitas destas iniciativas sdo coordenadas por diversos departamentos dentro da estrutura
organizacional da equipa, ou outras, como é o caso dos Orlando Magic, criaram um Fundacao
de Caridade n&o-lucrativa com o intuito de coordenar os seus esfor¢os e programas deste

género.

Estas iniciativas contribuem ainda para, posicionar a equipa dentro da sociedade, reflectindo-
se de uma forma muito positiva na equipa e entre 0s seus adeptos. Esta ira também, atrair
mais adeptos através da associacdo positiva. Contudo, este tipo de iniciativas s6 se tornam
eficazes, se a equipa reunir esfor¢os para aumentar a notoriedade das suas ac¢cdes com 0

intuito de receber em troca o maior beneficio possivel.

Logo, deverdo ser desenvolvidas campanhas juntos dos media, com o intuito de estes as

divulgarem e estas conseguirem atingir o seu publico-alvo, e 0s seus objectivos.

- Reforcar a historia e a tradicdo do clube. Sempre que possivel, e que a ocasido o possibilite,

o reforcar da historia e das tradicdes de um clube, nomeadamente as suas conquistas e 0s seus
valores, pode também ser considerado um método de construir a identificacdo dos Fas.
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Ao evocar memdrias e associacdes desportivas do clube, pode aumentar o valor do
entretenimento, através da extraccdo de memarias e emog6es positivas.

Adicionalmente, o reforco da histéria e tradicdo do clube ir& servir para aumentar a ligacdo
entre a equipa, a sociedade e os adeptos. Este mesmo refor¢o ird também reforcar o
sentimento de pertenca dos adeptos.

Finalmente, o sentido de pertenca é aumentado, proporcionando veiculos de comunicagdo

através da expressao de opinido e respostas emocionais.

Exemplos deste tipo de iniciativas, podem ser, a criacdo de equipamentos em tudo muito
semelhantes aos que eram utilizados antigamente, em jeito de homenagem, com o intuito de
comemorar 0 Seu sucesso € a sua historia; eventos onde se consigam juntar atletas das equipas
do passado, com todo o seu prestigio e experiéncia, com os adeptos da equipa; criacdo de uma
espécie de “Hall of Fame”, e a retirada de determinados nimeros das camisolas, como por
exemplo, quando um jogador com o nimero 8 tiver sido muito importante na historia do
clube, retirar esse niamero de ser utilizado por outros; construcdo de estatuas, alusivas a
grandes atletas da historia do clube, bem como, de novas instalagdes em jeito de celebracdo
das conquistas alcangadas no passado; concursos para escolher a melhor equipa de sempre,
etc.

Todas estas iniciativas s&o concebidas com o intuito de aumentar a notoriedade e reforgar 0s
lacos emocionais existentes entre o clube e os seus adeptos, promovendo a sua aproximacao

as actividades e realidade do clube.

- Criacéo de oportunidades para a afiliagéo e participacdo de grupos. Os adeptos olham para o

desporto com o sentimento de pertenca. Os clubes deveriam esforcar-se para promover este
sentimento de pertenca e afiliagdo. As equipas necessitam de comunicar que os “adeptos
fazem parte da equipa”, que esta é “ a sua equipa”e que “todos” competem como um sé. O
sentimento de clubismo é Unico, e como tal, os dirigentes desportivos deveriam saber

aproveitar esta oportunidade para chegar mais préximo dos Adeptos.

Criar clubes de F&s, envio de newsletters, organizar viagens para ir assistir aos jogos da
equipa fora de casa, entre outros, deveriam ser pratica corrente de todos os clubes, com o
intuito de manter a comunicagdo com 0s seus adeptos, pois afinal de contas, sdo eles a

verdadeira razdo de existéncia dos clubes.

Adicionalmente, os clubes deveriam esforcar-se também por, efectuar comunicacdes de

Marketing que promovam comportamentos de assisténcia e de acompanhamento da equipa,
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de forma positiva, assim como, atributos positivos de grupos de F&s, porque se estes
comportamentos sdo percebidos por outros, como positivos, mais adeptos irdo juntar-se a esta

causa, e assim sucessivamente.

Todas estas iniciativas constituem praticas de fortalecimento de vinculos emocionais com o

clube, na expectativa de mais tarde, se virem a reflectir em consumo do produto desportivo.

Contudo, embora este sentimento de afiliagdo com um clube seja Unico e insubstituivel, é
preciso alertar as organizacfes desportivas de que, devem preservar e se possivel aumentar a
intensidade deste sentimento, porque embora ele exista e seja dificil quebra-lo, se tal como em
todas as areas de negécio, quando um Cliente é menosprezado e mal tratado, deixa de

consumir 0s seus produtos, logo uma analogia se podera fazer a industria do desporto.
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4.8. Slides de Resolucédo

Slide 1 — Ciclo de vida do produto desportivo Gamebox
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Slide 3 — Anélise SWOT
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Slide 4 — Caracterizacédo dos entrevistados por grupos de opinidao
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Slide 5 — Alternativa 1: Alterar a segmentacao da Gamebox
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Slide 6 — Alternativa 2: Apostar nas extensdes do produto desportivo Gamebox
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Slide 7 — Alternativa 3: Envolver os adeptos com a equipa com o intuito de diminuir a

sensibilidade ao preco

Envolver os adeptos com a equipa
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4.9. llacOes a retirar do presente caso para a Gestéao

O langamento da Gamebox marcou um momento de viragem para o Sporting Clube de
Portugal na comercializagdo do denominado Lugar Cativo. A aposta no bilhete de época
como uma fonte de receita segura e antecipada, logo financeiramente apetecivel, foi entendida
também como uma oportunidade de expandir as vendas relativamente ao anterior Lugar
Cativo, adicionando componentes, inexistentes até entdo, ao produto Gamebox, visto que a
probabilidade de compra deste aumenta a medida que este incorpore extensdes que sejam
valorizadas pelos potenciais Clientes.

Logo, a seleccdo criteriosa das componentes que irdo fazer parte integrante deste produto (i.e.
caracteristicas, formato, design, embalagem, etc) contribuem significativamente para a
aceitacdo desta por parte do seu publico-alvo, o que por sua vez, ira dar origem a um aumento
no nimero de unidades vendidas. Foi isto que o Sporting Clube de Portugal fez, podendo

concluir-se que com bastante sucesso.

O sucesso de uma estratégia de marketing esta sempre dependente da forma como a empresa é
capaz de implementar as ac¢des adequadas, considerando porém que podem existir, para além
de factores enddgenos que pode controlar, factores exdgenos as entidades desportivas de
dificil controlo e que condicionem essas mesmas estratégias de marketing (p. ex?: crises

economicas, escandalos em torno da viciacdo dos resultados dos jogos de futebol, etc).

As empresas devem ser capazes de contornar tais ameagas, com o intuito de captar e satisfazer
0s seus consumidores, evitando desta forma que estes se afastem, por forca de factores que
esta ndo controla. Contudo, na industria do desporto, as variaveis exdgenas tem um peso
muito significativo no desempenho das empresas, pelo que estas, mais do que quaisquer

outras, devem munir-se de ferramentas de gestdo capazes de fazer face a essas contingéncias.

Tendo o Sporting Clube Portugal constatado, depois do sucesso inicial, uma quebra relativa
nas vendas da Gamebox, perspectivando uma fase de estagnacdo ndo alinhada com os
objectivos tracados, importava conhecer quais os factores que estavam a contribuir para

aquela quebra.

Deste modo, para encontrar novas vias estratégicas que pudessem solucionar o problema
analisado no decorrer do presente caso, foi crucial a realizacdo de um diagndstico preciso da
situacdo, tendo sido a opcdo correcta a realizacdo de um Estudo de Opinido, a semelhanca do
que acontece em muitas outras indUstrias, junto dos seus consumidores e potenciais

consumidores.
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As principais ilacdes que se podem retirar em relacdo as causas do problema, indicam-nos

claramente os seguintes constrangimentos:

i) Horarios dos jogos - sdo de extrema importancia para a afluéncia dos adeptos ao
Estéadio e consequentemente para a compra da Gamebox;

ii) Resultados e competitividade desportiva da equipa - ¢ um aspecto fulcral para a
motivacdo dos adeptos em comprar a Gamebox, considerando que esta representa um
investimento para toda a época e a expectiva de bons resultados a prazo é

determinante;

iii) Preco - influencia decisivamente a aquisicdo da Gamebox, nomeadamente em

conjunturas econdémicas desfavoraveis, como tem sido o caso.

Apenas depois de serem identificadas as causas que deram origem ao problema, é que 0s
responsaveis pela gestdo do clube devem comecar a procurar caminhos alternativos para a

resolucdo do mesmo.

A definicdo de estratégias com sucesso implica que sejam claras e perfeitamente alinhadas
com o problema identificado. Aqui importa clarificar a origem interna ou externa das
principais causas que levaram ao problema que o Sporting Clube de Portugal agora enfrenta.
Se bem que todos eles contenham contingéncias externas - os horarios dos jogos estdo
condicionados pelos contratos das transmissdes televisivas, 0s resultados e a competitividade
da equipa dependem sempre de factores incontrolaveis como lesdes, arbitragens, alietoriedade
do préprio jogo e a sensibilidade ao preco da conjuntura econémica -, a gestdo do Clube tem
instrumentos para influenciar positivamente estes factores, embora condicionados por motivos
financeiros (dificuldade de reforgco da equipa de futebol no sentido de aumentar a sua
competitividade) e contratuais (dificuldade de renegociacdo dos contratos televisivos a
médio/prazo).

Deste modo, podem-se identificar como respostas estratégicas adequadas a inversdo da
tendéncia de estagnacdo das vendas da Gamebox, tendo em conta 0s constrangimentos

identificados no paragrafo anterior, as seguintes:

i) Apostar nas extensdes do produto desportivo Gamebox - no sentido tornar
atractiva a deslocacdo ao estadio independentemente dos horarios dos jogos - visando
aumentar significativamente o nivel de servico oferecido aos consumidores no préprio

Estadio, de modo a que se tornem fortes argumentos para a aquisicdo da Gamebox e
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oferecendo também vantagens financeiras, como descontos em compras com parceiros

comerciais, que minimizem o factor prego do produto;

i) Alterar a segmentacéo da Gamebox - permitindo dar resposta a sensibilidade dos

consumidores ao preco - tendo em conta os diferentes segmentos de adeptos que, por
sua vez, tém diferentes necessidades. A linha de orientacdo a seguir sera estudar mais
profundamente o universo de adeptos actuais e potenciais da Gamebox e estabelecer
uma nova segmentacdo do produto-base, em diferentes formas, cada uma
contemplando as diferentes necessidades evidenciadas por cada segmento que
apresente potencial de crescimento;

iii) Envolver os Adeptos com a Equipa - com o intuito de diminuir a sensibilidade
aos resultados e competitividade da equipa e também ao preco da Gamebox -,
promovendo acg¢des que visem criar lagos afectivos dos adeptos com o clube e com a
equipa, para que o preco seja uma “barreira” contornavel para os adeptos e se crie uma
maior tolerancia aos eventuais menos bons resultados da equipa, recebendo aqueles

adeptos em troca experiéncias Unicas, através do consumo do produto desportivo.

Em conclusdo, as principais ilacbes que podemos retirar deste Caso Pedagdgico para a gestao,

tendo em conta a resolugdo do problema apresentado, tém a ver com a importancia do

correcto diagndstico do problema, para o qual é imprescindivel a realizacdo de Estudos de

Opinido junto dos consumidores, e a definicdo de estratégias de marketing claras e bem

alinhadas com o problema, tendo em vista encontrar novos caminhos que se adaptem aos

verdadeiros desejos e necessidades do seu publico-alvo, minimizando os constrangimentos de

ordem enddgena ou exdgena existentes.
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