ISCTE £ Business School

Instituto Universitario de Lisboa

ORIENTACOES ESTRATEGICAS PARA ACRESCENTAR
VALOR A OFERTA DIRIGIDA A SEGMENTOS PREMIUM DE
CLUBES DE FUTEBOL.:

O RED PASS DO SPORT LISBOA E BENFICA

Tiago André Pereira
PROJETO DE MESTRADO EM GESTAO

Orientadora:

Mestre Isabel Soromenho Sequeira, Assistente Convidada, ISCTE Business
School, Departamento de Marketing, Operacdes e Gestao Geral

Co-orientador:

Mestre Nuno Reis Teixeira, Professor Convidado nos Mestrados Executivos em
Marketing do INDEG/ISCTE-IUL

ABRIL 2013



ISCTE £ Business School

Instituto Universitario de Lisboa

ORIENTACOES ESTRATEGICAS PARA ACRESCENTAR
VALOR A OFERTA DIRIGIDA A SEGMENTOS PREMIUM DE
CLUBES DE FUTEBOL.:

O RED PASS DO SPORT LISBOA E BENFICA

Tiago André Pereira
PROJETO DE MESTRADO EM GESTAO

Orientadora:

Mestre Isabel Soromenho Sequeira, Assistente Convidada, ISCTE Business
School, Departamento de Marketing, Operacdes e Gestao Geral

Co-orientador:

Mestre Nuno Reis Teixeira, Professor Convidado nos Mestrados Executivos em
Marketing do INDEG/ISCTE-IUL

ABRIL 2013



-Lombada —

v11319d 94puy obel |

VOI14N34d 3 YO4dSIT 140dS Od SSVd d3d O -11093.LN4 3d S39N710 3d AWNINFYd SOLNIND3S
V VAI9IFIA VL4340 YV HOTVA ¥V1INIISTHOV VHVd SYII9I1VH1ST SIQIVINIIHO

0S| 3P OLILISI3AIUN 03N3ISU|

|ooyas ssauisng £ 317SI




Dedicado aos verdadeiros CAMPEQES da minha vida:

Mae e Pai.



Agradecimentos

O caminho faz-se caminhando e eu estou muito grato a todas as pessoas que, de alguma
forma, me ajudaram a dar mais este passo. O vosso contributo motivou-me, guiou-me e,

acima de tudo, permitiu-me aprender e apreciar verdadeiramente esta etapa. Portanto:

Agradeco a minha Isabelinha, pela inabalavel confianca. Pelas palavras. Pelos valores. Pela

dedicagdo. Es a minha “Campeona”!
Agradeco-te, Anita, pelo incentivo e suporte. Tenho o teu carinho bem gravado!
Obrigado, Ju, por me mostrares, uma vez mais, que a distancia ndo distancia...

Estou muito grato a todos 0s meus amigos, aqueles que realmente se preocuparam e
contribuiram para este momento, comprovando que a amizade faz sempre sentido. Destaco a
ajuda do Goncalo, do Pedro, do Pirdo, do Sérgio e do Tomek na etapa da recolha dos dados.

Sem vocés, este trabalho nunca teria sido o que eu ambicionava: obrigado!

Estou sinceramente agradecido ao Dr. Miguel Bento e ao Dr. Henrique Conceigéo, do S.L.
Benfica, pela oportunidade concedida. A Jodo Duarte e Tania Conchinha, também do clube,

agradeco a recetividade e 0 acompanhamento.

Finalmente, um franco obrigado a duas pessoas fundamentais em todo o trabalho: a
Professora Isabel Sequeira, acima de tudo pela capacidade de me perceber tdo bem e de
transformar os momentos de trabalho em conversas agradaveis; Ao Professor Nuno Reis
Teixeira, pela disponibilidade, paciéncia e conhecimentos, que me permitiram aprender e

avancar de forma... monumental!



Orientac0es estratégicas para acrescentar valor a oferta dirigida a segmentos premium de clubes de futebol

indice
PARTE 1 — ENQUADRAMENTO ...oiiiiiiitiitit ettt st ettt nnaennaennnas 1
1. Definicdo do contexto do Problema ...........cccvoiiiiiic i 1
2. Aindustria do desporto e 0 marketing deSportivo ..........ccoeiiciiciineince s 2
2.1. O MaArKeting A& SEIVIGOS ......cveiueieiieiiiiisii sttt 4
2.2. O Marketing relaCional.............cov i e 8
2.3. YN 1 0T L o2 R PP OT PO PTOTPPTI 9
3. O CONSUMO € 0 SEIT ..o 10
3.1. O coNSUMIAON AESPOITIVO ..ottt bbb 11
3.2. A Tdentidade dOS TS ........coviiiiiiiiie 14
3.3. MotivagOes para assistir a eVentos deSPOITIVOS. .......ccouiirirerierieieiee e 17
3.3.1.  Asatisfacdo com a experiéncia de CONSUMO.........ccccvveeieriiieeieie e 17
3.3.2.  SBOMENTAGEAD. .. ...evitieeetesi ettt sttt bbbttt b e 18
4. Os adeptos detentores de bilnetes de POCa...........cccvreieiiiiiiii e 19
4.1. Satisfagdo dos adeptos detentores de bilhete de €poca..........ccovevveieieeeneinieneiene 21
5. Quadro concetual de FefErENCIA .........ccueiiiieiiiii e 23
5.1. Motivacg0es para assistir a jogos do Benfica a0 Vivo.........c.cccoocveevenieiic e 24
5.2. Decisao de compra do RE PasS .........coeiiiiiiiiiiisisise s 24
5.3. Satisfagcao COM 0 REA PSS .......ccccviiiieiiii ettt st 25
8. IMETOAOIOGIA. ... bbbttt b e 26
6.1. L@ o Tolo LT =1 (oL [o] [oT o or: T USSR 26
6.2. UNIVESO € BIMOSTIA.....eviitititite ettt bbbttt n e 27
6.3. PrOCEAIMENTOS. ...ttt bbb bbbttt sttt bbb 27
6.4. Variveis de INVESTIZACAD .......cvevirieieresie e ettt sne e e eeeeneas 28
6.5. ANALISE A8 DAAODS. ...t e 30
PARTE 2 — APRESENTAGCAO E ANALISE DE RESULTADOS .....c.cooviiiieiieeieeeeeeeesseseenees 31
7. ANAlise da iNFOrMACAD. ..o i et sr e be et sreere e re e 31
7.1. O SPOort LisbD0oa @ BENTICA ......c.coviieieiiiiiie s 31
7.2. SOCI0S O S.L. BENTICA ....cviviiiiiiiicisce s 32
7.3. O RO PASS ...ttt bbbttt 33
8.  Apresentacdo de RESUITAAOS ........cc.coiiiiiiiicc e e 36
8.1. Caraterizagao da AMOSTIA........cccueiieieieeee ettt seeere e sre e e e 36
8.1.1. FOBOE € SEXO .t 36

Tiago André Pereira i



Orientac0es estratégicas para acrescentar valor a oferta dirigida a segmentos premium de clubes de futebol

8.1.2. Escolaridade e Situacao Profissional ............ccocvviiiii i 37
8.1.3. RESIABNCIAL ...ttt 38

8.2. Relag80 COM 0 CIUDE ... 39
8.2.1. TIPOS U8 REA PASS .....uiiieiiieciiie ettt ae e te e s re e sreesneesnaenneas 39
8.2.2. DEAICAGAD ...ttt 40

8.3. Comportamentos A0S adEPLOS .......ccveiiriiieie e s 42
8.3.1. DESIOCAGDES ... ettt 42
8.3.2.  LEAIAE ... 43
8.3.3. Identificacdo com o0 Sport Lisboa e BENfiCa .........ccccvviiiiiiiniiiicicc e 47
8.3.4.  Assisténcia a jogos de fUtebol ............coooiiiiic i 50

8.4. O REU PASS ...ttt bbbttt 55
8.4. 1. A dECISAD UE COMPIA...cuiiiiiiiiiiiiiiiiti ittt ettt e 55
8.4.2. SigNIficado dO REA PSS .........cciiiii ettt 60
8.4.3.  AVAliaCho dO REA PASS ........ccoeiiiiiiiiiiiiiieieee e 64

8.5. Satisfagdo COM 0 REA PASS ......c.eoiiiieieie ettt 68
8.5.1.  Contributos para a SatiSTAGE0...........ccerirriieieiei s 69
8.5.2. Determinantes gerais para a satisfacdo (Analise da Rede Neuronal)..................... 72
8.5.3. A CONSLruUGA0 da SALISTAGEAD. .........ervirreriiireieieei e 75
PARTE 3 — DISCUSSAO DE RESULTADOS ........oviiiiieeieeeee s esisss st eeses s sssesssness s 76
9. IMPIEMENTAGAD ..ottt bt bbbttt bt e 76
9.1. O contexto do Marketing DeSPOITIVO ........ccceeveeiii i 76
9.2. As motivacOes para assistir a jogos do Benfica a0 VIiVO..........cccceevvniiiniiinencnciens 77
9.3. A decisao de compra do REd PasS........cccovvviiiiiiiii et 78
9.4. O significado, avaliaco e satisfacdo que decorrem do consumo do Red Pass........... 78
9.5. Formas de implementaCa0 .........ccceiiiiiiiiie e 80
10. CONCIUSDES ...ttt bbbttt b bbb 84
10.1. Implicacdes para o Marketing € para a GeSta0 .......cccccevveveeiiiieie s 85
10.2. Implicagdes para o Sport Lisboa e BenfiCa ..........ccovveiiiiiiiiiie e 86
10.3. LimitacOes da INVESTIAGAD .......cvviririirieriiieieie ettt 87
BIDIOGIATIA. ...t 88
LISTA 08 BNMEXOS ...ttt bbbt 94

Tiago André Pereira ii



Orientac0es estratégicas para acrescentar valor a oferta dirigida a segmentos premium de clubes de futebol

Lista de Figuras

Figura 1 - Modelo para a definicao dos precos de bilheteira (Adaptado de Dionisio, 2009 e Sa e S3,

700 TS 7
Figura 2 - Modelo conceptual resultante da revisao da literatura...........cc.ccoccevveveieiicvie i 23
Figura 3 - Evolucdo dos emblemas do Sport Lishoa € BenfiCa...........ccocvrerirerieiieiiiiise e 31
Figura 4 - Receitas com lugares cativos da Sport Lisboa e Benfica — Futebol, SAD, de 2004 a 2012. 34
Figura 5 - Distribuicdo das faixas etarias da amostra (Em 90) .........ccoovrerererereieieeesese e 37
Figura 6 - Distribuicdo dos sexos por faixas etarias (M %0) .........ccovrerireiirerirenine e 37
Figura 7 - Distribuicdo da escolaridade por situacao profissional (€m %0)..........ccccceevvivieviveveieiieriene, 38
Figura 8 - Areas de residéncia da amostra (em %, segundo classificagdo INE) ..........c..cccceverrerrunnne. 38
Figura 9 - Distribuic8o das tipologias de Red Pass (M 20) .......cccovveiiiiiieiiieee e 39
Figura 10 - Distribuicdo de tipologias de Red Pass por bancadas (EmM %0) ........cccccvvvvvvriirereneneneinnnnns 40
Figura 11 - Distribuicdo da antiguidade da condicao de associados, por tipologia de produtos (em %)
............................................................................................................................................................... 40
Figura 12 - Distribuicdo da antiguidade do Red Pass, por antiguidade de associado (em %)............... 41
Figura 13 - Distribuicdo da antiguidade do Red Pass, por tipologias (em %) ........cccoeererieenencviieennnne. 41
Figura 14 - Distribuicdo dos tempos médios de deslocacdo para o estadio (em %0)........ccccceevviiernnne. 42
Figura 15 - Distribuicéo da duracéo do trajeto para o estadio, por morada (m %).........ccoceevrveierrnnns 43
Figura 16 - Total de pessoas que acompanham, habitualmente, o detentor de Red Pass aos jogos (em
) YOO 43
Figura 17 - Distribuicdo dos tempos de entrada no estadio, por faixa etaria (em %).......cc.cccceverereennne 44
Figura 18 - Distribuicdo da assisténcia aos jogos no estadio em funcdo do tipo de Red Pass, por
TTEGUBIICIAS ...ttt b bbbt et b bbbt bt bt et e e bt bt bbbt b e 45
Figura 19 - Presencas nos jogos das competi¢des europeias, N0 estadio (em %0).......ccccevvvevrvrererienns 45
Figura 20 - Distribuicdo das assisténcias a jogos das competi¢Oes europeias, por tipologias de Red

PASS (BIM 00) ...tttk bR R R b et h Rt bbb 46
Figura 21 - Concordancias com a possibilidade de recomendacéo, por tipologias de Red Pass (em %)
............................................................................................................................................................... 46
Figura 22 - Concordancias com a possibilidade de renovacdo do produto, por tipologias de Red Pass
(BN 00) ettt bR £ R R R bR et R Rt Rt bbbt b n s 47
Figura 23 - Importancia do Benfica no estilo de vida, por sexo, faixas etérias e tipos de Red Pass (em

L s) [ TSSOSO 48
Figura 24 - Importancia da compra de produtos do Benfica, por sexo, faixa etaria e tipos de Red Pass
(=T LT ISR 49
Figura 25 - Identificacdo (Giulianotti) em funcao das médias de respostas obtidas para as duas
V2L T Y= OSSP 50
Figura 26 - Importancia das variaveis para a decisao de assistir ao jogo de futebol, por médias ......... 51
Figura 27 - Importancia das variaveis para a assisténcia ao jogo de futebol, por médias de tipologia de
Lo =TSP 52
Figura 28 - Importancia das variaveis para a decisdo compra do Red Pass, por médias....................... 56
Figura 29 - Importancia das varidveis para a decisdo compra do Red Pass, por médias de tipologia de
o =TSP 56
Figura 30 - Importancia das variaveis para a defini¢do do significado do Red Pass, por médias de
TIPOI0GIA 08 REU PASS .....coeiieieiieie ettt ettt ettt e te e eseeene e e sre e e e steeneeseeereentenneas 60
Figura 31 - Importancia das variaveis para a definicdo do significado do Red Pass, por médias de tipos
A8 TUBNTITICAGED ...ttt b bbb ettt b ettt e e enes 61
Figura 32 - Varidveis para a avaliacdo do Red Pass, POr MEIas ...........ccccvrererererieienieie e sesenieneas 64

Tiago André Pereira iii



Orientac0es estratégicas para acrescentar valor a oferta dirigida a segmentos premium de clubes de futebol

Figura 33 - Avaliacdo do Red Pass em func¢do da antiguidade, por médias............ccccvevvevvevennieerienne. 65
Figura 34 - Concordancia com as variaveis para a defini¢do da satisfagdo com o Red Pass, por médias
............................................................................................................................................................... 68
Figura 35 - Motivacg0es para assistir a jogos de futebol ao vivo, por médias de fatores (ACP)............ 72
Figura 36 - Contributos relativos para a variavel recomendagao (Satisfagao) ..........c.coevvrvvreiiiinnnns 73
Figura 37 - Contributos relativos para a variavel repeticdo (Satisfacao) .........ccoeevvvevieviviievciecie e, 74
Figura 38 - Contributos relativos para a variavel refor¢o (Satisfagao)..........cccocevvervieiniiinicniiiiecnns 74
Figura 39 - Contributos relativos dos fatores (ACP) para a Satisfagdo..........cccevvvovveenieieenenece e 75
Figura 40 — Ordenacéo dos contributos para a Satisfagdo com o Red Pass, resultantes da investigagdo
0T o[ T TS U U STPPRTTP 79
Figura 41 - Proposta de IMpPIemMENtACAD ..........ccveiiiieiie ettt st sre e es 83
Lista de Tabelas

Tabela 1 — Particularidades da realidade do marketing desSportivo ..........cccoccve e e i 3
Tabela 2 - A prestacdo de servigos: elementos, avaliacdo e qualidade ...........ccccceevvivieicin i, 5
Tabela 3 - Tipologias de identificacdo, segundo Giulianotti (2002) ...........cccerverrerieiiniinininee e 16
Tabela 4 - Oferta de bilhética por segmento, Dionisio (2009) ..........ccccceeeeiiieeiecie e 18
Tabela 5 - Critérios fundamentais de observagdo comportamental (Stewart et al., 2003) ................... 19
Tabela 6 - Vantagens dos bilhetes de época (Sa e S& (2009) e McDonald (2010)) .......ccoeeveveeveeiennene 20
Tabela 7 - Andlise Fatorial Exploratéria (ACP) dos motivos para assisténcia a jogos de futebol ao vivo
............................................................................................................................................................... 53
Tabela 8 - Andlise de clusters face aos motivos para assistir a0 JOgO ........ccevveeeeiieiievcie e 54
Tabela 9 - Andlise Fatorial Exploratéria (ACP) da decis@o de compra do Red Pass..........c.cccccevevennnne 58
Tabela 10 - Analise de clusters face a decisdo de compra do Red Pass ...........ccocevvvirniiiciineninicienen, 59
Tabela 11 - Anélise Fatorial Exploratoria (ACP) do significado do Red Pass..........ccccccevivieveiicienns 62
Tabela 12 - Andlise de clusters face ao significado do Red Pass ...........ccococeriiiniininniiicnccee 63
Tabela 13 - Andlise Fatorial Exploratéria (ACP) da avaliacdo do Red Pass .........ccccceovvvrevenerininnnn. 66
Tabela 14 - Andlise de clusters face a avaliag8o do Red PasS..........cccvvririneiiiieiciss e 67
Tabela 15 - Andlise de clusters, face a relagdo global com 0 Red Pass ...........ccoceoviviiniiniincinciee, 70

|
Tiago André Pereira iv


file:///C:/Users/Tiago%20Pereira/Desktop/mestrado/Tese/tese/TESE_TIAGO_PEREIRA.docx%23_Toc354849563
file:///C:/Users/Tiago%20Pereira/Desktop/mestrado/Tese/tese/TESE_TIAGO_PEREIRA.docx%23_Toc354849563
file:///C:/Users/Tiago%20Pereira/Desktop/mestrado/Tese/tese/TESE_TIAGO_PEREIRA.docx%23_Toc354849564

Orientac0es estratégicas para acrescentar valor a oferta dirigida a segmentos premium de clubes de futebol

Sumario

O desenvolvimento da industria desportiva e das praticas de gestdo aplicadas neste contexto
amplificam a necessidade de geracdo de informacdo e conhecimento sobre os perfis de

consumidores dos seus produtos.

A investigacdo visa conhecer os consumidores do Red Pass, o bilhete de época do futebol do
Sport Lisboa e Benfica, e perceber de que modo a oferta que lhes é dirigida pode ser
aprimorada. Para conhecer as motivacOes e necessidades deste segmento, desenvolveu-se um
questionario que permitiu recolher informacfes sobre uma amostra composta por 149

individuos, com uma idade média de 49,9 anos, socios do clube e detentores de Red Pass.

Os resultados mostram que os individuos sdo fortemente motivados pelo seu proprio
patrimonio emocional e pelo significado da compra, mas que ndo negligenciam uma analise
racional da oferta. Fundamentalmente, percecionam estes produtos como um facilitador do
sentimento de pertenca e uma oportunidade para participar num ambiente que consideram

coerente com a visao que tém da sua prépria identidade.

Concluiu-se que uma aposta sustentada no reconhecimento e valorizacdo dos sécios devera
ser considerada elementar no desenvolvimento futuro do Red Pass. Isto permitird acrescentar
valor a oferta atual através de um enfoque na relacdo e na satisfacdo de cada um dos
consumidores, que sentirdo que as suas necessidades sdo cada vez mais e melhor satisfeitas,

criando barreiras a sua saida.

As recomendacdes apresentadas contribuem para uma melhor interpretacdo do consumo no
contexto do marketing desportivo, destacando as complexas e dinamicas relacdes que o clube

deve cuidar de gerir e avaliar permanentemente.

Palavras-chave: Marketing Desportivo; Produtos Desportivos; Mercados de Subscricéo
Anual; Bilhete de época; Processo de Tomada de Decisdo; Comportamento do Consumidor;

Satisfacdo do Consumidor;
Classificacbes no sistema JEL:
M31 — Marketing;

L83 — Industry Services: Sports
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Abstract

The development of the sports industry as well as of the management practices applied in this
context, highlight the need to report information and to deepen the knowledge about the

consumers’ profiles of its products.

This research aims to know the consumers who hold Red Pass, the Sport Lisboa e Benfica’s
football season ticket, and comprehend how the offer addressed to them may be enhanced. In
order to learn about the motivations and needs of this segment, a survey was developed. The
information was provided by a sample composed by 149 individuals with an average age of

49.9 years old, all of them club members and Red Pass holders.

The results show that individuals are strongly motivated by their own emotional heritage and
by the significance of the purchase, although they do not neglect therefore a rational analysis.
Fundamentally, they perceive these products as facilitators of the sense of belonging and an
opportunity to participate in an environment they consider coherent with the understanding of

their own identity.

It was concluded that a sustained commitment in recognition and thankfulness of these
members should be considered in the future development of Red Pass. This would add value
to the current offer by focusing on the relationship and the satisfaction of each consumer, who

would feel that their needs are increasingly and better satisfied, creating barriers to their exit.

The presented recommendations may contribute to a better interpretation of sport spectator
consumption behavior, and additionally highlight the complex and dynamic relationships that

clubs should take care of, manage and evaluate permanently.

Keywords: Sports Marketing; Sports Products; Subscription Markets; Season Tickets;

Decision Making; Consumer Behavior; Consumer Satisfaction.
JEL Classification System:
M31 — Marketing;

L83 — Industry Services: Sports
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Sumario Executivo

A influéncia do futebol nas sociedades modernas, particularmente na realidade nacional,
legitima que sobre ele sejam elaborados diversos estudos e consideragdes. Aquele que
historicamente tem sido um desporto de adesdo massiva, transformou-se progressivamente,
representando hoje uma inddstria destacada no panorama portugués. A sua implicacdo
econdmico-social é inegavel, o que obrigou os clubes a adaptarem-se e evoluirem em funcéo
do(s) mercado(s) de que dispdem. A propria condicdo de adepto acompanhou a transfiguracédo
do desporto e esta, atualmente, muito dependente das relacbes emocionais e comerciais que 0s

individuos mantém com o clube.

Considerando a realidade dos clubes nacionais e a grandeza da massa humana que 0s segue,
concluiu-se que este projeto se deveria focar no Sport Lisboa e Benfica. A grande dimenséo
do clube implica uma reflexdo aprofundada sobre as estratégias de atuacao, o que justifica um
estudo académico detalhado. Nesse sentido, definiu-se que os sécios detentores de lugares de
época no estadio (através do “Red Pass”) seriam aqueles que permitiriam desenvolver um
trabalhno mais estruturado e consistente com as necessidades do clube. O fato de
representarem um tipo de publico especifico, com presenca garantida nos dias dos eventos e,
logo, uma particular disponibilidade para consumir, permite que, através de um exercicio de

investigacado e analise, se perceba qual o perfil deste segmento premium.

A investigacdo iniciou-se com um trabalho de contextualizagdo e reconhecimento das
particularidades que estas organizacGes enfrentam na defini¢do das suas politicas de gestdo. O
desporto, considerado um subproduto da inddstria do entretenimento, apresenta
especificidades unicas, que langcam aos responsaveis dos clubes desafios singulares, sobretudo
por ndo poderem controlar o resultado final do produto core da industria, o jogo, j& que este
depende da performance desportiva. Assim sendo, cabe a quem se responsabiliza pela
administracdo de um clube de futebol desenvolver propostas de valor que minimizem o
impacto de eventuais fracassos desportivos, permitindo que as relacfes estabelecidas com os
adeptos/consumidores perdurem e se reforcem, ao longo do tempo. Desenvolver estas
relacdes depende, fundamentalmente, da capacidade para conhecer e perceber as motivacoes e
interesses destes adeptos, ja que s6 assim se podera delinear um plano de oferta que consiga
satisfazé-los consistentemente. A esse proposito, importa considerar que os individuos

consomem 0s produtos desportivos, em geral, para realizar as suas necessidades de bem-estar:
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por um lado, procuram desenvolver a sua prépria identidade, consumindo produtos coerentes
com aquilo em que acreditam e por outro, pretendem que 0s atos de consumo sirvam para 0s

alocar socialmente.

O consumo especifico de produtos como o Red Pass insere-se numa categoria de mercado
com condi¢des muito proprias. A compra de bilhetes de época, por subscricdo anual,
demonstra uma predisposi¢cdo muito particular para o consumo: a adesdo representa um
compromisso, por um determinado periodo, em que o cliente revela a sua vontade de vir a
estar presente e participar em eventos a decorrer ao longo desse intervalo temporal (épocas
desportivas). A venda exclusiva destes produtos a socios do clube permite destacar que o
vinculo com o clube é, a partida, intenso e que as ambicdes dos individuos tém um forte cariz

emocional.

Para desenvolver a investigacdo e considerando as particularidades da realidade a estudo,
estruturou-se um plano de trabalho que visava determinar trés topicos considerados
fundamentais na relacdo dos individuos com o Red Pass: primeiro, pretendemos perceber
quais as motivacdes destes individuos para assistir aos jogos de futebol ao vivo, no Estadio da
Luz, ja que essa € a natureza primaria do bilhete de época; Conhecendo estas determinantes,
propusemo-nos a identificar os principais fatores influenciadores da decisdo de compra do
Red Pass e qual o significado que este assume para os detentores, por forma a proceder a uma
correta interpretacdo da relacdo; Finalmente, tendo estes dados presentes, quisemos concluir
quais os fundamentos essenciais para a satisfacdo global destes adeptos. Da relacdo de todas
as variaveis foi possivel extrair orientacGes estratégicas que permitam acrescentar valor a
oferta. A operacionalizacdo deste trabalho de investigagdo baseou-se na distribuicdo de um
questionario, em dois dias de jogo, no estadio do Benfica, permitindo a recolha de dados

referentes a uma amostra de 149 individuos sécios do clube e detentores de Red Pass.

O desenvolver de todo o processo de trabalho visou atingir um momento de desenvolvimento
de uma proposta de implementagédo, em funcdo das principais conclusfes obtidas. Do estudo
empirico concluiu-se que a composicdo da oferta do Red Pass atual é muito valorizada pelos
adeptos, ja que ha um elevado grau de satisfacdo generalizada. Para além disso, as grandes
taxas de assisténcia aos jogos demonstram que estes individuos efetivamente usufruem do
produto. De um modo geral, a investigacdo permitiu identificar que a satisfacdo destes

adeptos esta muito relacionada com os significados que atribuem ao Red Pass:
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fundamentalmente, os individuos encaram-no como uma ferramenta de incluséo social, que
Ihes possibilita inscrever e moldar a sua identidade através de um ambicionado sentimento de
pertenca e de participacdo nos momentos de maior expressdao e celebracdo da ligacdo

emocional ao clube.

Estas conclusdes permitiram direcionar o caminho para o desenvolvimento futuro da oferta: é
muito importante que o clube mantenha esta logica de construcdo da proposta de beneficios,
que vem satisfazendo o segmento-alvo, mas é fundamental que o acrescentar de valor se
baseie numa atitude institucional de reconhecimento e valorizacdo do contributo destes
individuos. Percebendo que ha espago para suprir as suas necessidades de realizagdo
individual, as orientacdes estratégicas aqui apresentadas foram sustentadas nas carateristicas
que definem os quatro clusters identificados, quando considerada a relacdo global destes
adeptos com o Red Pass. As diferentes expetativas e intengdes destes subgrupos permitiram
concluir que o clube deve apostar numa estratégia integrada e una, dirigida a todo o segmento,
que incorpore programas de promocgdo da socializagdo, da valorizacdo do apoio, da
interatividade e da diferenciacdo. Tal podera ser conseguido através do reforco de um eixo
basilar: o enfoque no reconhecimento dos adeptos que aderem ao produto permitira que estes
se sintam mais estimados, o que conduzira a um reforco da relacdo com o clube, com a marca

e com os seus produtos, promovendo o seu desenvolvimento de forma sustentavel.
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PARTE 1 - ENQUADRAMENTO
1. Defini¢cao do contexto do problema

A evolugdo do desporto em Portugal tem confirmado o futebol como o rei das modalidades.
Pelo incontornavel impacto mediatico e social que o caracteriza, merece, cada vez mais, um
olhar atento por parte das ciéncias académicas, nomeadamente a da Gestdo. O continuo
crescimento das receitas em todos os niveis da industria e com todos os produtos desportivos
(Kotler et al., 2006) reforcam a necessidade de melhor estudar esta realidade. Segundo
Dionisio (2009) esta tendéncia manifesta-se, sobretudo, no nimero de participantes ativos e
na quantidade de informacdo publicada com regularidade. As transformacdes verificadas nos
ultimos anos aproximaram as organizacgdes desportivas, particularmente os clubes de futebol,
do conhecimento académico e cientifico, 0 que naturalmente se repercutiu no modo como
estes sdo geridos (Adamson et al., 2005). H4, no entanto, uma particularidade fundamental e
evidente, na relacdo que estas organizacfes tém com o0s seus clientes, 0s adeptos: é que estes,
ligados ao clube por uma complexa teia de emocdes, distinguem-se claramente dos perfis de
consumidores tradicionais (Neale et al., 2006). De facto, como resultado da industrializagéo,
da mobilidade social e dos decréscimos no impacto das instituicdes religiosas, muitos dos
lacos tradicionais declinaram. O desporto, por sua vez, permite aos individuos fazerem parte
de um todo maior, sem requerer especiais capacidades técnicas ou conhecimentos
(Branscombe e Wann; 1991).

A relacdo com o clube e as interagcdes que podemos identificar dependem da gestdo de um
patrimonio emocional vincado. Reconhecer este encadeamento relacional obriga os clubes de
futebol a um exercicio de estudo e interpretacdo constante, do qual deve resultar uma analise
detalhada da informacdo sobre os adeptos, que, finalmente, permita desenvolver estratégias
pormenorizadas de atuacdo, baseadas num modelo de oferta que satisfaca, do modo mais
eficiente possivel, as expetativas e necessidades daqueles que s&o, no fundo, os seus clientes.
E entdo fundamental perceber quais as motivacbes de um adepto de futebol: conhecer o
porqué, o como e o quando do consumo e quais as variaveis que determinam o seu perfil. S6
conhecendo o adepto em detalhe, com especial incidéncia na sua condi¢cdo de consumidor,
atual ou potencial, sera possivel desenhar estratégias organizacionais que o satisfagcam. Assim,
impera a necessidade de conduzir um exaustivo processo de andlise e reflexdo, que permita

conhecer, interpretar e finalmente, ditar as metas e métodos desejados e ao alcance dos clubes.
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2. Aindustria do desporto e o marketing desportivo

O desporto, enquanto forma de recreacao e lazer, tem acompanhado a histéria da Humanidade
e com o desenvolver das sociedades o interesse dos individuos por estas manifestacdes foi,
também, progredindo. No inicio do séc. XX atinge um estado de importancia massificada,
principiando uma série de trés geracdes historicas da relacdo moderna das pessoas com 0
desporto: Na primeira metade do século, a Geracdo do Monopo6lio, marcada pela
industrializacdo de poucos desportos, com uma emergente presenca dos media; Até aos anos
noventa, com o advento de novos desportos e a adequacdo as necessidades de programacao
dos media, dominou a Geracdo da TV. Posteriormente, e até aos dias de hoje, vigora a
Geracdo dos Highlights, em que o0 adepto se torna o centro de acdo e atuacgdo, com a gradual
sofisticacdo das estratégias de comunicacdo e das ferramentas tecnologicas. Esta evolucédo dos
paradigmas socioculturais de relacdo com o desporto decorreu em paralelo com os
desenvolvimentos nos formatos das proprias competicBes, ja que, progressivamente, 0S
adeptos foram conduzidos para um estado de acesso permanente a informacdes, produtos e
experiéncias (Kotler et al., 2006). O progresso desta ligacdo dos sujeitos com o desporto, em
especial com o futebol, conduziu-o a um estado de “mercantilizagdo” gradual, através do qual
um objeto ou uma prética social adquire um valor ou sentido de mercado (Giulianotti, 2002).
Averignou (2007) baseia-se nesta evolucdo para identificar cinco areas fundamentais de
interesse, do ponto de vista econdémico: a estrutura das competicdes e dos clubes, a procura, o
financiamento, os mercados laborais especificos do setor e 0 mercado de broadcasting. A
indUstria do desporto define-se, entdo, como um grupo de organiza¢Ges que produzem
produtos e servicos, capazes de se substituirem entre si, com as mesmas caracteristicas gerais,
pelo que a industria do desporto deve ser percebida como uma parte especifica da inddstria do
lazer (Sa e S, 2009).

A evolucdo na comercializa¢do dos produtos desportivos, na transicdo do amadorismo para
um nivel profissional e 0 ambiente intensamente competitivo da inddstria do entretenimento,
fizeram aumentar a necessidade de aplicar as ferramentas de planeamento de marketing
(Kriemadis e Terzoudis, 2007), com um grau de customizagdo e adaptacdo ao fendmeno
desportivo (S& e Sa, 2009). O Marketing destas organizacgdes, €, por natureza, aplicado ao
desporto, através do recurso aos seus principios e processos tradicionais, empregados aos
produtos desportivos e aos produtos ndo desportivos associados ao desporto (Dionisio, 2009;

Fullerton e Merz, 2008; Shank, 2005). Trata-se, portanto, de uma ampliacdo do marketing,
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através da interpretacdo dos conceitos originais e a sua aplicacdo a novos dominios (S& e Sa,
2009).

O marketing desportivo define-se, entdo, em trés processos relacionais fundamentais: 0s
eventos desportivos, em que o espectador é consumidor; a pratica desportiva, em que 0
consumidor é praticante e as atividades de patrocinio, que permitem a associagdo de empresas
externas a natureza do préprio evento (Dionisio, 2009; Fullerton e Merz, 2008, Sa e S4a, 2009;
Shank, 2005). Como em qualquer inddstria, estas relacdes desenvolvem-se em funcdo da
procura, que, no caso do desporto, se caracteriza pelo interesse em ver 0 jogo ou ler sobre ele,
comprar produtos associados e/ou seguir, a longo prazo, o desempenho e o percurso dos
agentes e instituicdes desportivas (Borland e MacDonald, 2003). Considerando a insercao
num mercado de entretenimento altamente concorrencial, as estratégias competitivas para
atrair adeptos sdo cada vez mais audaciosas. O facto de as estratégias convencionais se
revelarem muitas vezes desapropriadas e ineficazes, levando a desperdicio de recursos e de
lagos relacionais com os adeptos (Kotler et al., 2006), legitima o desenvolvimento de uma

gestao de marketing adaptada a realidade do desporto, dotada das seguintes particularidades:

Tabela 1 — Particularidades da realidade do marketing desportivo

Carateristica

Efeito concorrencial

Légica

Natureza competitiva do desporto

Autor(es)
Dionisio, 2009

Imprevisibilidade dos resultados

Originalidade de cada performance e evento

Dionisio, 2009; McDonald et al.,
2012; Tapp, 2004

Envolvimento do publico

Participagéo influencia o ambiente e o proprio

jogo

Borland e MacDonald, 2003;
Dionisio, 2009; Sa e S4, 2009

Veiculagdo de mensagens coletivas

Comunhdo de valores e atitudes sociais

Sa e Sa, 2009

Impossibilidade de controlo da equipa de

O jogo é o produto essencial e os responsaveis

Dionisio, 2009; McDonald et al.,
2006; McDonald et al., 2012; Sa e

marketing

pela presenca e visibilidade

gestdo dos clubes n&o determinam o resultado )

S4, 2009; Tapp, 2004
Dimenséo global Novos meios e plataformas de acessos Sé e S4, 2009
Desporto enquanto ferramenta de Outras atividades que recorrem ao desporto, o

Sae Sa, 2009

Heterogeneidade

Do consumo e dos consumidores

McDonald et al., 2012

Alto nivel de escrutinio

Das performances desportivas e de gestao

McDonald et al., 2012

A inevitabilidade da incerteza e imprevisibilidade do ambiente e dos eventos desportivos deve
ser reconhecida pelos responsaveis de marketing dos clubes, permitindo o desenvolvimento
de planos e comportamentos de reacdo adequados, pelo que é fundamental identificar e
atentar em dois grandes grupos de contingéncias: internas (tudo o que ¢ afetado pela gestéo do
clube, logo, controlaveis pelos seus responsaveis) e externas, que a organizacao nao controla

(produtos concorrentes ou substitutos, os contextos social, cultural e tecnolégico, o ambiente
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fisico, politico, legal e regulatorio, a economia e as tendéncias demogréaficas). (Dionisio,
2009; Kriemadis e Terzoudis, 2007; Shank, 2005)

A espontaneidade do desporto € uma das caracteristicas fundamentais do seu enquadramento
enquanto produto de entretenimento. Esta identidade concorre para promover uma cultura de
marketing orientation, determinada pela necessidade das organizacGes desportivas
perceberem o consumidor e Ihe oferecerem um produto que satisfaca as suas necessidades, ao
mesmo tempo que permita atingir os objetivos organizacionais (Sa e Sa, 2009; Shank, 2005).
Esta orientacdo estratégica consegue-se, atraveés de um processo de trés etapas: a geracdo de
inteligéncia ou andlise da procura; a disseminacdo da inteligéncia, caracterizada pela
preparacao e envolvimento interno e finalmente, pela resposta a inteligéncia, que passa pela
operacionalizacdo das estratégias definidas em conformidade com a realidade apurada (Shank,
2005)

2.1. O Marketing de servicos

A preponderancia do marketing de servicos no contexto desportivo é destacada por Shank
(2005), que define o produto desportivo como um bem ou servigo, ou combinacéo dos dois,
desenvolvido para fornecer beneficios aos espectadores, participantes ou patrocinadores. O
produto core €, entdo, 0 jogo, ou o confronto entre duas equipas (Borland e MacDonald,
2003). No entanto, qualquer experiéncia num evento desportivo coloca o individuo perante
inimeras oportunidades de consumo de varios produtos da inddstria, pelo que importa
distinguir que os bens sdo tangiveis, fisicos, estandardizados, que permitem a armazenagem e
a separabilidade (entre 0 bem e o servi¢o da sua venda) e que, por sua vez, 0S Servi¢os séo

intangiveis, variaveis, pereciveis e inseparaveis do momento da sua venda (Shank, 2005).

Do ponto de vista do marketing desportivo, importa salientar que o sucesso das vendas
depende muito das relagdes que envolvem o (potencial) consumidor: a imagem dos produtos e
0 Seu posicionamento assumem uma importancia extrema, jd& que cada produto deve
contribuir, de forma coerente, para a promocao de uma determinada imagem e mensagem (Sa
e Sa, 2009). A compra resulta ndo sé das suas razdes funcionais (demonstracdo de apoio), mas
também das normas obrigatorias (rituais) e/ou da simbologia que transmitem. Logo, 0
comportamento de consumo esta relacionado com o linking value dos produtos, ou seja, 0 seu
consumo acontece para permitir ao adepto exprimir a sua identidade e salientar a sua presenca
socialmente (Lage, 2009). Assim, a socializacédo (pela interacdo do individuo com o ambiente

e consigo proprio), o envolvimento com o clube (a niveis comportamental, cognitivo e
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afetivo) e o nivel de compromisso (intensidade da relacdo com o clube, que envolve energia,
emocdo, dinheiro e tempo) devem ser conceitos fundamentais na concecdo e planeamento

estratégico da oferta (Sa e S4, 2009).

Um servigo desportivo é tipicamente intangivel e os beneficiarios sdo as pessoas, pelo que se
considera que o seu valor ndo é efetivo enquanto o servi¢o ndo ocorre (Chelladurai e Chang,
2000; Eiglier e Langeard, 1991; Kotler, 2000; Tsitskari et al., 2006). Para que isso suceda, ha
necessariamente, que cumprir dois requisitos: que haja disponibilizacdo de material e pessoal
da empresa e que o cliente tenha necessidade do servico (satisfazendo-o pelo recurso a
empresa que o presta). A Tabela 2 permite resumir o modelo global de uma prestacdo do
servico, ja que expde ndo sO os elementos que participam no processo, como também os
criterios de avaliacdo dos consumidores e ainda as principais dimensfes da qualidade

percebidas, de forma una e integrada, pelos adeptos.

Tabela 2 - A prestacéo de servicos: elementos, avaliacdo e qualidade

Elementos participantes

- Critérios de avaliacio Dimensoes da qualidade
(Eiglier e Langeard, 1987 Parasuramanan et al., 1985) (Eiglier e Langeard, 1987)
Sé e S4, 2000) ( " ' g geard,
«Cliente « Confianca (oferecer o servigo * Output (qualidade relativa,
» Suporte fisico prometido) medida pelas expetativas do
+ Pessoal de contacto « Seguranca (na execucao) cliente
+ Organizag4o Interna « Empatia * Elementos de suporte
« Servico - Capacidade de resposta (individual e conjuntamente)
« Tangibilidade (equipamentos e * Processo de prestacéo do servico
instalacdes) (conjunto de interagBes)

Assim, a oferta é o servigo que a empresa coloca no mercado, pelo que ha a destacar, na
aplicacdo a realidade desportiva, a influéncia do pessoal de contacto (sejam jogadores,
treinadores, vendedores, ou outros), do suporte fisico (estadio, bancadas, estacionamento, ou
outros) e do contacto e participacdo dos clientes (Eiglier e Langeard, 1991; Sa e S4, 2009).
Fundamentalmente, ao caraterizar-se por um momento de producdo e consumo simultaneo, a
avaliacdo da qualidade do servico depende da diferenca entre a expetativa e a percecao
(Eiglier e Langeard, 1991; Parasuraman et al., 1985; Tsitskari et al., 2006; Yoshida e James,
2010). Os responsaveis devem reconhecer que ndo podem controlar todas as variaveis que
captam adeptos, pelo que devem saber gerir estrategicamente aqueles que realmente estdo sob

0 seu controlo, no estadio. Relativamente ao servigo principal, o jogo, € fundamental saber
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qual a logica de definicdo da qualidade do servigo que conduzira a satisfacdo do consumidor.
Na préatica e conforme percecionada pelo adepto, esta depende de trés fatores, todos eles
relacionados com o ambiente social criado: a qualidade da interagdo (segurangas, alimentacdo
e com os jogadores e adeptos), a qualidade do ambiente fisico (audiovisual, acessos, seating,
limpeza e design) e a qualidade do resultado (atmosfera e qualidade do jogo). Esta
classificacdo da qualidade do servico, quando conjugada com o seu valor (preco), permitira
ditar o nivel de satisfacdo, que, se positivo, poderd beneficiar o clube através da
recomendacdo, da assisténcia futura e/ou do reforco da ligacdo com o individuo. (Clemes et
al., 2011).

A nocgdo de que a satisfacdo decorre da diferenca entre a experiéncia de consumo e as
expetativas criadas anteriormente, promove a criacdo de momentos de verdade, em que a
qualidade da oferta em desporto é definida (Trail et al., 2005; S& e S&, 2009). E assim,
imperativo, para os responsaveis de marketing, saber gerir e trabalhar a comunicacéo para que
as expetativas se ajustem a realidade (Trail et al., 2005), reconhecendo que a exceléncia é
elusiva, pelo que o objetivo deve ser apresentar, consistentemente, servigcos de alta qualidade
e direcionados para as dimensdes que os adeptos mais valorizem (Clemes et al., 2011,
Tsitskari, 2006). Se o servi¢o s6 acontece quando verdadeiramente é solicitado, Dionisio
(2009) identifica no desenvolvimento de uma estratégia de comunicagdo institucional dos
clubes, um elemento chave para a consecucdo dos seus objetivos fundamentais: transformar
todos os espectadores em adeptos fiéis, sempre presentes e com grande propensdo para a

compra de produtos/servicos do clube.

Tendo em consideracdo todas as particularidades do contexto desportivo ha, segundo Shank
(2005), na otica do marketing, um conjunto de elementos basilares que as organizagdes
controlam e utilizam para atingir os seus objetivos: 0 produto/servico, 0 preco, a promocao e a
distribuicdo. O seu planeamento estratégico deve obedecer, segundo o mesmo autor, a
marketing orientation atras referida, cujas trés fases representardo 0s processos de
planeamento, implementacédo e controlo. A conjugacdo estratégica dos objetivos institucionais
com as necessidades dos diferentes adeptos, deve remeter os clubes para um exercicio de
gestdo que progressivamente lhes permita desenvolver um Marketing-Mix adequado,
considerando sempre as especificidades que o marketing destes servi¢os impde. Uma pesquisa
de mercado deve ser o primeiro passo. Os dados recolhidos deverdo permitir desenvolver
criterios de segmentacdo, que possibilitem a criacdo de grupos de consumidores com

caracteristicas e necessidades homogeéneas. Posteriormente, ha que levar a cabo um processo
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de targetting e posicionamento coerentes com as caracteristicas de cada segmento-alvo: O
targetting determina os segmentos que permitirdo atingir os objetivos pretendidos, em funcéo
da dimensdo, alcance, mensurabilidade e variagdo comportamental dos grupos de individuos
identificados; Através do posicionamento, pretende-se definir e fixar o produto na mente do
consumidor presente no segmento indicado (Kotler et al., 2006). Estas tarefas, sequenciais,
dependem do mercado-alvo, e devem ser aplicadas a todos 0s servigos, ja que 0 Seu sucesso
depende da percecéo e interpretacdo dos consumidores (Blanchard et al., 2012; Shank, 2005)

e das empresas que utilizam o desporto como veiculo de comunicagdo (Séa e S&, 2009).

A estratégia de bilheteira é particularmente importante na composicdo de uma politica de
marketing de servigos de um clube: deve permitir maximizar a assisténcia no recinto,
rentabilizar o investimento, promover a imagem do clube e racionalizar a ocupacéo de lugares
do recinto. Para isso, deve potenciar o desenvolvimento de estratégias especificas como a
venda de lugares por periodos longos, lugares de época, bundles de bilhetes e outros produtos,
bem como precos diferenciados em funcgdo de targets especificos (Dionisio, 2009). O pricing

dos bilhetes para um evento desportivo responde, entdo, a uma logica bastante clara:

Figura 1 - Modelo para a definicao dos precos de bilheteira (Adaptado de Dionisio, 2009 e S& e S4, 2009)

Preco do
bilhete
7 adequado N
Aumento do Boa relacdo
preco de valor

Aumento do -

valor do MaCIIS

bilhete espetadores

Melhor
espetéaculo

Sendo o marketing de um clube desportivo tdo composto por servicos, torna-se imperativo
que estes saibam comunicar e seduzir, de forma coerente e eficaz, os seus adeptos. O sucesso
de um servico desportivo passa pela flexibilidade e capacidade de adaptacdo ao tipo de
informacg&o disponivel, bem como pela criatividade no desenvolvimento e monitorizagdo de
um sistema de informacdo que represente fielmente o mercado e todas as variaveis nele
presente (Sa e Sa, 2009).

Tiago André Pereira 7



Orientac0es estratégicas para acrescentar valor a oferta dirigida a segmentos premium de clubes de futebol

2.2. O Marketing relacional

A natureza do desporto e as particularidades da indUstria relevam a necessidade do recurso
aos principios de marketing relacional, de modo a desenvolver estratégias para reforcar a
lealdade do consumidor, que dependem de trés processos fundamentais: A segmentacdo, que
passa pelo reconhecimento da heterogeneidade nos adeptos, e que permite determinar
carateristicas e necessidades potenciadoras da lealdade e do valor para o clube; A aplicacdo de
estratégias de transacdo-relacionamento, para cada segmento identificado, permite cobrir a
relacdo entre as necessidades do clube e as especificas dos segmentos e, por ultimo, a

avaliacdo, continua e permanente, destes processos (Adamson et al., 2005).

Considerando o evento do jogo como o core da indUstria, ha que ter sempre presente a
impossibilidade de producdo ou manipulacdo pelos responsaveis de marketing. Os jogadores,
técnicos e arbitros sdo quem o produz, retirando controlo a equipa de gestao, que deve intervir
nas outras fungbes e em subprodutos relacionados. Obviamente, estas decisdes vao afetar a
experiéncia global de consumo e a satisfacdo do consumidor, pelo que ha que desenvolver e
promover esta satisfacdo, de forma continuada e crescente ao longo do tempo, sendo
fundamental desenvolver estratégias de marketing relacional, focadas no valor do cliente ao
longo da vida. Para isso, ha que direcionar o foco para a relagdo, numa perspetiva de longo-
prazo (Adamson et al., 2005; Zhang et al., 2004), que incorpore sistemas de comunicagao
one-on-one, que promova a interatividade e assente num sistema de gestdo da informagéo
detalhado (Zhang et al., 2004).

Estes passos representam a materializagdo das intengGes de atrair, reter e desenvolver clientes,
evidenciando uma postura centrada na manutencdo e promocédo de relacdes de longo-prazo.
Para atingir esta meta, importa distinguir a relacdo transacional, de curto prazo e dependente
de fatores extrinsecos, da relacional, baseada em cooperacgdo e valores partilhados e, por isso,
com propensdo para se desenvolver ao longo do tempo. Cabe assim aos responsaveis,
perceber em que nivel esta a relacdo com os seus consumidores, e guia-los para um estado de
compromisso e relacionamento cada vez mais profundo, assente na defesa e promogéo de

valores que ambos entendam como corretos, crediveis e confidveis (Bee e Kahle, 2006).

A aplicacdo destes principios na industria do desporto deve despertar e reforcar uma gestao
dotada de visdo estratégica e lideranca, centrada na lealdade dos fas, que cuide das suas
necessidades e que seja dotada de tecnologia apropriada. Finalmente, que tenha capacidade

para perceber o poder da integracdo de processos e de uma interpretacdo holistica (Adamson
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et al., 2005; McDonald e Shaw, 2005). Fundamentalmente, ha que considerar o consumidor
como um ativo, um valor que a organizacdo possui em maos e que deve saber potenciar e
desenvolver adequadamente (Zhang et al., 2004), pelo que é vital que os adeptos sejam
tratados como clientes, com todas as exigéncias que dai advém, mas reconhecidos como fas
(Adamson et al., 2005).

2.3. A marca

Uma marca representa uma sintese de fatos e imagens que compdem um produto desportivo,
quase sempre definido por slogans, temas, locais, simbolos, caracteristicas e atributos que um
individuo recorda instantaneamente como associacdes ao nome. Quando o atingir de uma
forte presenca da marca é conseguido, as organizacdes desportivas estdo em condi¢cbes de
desenvolver relacbes de longo-prazo com o0s seus adeptos, independentemente das
performances desportivas. (Bauer et al., 2005; Kotler et al., 2006) A lealdade a marca garante
um acompanhamento estavel quando a performance do produto principal falha, a0 mesmo
tempo que cria oportunidades para a sua extensdo. O comportamento esperado depende
fortemente da percecdo dos adeptos sobre os atributos e beneficios que tanto o
produto/servico como a marca lhe conferem (Bauer et al., 2008). O desenvolvimento de uma
marca forte é, entdo, uma promessa ao consumidor, que desperta uma série de associagdes
mentais a respeito dos produtos e que lhe conferem confiabilidade, personalidade, conforto e
acesso. O atingir deste estado de desenvolvimento depende de um processo sistematico de
mudanca, que redefine e reinventa o produto desportivo como sendo focado no adepto,
denominado de transformacdo. Baseia-se, sobretudo, na capacidade da marca para segmentar
0 mercado, para definir alvos nestes segmentos em fungéo do envolvimento com o clube e do
etos - que representa o caracter e valores do comunicador, conforme séo percecionados pelo
publico - fatores fundamentais no processo de construcdo de credibilidade e criacdo de lagcos
(Kotler et al., 2006).

Ao desenvolvimento de uma marca forte devem ainda estar associados mecanismos de
verificacdo: embora muitos atributos sejam dificilmente mensuraveis, outros, como a
afluéncia de publico, a quantificacdo das vendas ou o feedback dos adeptos, devem ser
interpretados como indicadores permanentes da sua personalidade. O desempenho
insatisfatdrio (expetativas ndo confirmadas), restricdes de recursos financeiros, uma lideranca

fraca (quebra no alicerce identitério), pregos exagerados, perda de impacto dos conectores
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(como as estrelas), mudancgas demograficas e/ou escandalos mal administrados, sdo os fatores

que tendencialmente mais prejudicam a afirmacdo da marca (Kotler et al., 2006).

Couvelaere e Richelieu (2005) destacam a influéncia da marca na mais-valia acrescida aos
produtos e servigos desportivos. O atingir deste brand equity, resulta de um trabalho que
comeca com a definicdo de uma identidade (valores e atributos) coerente da marca, do esforco
para a posicionar convenientemente e das estratégias e respetivas acdes de marketing. Este
nivel de reconhecimento tem um efeito positivo nas intengdes de compra, nas promogdes e na
lealdade (Bauer et al., 2005; Pilus et al., 2011). Ao longo de um processo evolutivo de
desenvolvimento e crescimento, considera-se que a marca desportiva pode atingir quatro
estados de reputacdo, em funcdo do tempo de implementacdo de estratégias e do nivel de

impacto: local, regional, nacional ou internacional (Couvelaere e Richelieu, 2005).
3. O Consumo e o self

O consumo € um modo historicamente formado de praticas socioculturais, que emerge em
funcdo de imperativos estruturais e ideoldgicos. Estes provocam um enquadramento social
segundo o qual as relacBes entre a cultura e os recursos sociais, e entre niveis de vida
significantes e os recursos fisicos e emblematicos de que dependem, sdo mediados através de
dindmicas de mercado (Arnould e Thompson, 2005).

Ainda que ndo o percebamos ou reconhegamos, encaramos as nossas posses como uma parte
de nds. Aprendemos, definimos e relembramo-nos de quem somos através delas, ja que, desde
uma fase inicial da vida, tendemos a distinguir-nos do ambiente que nos rodeia através
daquilo que possuimos. O nosso acumular de posses garante um sentido de passado, daquilo
que somos e de onde vimos e ainda do caminho que queremos seguir. Assim, os individuos
recorrem a posse de bens materiais como um modo de expandir e reforcar o seu conceito de
identidade propria, o self, ja que a identidade é essencial no ato de consumir e as posses
acabam por fazer parte do self (Belk, 1988). No entanto, Ahuvia (2005) destaca o fato de nem
todos os artigos na posse de um individuo fazerem parte do extended self, ja& que ha bens e
aspetos que rejeita e/ou negligencia. A distanciacdo entre as representacdes de core self
(corpo, processos internos, ideias e experiencias) e extended self (lugares, pessoas e posses),
propostas por Belk (1998), evidencia um romantismo critico, na conce¢do de que cada
individuo possui um self auténtico e predeterminado, nédo incluindo a possibilidade de um
individuo consumir precisamente para atingir um self novo, que ndo o seu, mas por ele

desejado, minorando a potencialidade de uma self transformation (Ahuvia, 2005). Importa,
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assim, reter que o comportamento dos individuos € orientado para a protecdo e
desenvolvimento do self concept, pelo que os produtos que detenham um simbolismo
coerente com essa definicdo, serdo aqueles que mais os atrairdo (Kwak e Kang, 2009). Os
individuos fazem, entdo, as suas escolhas de consumo ndo apenas em funcéo da utilidade do
produto, mas também do seu significado simbdlico, seja ele idiossincratico ou partilhado, o
que lhes permite construir o “eu” e a “identidade”, ndo SO para criar e manter a propria
definicdo do self (Belk, 1998; Correia e Esteves, 2007), mas também para os alocar
socialmente (Kwak e Kang, 2009; Wattanasuwan, 2005). Porque os produtos que compramos,
as atividades em que participamos e as filosofias/crencas que manifestamos, contam historias

acerca daquilo que somos e daqueles com quem nos identificamos (Wattanasuwan, 2005).

Conclui-se que as intencbes e comportamentos de compra dos individuos séo,
fundamentalmente, determinados pela conjugacao da qualidade percebida com a convergéncia

com o conceito de self que estes tém ou querem para si mesmos (Kwak e Kang, 2009).
3.1. O consumidor desportivo

E possivel identificar dois tipos de consumidores do produto desportivo (Dionisio, 2009;
Shank, 2005): O praticante, ainda que de forma amadora, que manifesta comportamentos de
integracdo ou ndo envolvimento, dependendo dos seus tracos pessoais e identitarios; e o
espectador, quer seja atraves da assisténcia a eventos desportivos no local ou através dos

media.

Relativamente ao consumo efetivo de bens e servigos desportivos, Dionisio (2009) distingue
quatro perfis: 0s ndo consumidores, 0s ocasionais, os regulares e os fiéis. Dentro destes,
especialmente nos dois ultimos grupos, podemos identificar um grande nimero de adeptos
fortemente envolvidos emocionalmente com o clube, atleta ou modalidade. As diferencas de
comportamento dependem, em grande medida, do grau de lealdade dos sujeitos, que se revela
em termos de atitude (intencbes de compra ou recomendacdo) e de comportamento

(assisténcia aos jogos) (Bodet e Assollant, 2011).

Para os clubes que pretendam desenvolver uma orientacdo de marketing, é fundamental
analisar, interpretar e compreender o comportamento destes consumidores, reconhecendo que
diferentes consumidores respondem a necessidades e a motivos, também, eles, dissemelhantes
(Kotler et al., 2006; Shank, 2005; Trail et al., 2003; Won e Kitamura, 2006). Neste sentido,

importa recuperar a teoria de Maslow (1943), para concluir que, de um modo geral, o
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consumidor procura satisfazer, através do consumo de desporto, as suas necessidades pessoais
e de bem-estar mental e social (McDonald et al., 2002) nomeadamente no que respeita a
exigéncia de diversdo, relagdo, pertenga, identificacdo e de participacdo no espetaculo (Sa e
S4, 2009). Estas necessidades destacam nove motivos fundamentais pelos quais os individuos
sdo consumidores, em desporto: a procura da realizacdo, da interacdo social, da aquisicdo de
conhecimentos, do drama (enquanto fator de excitacdo), da estética, do escape, pela familia,
pela atratividade fisica do jogo e, finalmente, pela possibilidade de assistir a performances
técnicas e atléticas unicas (Trail et al., 2003; Trail e James, 2001). Casper e Menefee (2010)
concluiram que o consumo (essencialmente pela TV) é também influenciado pelo fato de o

individuo ter sido praticante do desporto em questao.

O estado de motivacdo em relacdo a uma organizacdo desportiva e as atividades com ela
relacionadas, evocado por carateristicas individuais, sociais e contextuais, determina o nivel
de envolvimento do individuo, resultado de quatro perspetivas fundamentais (Funk et al.,
2004):

e A atragdo, através da importancia e prazer percebidos (experiéncia de consumo);

e A expressao individual, pelo significado tacito que o consumo transmite aos outros;

e A centralidade para o estilo de vida, que incorpora a oportunidade para cultivar e
desenvolver contatos, que reforcam a coeséo e orientacdo social do individuo;

e O risco, social e psicoldgico, relacionado com a necessidade de sentir o contributo

para um desempenho ou performance e a associagdo ao seu sucesso (ou insucesso).

O estudo destes comportamentos leva a reconhecer que a informacdo disponibilizada no
momento efetivo de compra ou de consumo ¢é insuficiente, ja que este € antecedido por um
processo de decisdo especifico, que se desenrola em cinco passos: (1) inicia-se com o
reconhecimento de uma necessidade; (2) passa por um periodo de procura de informacao; (3)
h& uma avaliacdo das alternativas; (4) reflete-se na decisdo e culmina com (5) um momento de
avaliacdo (Shank, 2005). O momento efetivo da experiéncia desportiva é aquele que
finalmente despoleta a avaliagdo final do consumo, registando, na mente do consumidor, 0
grau de satisfacdo e as reacdes consequentes. (Sa e Sa, 2009). Esta informacéo concorre para
a necessidade de satisfazer as necessidades e, sobretudo, as expetativas dos consumidores, ja
que é a sua confirmacdo (ou ndo) que determina uma grande parte da variancia no consumo
(Trail et al., 2003).
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Para além da experiéncia do jogo, os adeptos sdo expostos a uma série de bens e servigos,
associados ao evento ou ao clube. A envolvéncia assume uma preponderancia evidente na(s)
tomada(s) de decisdo, fundamentalmente influenciada(s) pela identificagdo com a equipa
(sentimento de orgulho), pelo ambiente da loja (atratividade e seducéo), pelo grupo de amigos
(papel social e identidade coletiva), pela devocdo a equipa (apoio mesmo em momentos de
fraco desempenho desportivo) e pelos habitos pessoais de consumo (Ozer e Argan, 2006).
Esta exposicdo permanente a oferta promovida pelo clube, representa um acumular de
possibilidades de consumo e, especialmente, de compras por impulso, que dependem,
fundamentalmente, da impulsividade do individuo (quao impulsivo, tolerante ao risco e ativo
é) e do seu envolvimento psicossocial (identificacdo e compromisso), para além dos recursos

financeiros de que dispde (Kwon e Armstrong, 2006).

O carater social e simbdlico do consumo manifesta-se, no &mbito do marketing desportivo, de
diversas formas: a envolvéncia de um jogo de futebol, por exemplo, promove uma série de
experiencias interpessoais que ajudam a definir o perfil e as experiéncias procuradas pelos
consumidores. Assim, a participacdo nos rituais, praticas e contextos do apoio a um clube, pré
e apds o jogo, garantem maior probabilidade de repeticdo do consumo, tanto da experiéncia
de jogo em si como do material associado. Nao afeta diretamente a satisfacdo com a oferta do
clube, mas com a vivéncia social, com os outros adeptos, que, por seu lado, é uma variavel

fundamental na avaliacdo global (McDonald et al., 2002).

A possibilidade de oficializar o associativismo dos adeptos € uma particularidade muito
marcante do desporto, nomeadamente do futebol, em Portugal. Os adeptos tornam-se sOcios,
geralmente, por razGes de materialismo (precos dos bilhetes), por ligagdes familiares e/ou pela
emocdo sentida (em relacdo ao clube e ao sentimento de pertenca). O autor concluiu também
que ha trés razdes fundamentais para ndo ser socio: a performance desportiva, a auséncia de

regalias e o preco da quotizacdo (Lage, 2009).

A intencdo de desenvolver uma relacdo sustentavel e de longo-prazo com o adepto e
consumidor, sobretudo com o0s segmentos premium, deve ser encarada como um processo em
constante evolugdo e risco, pelo que é necessario aferir, frequentemente, a qualidade dessa
relacdo, através de cinco principios: Confianca (de que as necessidades serdo preenchidas pela
outra parte), compromisso (relacdo a longo-prazo exige dedicacdo que a sustenha), intimidade

(proximidade e familiaridade), conexdo (elevados niveis de identificacdo e ligacdo dos valores
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da instituicdo com o self) e reciprocidade (crencas e expetativas huma relagdo bidirecional)
(Kimetal., 2011).

3.2. A identidade dos fas

O perfil de identidade de um fa é produzido pelo cumulativo de experiéncias a que este se
submete, em contextos socioculturais particulares. Este agrupar de vivéncias faz com que esta

identidade seja formada e desenvolvida através de experiéncias de trés niveis (Porat, 2010):

e Emocional-afetivas (a emocao e a integracao no coletivo);
e Cognitivas (o fa avalia permanentemente a sua relagdo com o clube);
e Simbdlicas (manifestacOes e interpretacdo de simbolismos, na relagdo com os outros e

com o proprio clube).

O fandom, desenvolve-se, entdo, a partir de duas teorias psicossociais fundamentais: a teoria
da identidade, segundo a qual os individuos atuam em funcdo do modo como gostariam de ser
vistos pelos outros e por si mesmos; e a teoria da identidade social, que representa a tendéncia
dos individuos para se ligarem a outros, semelhantes ou melhores, que partilham a mesma
definicdo acerca de quem sdo e que depende do modo como estes se veem e categorizam, em
funcdo da sua identidade pessoal e das relagcfes intergrupais (Bodet e Assollant, 2011; Hogg
et al., 2004; Jacobson, 2003). Daqui, resultam dois niveis de identidade: um publico, que
incorpora a identidade interpessoal, através da socializacdo e da aceitacdo e identificacdo
(sentimento de pertenca) grupal e um privado, baseado no simbolismo da identidade, que
representa o desejo individual de pertencer a um ambiente vencedor. Este Gltimo origina dois
comportamentos sintomaticos: O BIRging (Basking in reflected glory) — a tendéncia para
publicitar e promover a relagdo com o clube quando este é bem-sucedido — e o CORfing
(Cutting off reflective failures) — a tendéncia para evitar a associacdo com o clube, quando
mal sucedido, através do distanciamento fisico, mental e emocional (Bee e Kahle, 2006;
Jacobson, 2003; Madrigal e Chen, 2008; Richardson, 2004; Trail et al., 2005). Nesta relacéo
entre a afiliacdo e os resultados desportivos, é relevante destacar ainda a presenca de dois
comportamentos complementares: O CORSing (Cutting off reflective sucess) — quando o
adepto se dissocia por falta de valores partilhados, ainda que a equipa seja bem-sucedida — e 0
BIRFing (Basking in reflected failure) — que representa a motivagdo para continuar a apoiar,
mesmo que a equipa registe maus resultados (Campbell et al., 2004; Correia e Esteves, 2007;
Dionisio et al., 2008). A definicdo da identidade do individuo enquanto f& de um clube ou de

uma equipa é, entdo, influenciadora da sua autoestima, ja que através dos sentimentos de
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pertenca e ligacdo, o conceito de identidade do proprio individuo € melhor (Branscombe e
Wann, 1991).

O envolvimento dos adeptos com os seus clubes ndo €, no entanto, homogéneo, nem sequer
estatico. Resulta de um processo de desenvolvimento da intensidade, do apoio, do
conhecimento e da identidade, com diferentes antecedentes, manifestacfes e consequéncias
em cada individuo. De um modo geral, considera-se que ha sete estados de envolvimento,
aqui apresentados de forma crescente: Indiferentes, Curiosos, Gastadores, Colecionadores,
Agregadores, Conhecedores e Fanaticos. (Kotler et al., 2006) A orientacdo de um individuo
face a um objeto, incluindo pessoas ou grupos, resulta dos sentimentos de ligacéo, pelo que a
identificacdo de um adepto com um clube, resulta, assim, da sua ligacdo a esse clube (Trail et

al., 2003) e obedece & presenca de trés conectores basicos:

e Fundamentais — As estrelas (jogadores, equipas, infraestruturas, etc.) que conferem
poder de atracdo per se, e o local, que promove a equipa enquanto representante de
uma identidade comunitaria (Kotler et al., 2006);

e Sociais — A moeda social, uma vez que a informacdo partilhada permite a troca e
interacdo social, e a familia, através da promocdo de valores e tradi¢cbes proprias
(Kotler et al., 2006; Richardson, 2004).

e De procura — A experiéncia indireta (as novas tecnologias aproximam o0 evento do
espetador), a incerteza propria do jogo e a utopia, enquanto potencial para revisitar o
desejo de participacdo (Kotler et al., 2006).

As escolhas feitas considerando a oportunidade para interagcOes sociais e participagdo na
comunidade conferem ao individuo um capital cultural que lhe permite preservar distincdes,
ndo sO entre classes sociais mas também entre categorias de fas: através do conhecimento
sobre como consumir e apreciar o consumo, o que pressupde o dominio e entendimento do
que deve, ou ndo, ser valorizado socialmente (Richardson, 2004). Este perfil marcadamente
social que carateriza a identidade de um f&, permitiu concluir que 0s sujeitos mais propensos a
procurar recompensas sociais nas relagdes com os outros, sdo aqueles que mais se identificam
com os clubes, revelando quatro carateristicas identitarias: a extroversdo, a capacidade para a
concordancia, a busca pela excitagéo e pelo materialismo (Appelbaum et al., 2012; Donovan
et al., 2005).
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Giulianotti (2002) resumiu a relacdo das diferentes variaveis e identificou quatro tipos de
identidades de adeptos no futebol, em funcédo dos seus estilos mais tradicionais ou modernos

de consumo, conforme apresentado na Tabela 3:

Tabela 3 - Tipologias de identificacéo, segundo Giulianotti (2002)

Tipologia Definicéo

E o fanatico, com alto investimento pessoal e emocional, de longo-prazo. O consumo tem uma motivagéo de
Supporter compromisso, ja que o clube tem um impacto sociocultural marcante, na defini¢do da sua identidade, pessoal e

publica.

Seguidor do clube, mas também de jogadores, técnicos e outras pessoas relacionadas com o futebol. Tem ligacGes
Follower ténues de solidariedade com o clube que apoia, mas também outras, ainda menos profundas, com outros clubes que
possuam algum tipo de atragdo ideoldgica.

Adepto moderno de um clube e das suas celebridades. Relagdo de amor, com altos niveis de identificacdo. Com o

Fan
crescente distanciamento, histdrico, dos jogadores, a fé autentifica a sua relacéo através do consumo de bens do clube.
ldentidade pés-moderna do adepto, com um contacto preferencialmente feito através da TV e Internet, mais

Flaneur distanciado das experiencias coletivas. O consumo esta mais orientado para o significante do que para o significado

conceptual.

O fanatismo do consumidor € uma forma de lealdade caraterizada por fortes e intensos niveis
de compromisso, fidelidade, devogéo, paixdo, ligagdo emocional, entusiasmo e envolvimento.
Do ponto de vista de marketing estes individuos devem ser encarados como valiosos para a
marca, pelo facto de que, para além do seu proprio apoio e consumo, terem um poder muito

grande na promogao e atracdo de novos consumidores (Chung et al., 2005).

Com o tempo, os adeptos de futebol foram desenvolvendo comportamentos tribais, como
resultado da grande paixao que os liga aos clubes, através da identificacdo de locais de culto,
terminologias especificas e simbolismos partilhados. Para estes adeptos, hd um conjunto de
ideais e valores partilhados em funcéo da identidade do clube: o estadio é o lugar sagrado, a
entrada das equipas e 0 comemorar dos golos sdo 0s seus rituais e 0s simbolos e cores do
clube assumem um simbolismo particular (Porat, 2010). Esta realidade estd diretamente

ligada a necessidade de socializacdo, caracteristica identitaria destes coletivos de apoio.

A partir destas constatagdes, é possivel, identificando necessidades de reconhecimento social
e particularidades de simbolismo, percecionado e experienciado, delimitar a abrangéncia do
comportamento associativo o que, finalmente, dara origem ao tribalismo em relacdo a uma
marca ou instituicdo (Dionisio et al., 2008). Para Lage (2009) € claro que a pertenca a uma
tribo, que determina o envolvimento e o comportamento (também de compra) dos adeptos, é
influenciada pela extensdo do self, pela necessidade de afiliagdo e pelo nivel de fandom ou
identificacdo do individuo com o clube.
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3.3. Motivac0es para assistir a eventos desportivos

Os consumidores do produto desportivo fazem-no através da assisténcia a eventos desportivos
ou pela informacéo veiculada nos media (Kotler et al., 2006; Shank, 2005). O Anexo 1 expde

as principais motivacdes identificadas para aqueles que assistem aos jogos no estadio.

Correia e Esteves (2007) estudaram a realidade portuguesa e concluiram que este
investimento pessoal decorria da motivacdo, que, por sua vez, depende de trés contributos
essenciais: as opgoes percebidas (ou seja, as escolhas conscientes que dependem do evento), o
sentido de self (identificacdo e identidade individual) e os incentivos (beneficios e
recompensas, sociais, particulares ou extrinsecas). O estudo da motivacdo levou os autores a
apontar cinco principais razdes para um adepto assistir ao jogo: materiais (preco,
acessibilidade, acessos, etc.), de afiliacdo (performance, apoio, ligacéo, etc.), pelos extras
(eventos de apoio, estacionamento, ofertas, etc.), pelo estrelato (merchandising, fantasia, etc.)

e/ou pelo valor como entretenimento.
3.3.1. Asatisfagdo com a experiéncia de consumo

O modelo de Madrigal e Chen (2008) permite perceber que a satisfacdo depende
simultaneamente de fatores cognitivos e afetivos, ja que cognitivamente, o adepto gere a
qualidade percebida do adversario, o nivel de identificacdo com a equipa e a confirmacao ou
ndo das expetativas que tinha. Estas conclusbes afetam decisivamente a disposi¢do, que,
finalmente, ditara a satisfacdo com a experiéncia de consumo (Porat, 2010; Trail et al., 2005;
Yoshida e James, 2010).

Ao obter uma resposta prazerosa e que preencha as suas necessidades e expetativas, 0
consumidor ficard satisfeito com evento desportivo e/ou com o0s servicos de suporte
providenciados. Assim, importa distinguir, na analise da satisfacdo, aquele que é afeta aos
servigos (satisfacdo geral com a totalidade dos servicos experienciados num evento
desportivo) e ao jogo (satisfacdo geral com a experiéncia de jogo no seu contexto e no campo)
(Bodet e Assollant, 2011; Yoshida e James, 2010). A qualidade dos servigos, relativa as
ofertas que envolvem o produto core, o jogo de futebol, ndo conduz necessariamente a
satisfacdo do consumidor, tendo assim pouco impacto nas intencdes de compra e na
manutencdo da lealdade dos adeptos (Theodorakis e Alexandris, 2008; Yoshida e James,
2010). Isto porque a satisfagdo do consumidor, tal como introduzido pelos conceitos de
marketing de servicos, resulta da diferenca entre a performance percebida e as expetativas do
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individuo, considerando assim que a satisfagdo com o0s servicos e com 0 jogo, ditaréo,

conjuntamente, a satisfacdo global (Yoshida e James, 2010).
3.3.2. Segmentacéo

A intencdo de adequar a oferta aos anseios do publico é um principio regente as interacdes
sociais desde sempre. Atualmente, a pratica de exercicios de segmentacdo, visa, precisamente,
responder a necessidade de identificar pontos especificos de conexdo dos individuos, neste
caso, com os clubes (Kotler et al., 2006). Abordando a realidade portuguesa e destacando a
evolucdo notada no periodo pds-Euro 2004, Dionisio (2009) sugere os seguintes critérios de

segmentacdo, no que concerne a gestdo da bilheteira:

Tabela 4 - Oferta de bilhética por segmento, Dionisio (2009)

Segmento Oferta correspondente

Empresarial de topo Bilhetes VIP

Empresarial Camarotes e Business seats

Associados fiéis com poder de compra Lugares por um conjunto de épocas/anos
Associados menos fiéis ou com menos poder de compra Lugar de época

N&o associados Bilhetes avulso

A gestdo da diversidade de segmentos pressupOe a elaboracdo de uma matriz produtos-
clientes, que permita definir, de forma explicita, quais os produtos mais adequados para cada
publico-alvo e a forma como estes devem ser promovidos (Dionisio, 2009). Uma
segmentacdo efetiva deve distinguir gostos, preferéncias e necessidades, identificar fontes de
lealdade e graus de compromisso, permitindo, a0 mesmo tempo, destacar as diferencas nos
padrdes de consumo dos diferentes consumidores. Estas diferentes tipologias, permitem aos
responsaveis de marketing refinar as suas atividades, redesenhar produtos, monitorizar
sensibilidades, reconfigurar espagos, ajustar campanhas e adaptar as experiéncias em desporto
(Stewart et al., 2003), em fungdo do objetivo principal de fazer corresponder a oferta as
necessidades heterogeneas dos seus consumidores (Stewart et al., 2003; Trail et al., 2003).

A decisdo de consumo e as suas consequéncias devem, entdo ser analisadas sob a perspetiva
dos comportamentos e perfis de atuacdo dos adeptos, pelo que a analise de todas os critérios
de segmentacdo, mas com especial incidéncia no comportamento dos individuos, deve ser

construida considerando os seguintes elementos (Stewart et al., 2003):
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Tabela 5 - Critérios fundamentais de observacédo comportamental (Stewart et al., 2003)

Critério Comportamentos ‘
Motivagdes Escape ou Excitagdo ou Socializa¢do

Ligacdo Emocional Obsessiva ou Moderada ou Ligeira

Ligagcdo Econémica Forte ou Média ou Fraca

Identidade Clube como Self-concept ou Orgulho Coletivo ou Identidade social
Lealdade Assisténcia ou Roupa ou Moeda Social

Foco de conexao Equipa ou Desporto ou Jogador

Experiéncias Racionais ou Simbdlicas ou Sociais

Assisténcia Frequente ou Moderada ou Baixa

Os espetadores que assistem com frequéncia aos jogos, no estadio, possibilitam a
identificacdo da heterogeneidade nos comportamentos e necessidades. Assim é possivel
segmentar este nicho de mercado, em fungédo dos padrdes de consumo e atividade, adequando

estratégias e principios de marketing, destacando-se quatro perfis (Bouchet et al., 2011):

e Perfil oportunista — comportamentos neutros ou pouco expressivos, de individuos que
procuram uma recompensa (individualistas e familiarizados com os eventos)

e Perfil estético — comportamentos orientados pela qualidade e beleza do jogo
(individualistas, para os quais 0 jogo é algo extraordinario)

o Perfil apoiante — Alto nivel de apoio e necessidade de participacdo social (familiar
com o jogo e com carateristicas de envolvimento interpessoal)

e Perfil interativo — O jogo é um momento de entretenimento e de oportunidade para
provocar impacto e reacdo junto da coletividade (apeténcia social mas pouca

familiaridade com o evento)

4. Os adeptos detentores de bilhetes de época

Os mercados por subscricdo tém especificidades que os distinguem claramente de outros
métodos de bilheteira: em primeiro lugar, pelo fato da venda ser pouco frequente (no caso do
futebol, ocorre apenas uma vez em cada época); para além disso, € um processo que nédo
envolve a participacdo de muitos prestadores ou fornecedores (apenas o clube) e, finalmente,
decorre de um contrato formal, limitado no seu periodo de validade (McDonald et al., 2012).
A venda de bilhetes anuais corresponde assim a uma estratégia de promocdo agregada na
venda de bilhetes que, tipicamente, permite 0 acesso a todos 0s jogos realizados no estadio do
clube. A esta oferta, aderem, fundamentalmente, trés tipologias de compradores (Sa e Sa,

2009): Empresas, fds e adeptos em geral. Esta composicdo é benéfica para todas as partes
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envolvidas, ja que garante as seguintes vantagens diretas (para além das de indole comercial,

mais direcionadas para as empresas):

Tabela 6 - Vantagens dos bilhetes de época (Sa e Sa (2009) e McDonald (2010))

Para o clube Para o adepto

Garante assisténcia Preco inferior a soma dos bilhetes se comprados individualmente
Receitas diretas da venda Garantia de presenca

Liquidez gerada antes do evento Garantia de acesso ao lugar escolhido

Receitas indiretas Promocgdes associadas

Gestéo da moldura humana Direito de opgao ou reserva para outros bilhetes

Gestéo do ambiente para TV Comodidade no pagamento

Atracéo de patrocinadores Evita filas de bilheteira

Facilita recolha de informag&o sobre consumidores Evita filas de acesso nos dias de jogo

Esta oferta, ao consistir na venda antecipada de ingressos para uma série de eventos a
acontecer no futuro, justifica que o comportamento do consumidor mereca ser analisado sob
duas perspetivas: por um lado, a venda do bilhete de época per se e, por outro, o ato efetivo
do adepto marcar presenca nos jogos a que o bilhete da acesso (Beccarini e Ferrand, 2006).
Considerando que as empresas, terdo, tendencialmente, uma motivacdo exclusivamente
comercial, importa atentar nas motivac6es dos restantes adeptos para a compra deste tipo de
bilhetes: a ajuda financeira ao clube; o sentimento de pertenca e envolvimento; o desconto no
acesso aos jogos e, finalmente, o direito a reservar um lugar no estadio (McDonald e Stravos,
2007).

Para McDonald (2010), as organizacGes desportivas que promovam este tipo de bilhetes,
dispbem apenas de um leque limitado de adeptos para atrair membros, pelo que trabalhar a
sua retengdo, de ano para ano, é fundamental. Nesse sentido, McDonald e Stravos (2007),
estudaram as razdes que levam os detentores de bilhetes de época a ndo renovar esse titulo em
épocas seguidas. Concluiram que, essencialmente, esta desisténcia ocorria porque os adeptos
ndo tinham disponibilidade para assistir aos eventos, devido a mudancas nas suas vidas
pessoais ou profissionais e, finalmente, quando estes consideravam que o preco ndo refletia o

verdadeiro valor do bilhete.

Para estudar o fendmeno da retencdo/abandono destes adeptos, McDonald (2010) partiu das
apreciacOes de responsaveis de marketing desportivo, que identificaram variaveis controlaveis
(como as falhas no servico, a ma gestdo das reclamacdes, entre outras) e incontrolaveis

(relacionadas com a vida pessoal do adepto) e concluiu que, com o passar do tempo, estes
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adeptos vao “intangibilizando” o seu foco de satisfacdo, garantindo que aqueles que se sentem
mais envolvidos serdo aqueles que menos provavelmente renunciardo a este tipo de bilhetes.
Estas prioridades permitem identificar a presenca de aspetos tangiveis e intangiveis,
complexificando a légica de consumo e fornecendo aos responsaveis dados que permitem
desenvolver propostas de valor que atuem em ambas as perspetivas, de modo a que a
intangibilidade tenha um significado tdo poderoso que justifique a contribuicdo e que

promova a satisfacéo a longo-prazo. (McDonald e Stravos, 2007).

Fundamentalmente, importa considerar que os adeptos detentores de bilhetes de época sdo 0s
que demonstram ser 0s mais comprometidos, a nivel de comportamento, pelo que a definigdo

e gestdo da oferta dirigida a estes segmentos € vital para os clubes (McDonald et al., 2012).
4.1. Satisfacdo dos adeptos detentores de bilhete de época

Os adeptos detentores de bilhetes de época, sdo, por definicdo, aqueles que, dado o alto
envolvimento com o clube, muito dificilmente trocardo de clube. No entanto, quando
insatisfeitos, poderdo, eventualmente, reduzir o seu compromisso e dedicacdo no apoio.
(McDonald e Shaw, 2005; McDonald e Stravos, 2007) Para além disso, a relagcdo entre o
sucesso no campo, a satisfacdo enquanto detentor de bilhete de época e as intenc¢des futuras é
fraca, o que sublinha que apesar das vitdrias desportivas poderem ajudar a captar adeptos, ndo
sdo suficientes para a sua manutencdo a longo-prazo (McDonald e Shaw, 2005). Avaliando a
satisfacdo destes adeptos, McDonald e Stravos (2007) registaram cinco contributos
fundamentais: o reconhecimento por parte do clube, da contribui¢do dos individuos; o servigo
prestado pelo staff do clube; a poupanca registada no preco dos bilhetes; a valorizacdo dada

pelo clube aos seus associados e a performance desportiva.

A satisfacdo destes adeptos, deve, ainda, ser encarada de forma relativa: isto porque pode
representar uma satisfacdo horizontal (relativa a uma experiéncia particular de consumo,
como um jogo) ou vertical (em relacdo a diferentes eventos, ao longo do tempo,

representando um estado de satisfacdo acumulada) (Beccarini e Ferrand, 2006).

Cabe aos clubes gerir a oferta e as condigdes em que ocorre, de modo a promover ao maximo
a satisfacdo a longo-prazo destes membros, envolvendo-os e aumentando os seus niveis de
participacdo (McDonald e Stravos, 2007), percebendo que, considerando a percecdo dos

adeptos, esta resulta da combinacdo dos seguintes elementos (McDonald e Shaw, 2005):
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e Ticketing (estratégias de venda e promocao de bilhetes)

e Servigos (disponibilidade do pessoal de contato e gestdo das reclamagdes)
e Comunicacdo (internet e 6rgaos de comunicacgéo social)

e Performance no campo (vitorias e desempenho)

e Administracdo do clube (gestdo e financas)

e Envolvimento (direitos de voto e reconhecimento dos membros)

e Estadio (infraestruturas e logistica)

Destas, importa referir que, para os autores, as variaveis de “ticketing”, “comunicacéo”,
“envolvimento” e ‘“estadio”, sdo aquelas que contribuem mais significativamente para a
satisfacdo geral dos adeptos detentores de bilhetes de época. O que reforca o papel dos
gestores e responsaveis no desenvolvimento de um modelo de gestdo que se adeque as
necessidades dos adeptos, ja que estas sdo as variaveis por si controladas, diminuindo o

impacto da performance desportiva (McDonald e Shaw, 2005).

Beccarini e Ferrand (2006) estudaram a satisfacdo dos detentores de bilhetes de época em
funcdo de trés grupos de variaveis: as motivacGes dos adeptos para assistir aos jogos, as
razdes que os levam a comprar o bilhete anual e a imagem do clube. Concluiram que, nesta
conjugacao entram fatores de carater cognitivo e emocional: diretamente relacionadas com a
satisfacdo destes adeptos identificaram a influéncia do bilhete enquanto negdcio valoroso e o
facto de percecionarem o clube como sendo grande. Para esta constatacdo, contribui uma
gestdo eficiente, o prazer que retiram do espetaculo (que incorpora a liberdade de expressdo
individual) e a performance da equipa (afetada pelo interesse no desporto em particular).
Destacar ainda o impacto negativo dos maus resultados, e do desapontamento dele
adveniente, na definicdo de grandeza do clube. Finalmente concluiram que a analise da

componente financeira €, também ela, influenciada pela percecdo de grandeza do clube.

Geralmente, a satisfagdo dos consumidores de bilhetes de época depende do julgamento que
estes fazem da relacdo percebida e experienciada com a marca ou organismo que 0s produz.
Assim, no contexto especifico do futebol e considerando todos os contributos identificados,
hd cinco grupos estruturais que sdo percebidos como fundamentais, congregando e
estruturando todos os outros, na determinacdo da satisfacdo dos adeptos: O envolvimento
pessoal, a administracdo do clube, os servigos prestados, a performance no campo e a ligacdo

do individuo ao estadio onde os jogos ocorrem. (McDonald et al., 2012).
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5. Quadro concetual de referéncia

A revisao da literatura apresentada, ao expor e sintetizar os principais contributos académicos
das areas tematicas mais relevantes para este estudo, sugere a criacdo de uma sumula de
conteldos que permita contextualizar as premissas que sustentam a investigacdo empirica.
Pretende-se, neste capitulo, construir uma ponte de ligacdo entre a pesquisa académica de
referéncia e o estudo empirico desenvolvido. Com esse propdsito, apresentamos as diferentes
variaveis e contributos identificados e, sobretudo, a forma como se relacionam entre si, para
alcancar uma teia de conclusbes que permita interpretar e reconhecer, intuitivamente, toda a

I6gica de construcdo deste estudo.

Para aferir as diferentes perspetivas e relagdes dos adeptos com toda a sequéncia de eventos
relacionados com a compra e consumo de um produto como o Red Pass, surge a necessidade
de desenvolver uma narrativa que transmita a forma como estes diferentes momentos se

conjugam e influenciam mutuamente.

A Figura 2, desenvolvida com maior detalhe nas paginas seguintes, permite precisamente
identificar os principais contributos da revisao bibliografica neste contexto, criando um ponto

de partida esquematico para o desenvolvimento de toda a investigagdo empirica.

Figura 2 - Modelo conceptual resultante da revisdo da literatura
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Da figura podem ser retirados os principais focos de interesse para a investigacdo, cuja

estrutura segue as relacdes e variaveis aqui inscritas, pelo que o resumo grafico apresentado
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deve ser interpretado precisamente como uma ferramenta de contextualizacdo. A sua relacao

com as principais questdes de investigacao é agora explicada.
5.1. Motivacg0es para assistir a jogos do Benfica ao vivo

A légica do consumo em desporto, quando analisada sob a Gtica empresarial, decorre de um
conjunto de processos e procedimentos de marketing, especificamente desenvolvido pelas
instituicOes desportivas, adaptadas em fungdo dos seus objetivos e das especificidades dos
seus consumidores. Nestes momentos de concretizacdo de politicas de um conceito de
marketing particular do desporto, destacam-se as incorporacGes de procedimentos

tradicionalmente associados ao marketing relacional e de servigos.

A assisténcia a jogos de futebol, ao vivo, enquanto objeto do nosso estudo, influencia
determinantemente todo este processo, uma vez que apresenta variaveis muito especificas.
Primeiramente, o simples ato de consumir produtos/servigos desportivos, deve ser entendido
como um meio para a realizacdo de algumas necessidades pessoais, sejam elas de diverséo,
relacdo, pertenca, participacdo, ou, finalmente, resultantes da identificagio com um
determinado clube. Mas se estas determinantes se aplicam de forma global, ha que considerar
que o préprio jogo de futebol também comporta especificidades que influem no processo de
decisdo de cada individuo: ha caracteristicas motivacionais, que dependem da vivéncia e
estilo de vida de cada consumidor, outras relacionadas com as infraestruturas e atratividade do
jogo em si e do contexto em que se desenrola, outras ainda relacionadas com a identificagéo
do individuo com o clube e com o desporto e finalmente, varidveis econémicas e
sociodemograficas. A conjugacdo destas diferentes cambiantes determinard a decisdo de
assisténcia efetiva ao jogo de futebol, numa experiéncia cuja satisfacdo permitira reforcar os

graus de lealdade e de relagdo com a marca.
5.2. Decisao de compra do Red Pass

A perspetiva sob a qual os responsaveis de marketing analisam e interpretam o
comportamento do consumidor deve reconhecer que estes passam por um processo de decisao
de compra que, €, conceptualmente, transversal a muitas inddstrias. Sendo certo que as
variaveis que despoletam a motivacdo para a compra alteram consoante os tipos de
produtos/servico, hd um processo, que de forma mais ou menos consciente, deve ser
entendido como o exercicio mental que precede 0 momento da compra: O reconhecimento da

necessidade desperta o consumidor para a privacao de algo; a procura de informacao que Ihe
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permita suprir essa caréncia dar-lhe-4& dados para avaliar as diferentes alternativas e,
finalmente decidir em conformidade. Este momento de decisdo ndo esgota este processo, ja

que, nesse instante, o individuo inicia um periodo de avaliacdo de todos estes procedimentos.
5.3. Satisfacdo com o Red Pass

Partindo de um estado de satisfacdo, relacdo e compromisso entre os individuos e a marca, a
I6gica de consumo encaminha-o0s para a repeticdo, proporcionando o desenvolvimento de uma
relacdo de longo-prazo que, neste caso, pode assumir duas vertentes: o0 associativismo e a
compra de bilhetes de época. Sendo certo que ambas dependem de avaliacdes satisfatorias de
experiéncias de consumo prévias, apresentam determinantes distintas. A decisdo de ser socio
de um clube é, geralmente, motivada por questbes materiais, familiares e/ou emocionais. Por
seu lado, a compra de um bilhete de época resulta de uma vontade de ajudar o clube, dum
reforco do sentimento de pertenca do individuo e ainda do direito ao lugar no estadio e ao
desconto relativo que representa. A construcdo desta logica de relacdo com a marca permitira
determinar dois niveis de satisfacdo com a decisdo de compra do bilhete de época: horizontal,
respeitante a cada jogo, individualmente, e vertical, que incorpora o somatério das diferentes
experiéncias individuais a longo-prazo. A determinacédo desta satisfacdo dependera, em ambos
0s casos, de cinco grupos fundamentais de variaveis: relacionadas com o envolvimento
pessoal de cada individuo, com 0s servicos com as infraestruturas, com a performance

desportiva e com a propria gestdo do clube.

Este resumo, incorporando os principais conceitos identificados, permite concluir que ha trés
temas fundamentais na definicdo deste estudo. Abordando a realidade do Benfica e dos seus
socios detentores de Red Pass, pretende-se desenvolver um modelo global de gestdo da oferta

dirigida a estes adeptos, assente em trés questdes fundamentais de investigacao:

o As motivagOes para assistir a jogos do Benfica ao vivo
o A decisdo de compra de um produto destinado aos consumidores premium (socios) do
Benfica, o Red Pass

o Osignificado, avaliacdo e satisfacdo que decorrem do consumo do Red Pass

Os capitulos seguintes representam a operacionalizacdo destes designios estruturais,
apresentando as técnicas empregadas para obter os resultados e os dados que delas resultam.
A sua interpretacdo e discussao servirdo, finalmente, para reunir um conjunto de informacoes
e conclusdes que permitam dar resposta a cada uma destas questdes e logo, a todo o propdsito

da investigacéao.
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6. Metodologia

Este capitulo apresenta as escolhas e processos relativos ao tipo de investigacdo, a recolha e

tratamento dos dados e as questdes de investigacdo resultantes da fundamentacéo teorica.
6.1. OpcOes metodoldgicas

A estratégia para a recolha dos dados e para o trabalho de analise segue uma abordagem
segundo o paradigma positivista, ja que trata do estudo de uma realidade mensuravel, passivel
de ser quantificada, em que os problemas e questdes a estudo decorrem da bibliografia
cientifica. O estudo empirico baseia-se no método cientifico hipotético-dedutivo, através de
técnicas de pesquisa quantitativas, nomeadamente recorrendo & investigacdo por questionario,
desenhado para permitir responder aos objetivos do estudo. A estatistica, enquanto disciplina
cientifica, fornece os métodos necessarios para a recolha, analise e reporte de dados, por
forma a permitir que estes sejam geridos, entendidos e interpretados da forma correta (Peck e
Devore, 2011).

A ldgica de construcao do estudo empirico desta dissertacao obrigou, desde uma fase inicial, a
um planeamento cuidado e orientado em funcgéo dos objetivos e considerando o modo como o
fendmeno € enquadrado num plano de trabalho continuo (Fortin e Salgueiro, 1999). Este
processo de planificacdo cuidou ainda de observar a populacdo a representar, o tamanho
planeado da amostra, as restricdes ao estudo, a natureza de subgrupos especificos, a relacéo
com outros estudos e o grau de precisdo no desenho de cada um dos processos (Dorofeev e
Grant, 2006). Assim, concluiu-se que o método ideal para a recolha dos dados seria o
questionario, porque permite desenvolver um estudo partindo de um subconjunto (amostra) de
individuos selecionados de um conjunto total (populacdo) (Levy e Lemeshow, 1991) e assim
atingir, fundamentalmente, quatro objetivos: detetar a prevaléncia de atitudes, crencas e/ou
comportamentos; determinar alteragdes ao longo do tempo; identificar diferencas entre grupos
de individuos e estabelecer relagcBes causais e consequéncias (Weisberg et al., 1996). Na
pratica, permite quantificar uma multiplicidade de dados e de proceder, por conseguinte, a

diversas analises de interpretacédo e correlacdo (Quivy et al., 1992).

Desenvolveu-se, ainda, uma entrevista, ao Diretor de Marca do Sport Lisboa e Benfica, Dr.
Henrique Conceicdo, que permitiu pér em perspetiva ndo s6 os dados oriundos da amostra

mas também a perce¢do que a instituicdo tem sobre o produto e os seus consumidores.
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6.2. Universo e amostra

Os diferentes objetivos deste estudo influenciam diretamente a determinagdo de um numero
minimo de elementos necessarios para a validade das conclusdes. A dimensdo da amostra
desejada esta, entdo, relacionada com as carateristicas da populacdo, com o rigor pretendido
para os resultados e com as restri¢cbes de recursos (Vicente, 2012). Para o presente estudo, a
populacdo é constituida por todos os socios do Sport Lisboa e Benfica detentores de Red Pass
para a época 2012/2013, compondo um universo de grande dimensdo, finito. Face a
privacidade e protecdo dos dados por parte do clube, estima-se que este universo represente
um terco da lotacdo do estéadio, totalizando cerca de vinte mil individuos. Relativamente ao
produto Red Pass, importa destacar que sdo considerados apenas 0s quatro anos de existéncia

do produto, com estas carateristicas, e ndo 0s anos ou produtos predecessores.

Considerando os objetivos e 0 nimero minimo de casos necessarios para a realizacdo dos
testes e técnicas estatisticas pretendidas, concluiu-se que o tamanho alvo da amostra seria de
150 individuos. Este valor é suportado pela Lei dos Grandes NUmeros, que exige um minimo
de 30 individuos por cada grupo/populacdo, de modo a garantir a aproximacdo a normalidade
da distribuicdo. A amostra final € constituida por 152 (n=152) individuos. Ao excluir os
adeptos que iam assistir aos jogos com um Red Pass emprestado (pergunta filtro),
conseguimos uma amostra final de 149 individuos. Esta dimensdo garante um erro amostral
maximo de 7,95%, para um intervalo de confianca de 95%. Os sujeitos foram retirados do
universo através do método de amostragem aleatoria simples, garantindo que todas as
amostras possiveis do tamanho desejado tém a mesma possibilidade de ser escolhidas
(Dorofeev e Grant, 2006; Hill e Hill, 2005; Peck e Devore, 2011; Vicente, 2012).

6.3. Procedimentos

A recolha das respostas ao questionario representa a operacionalizacdo da estratégia do
processo de amostragem e recolha previamente delineada (Vicente, 2012). O questionério foi
aplicado em dois dias de jogo, em fins de semana consecutivos, no estadio do Sport Lisboa e
Benfica: no Domingo, 24 de Fevereiro de 2013 (Benfica vs. Académica de Coimbra) e no
Domingo, 03 de Margo de 2013 (Benfica vs. Pacos de Ferreira), 0s oitavo e nono jogos
disputados no seu estadio para 0 campeonato, esta época. Para a definicdo das datas e de
modo a tentar maximizar a representatividade da amostra, considerou-se que para estudos que
impliqguem a selecdo da amostra no local, como este, 0os contactos com os individuos devem

ser distribuidos por horas e dias diferentes (Vicente, 2012).
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A recolha das respostas ao questionario foi feita nas imediacGes do estadio, antes dos jogos.
Este trabalho foi levado a cabo por uma equipa de sete elementos, entre 0s quais 0 autor do
estudo, a quem foi dada formacgdo especifica para a tarefa: foram instruidos de forma a
respeitar a intencdao original do questionario e de cada uma das suas componentes, a ndo
opinar ou enviesar as respostas, a criar um clima de confianga com o respondente e a serem
solicitos na prestacdo de clarificacdes em casos de davida (Weisberg et al., 1996). A todos 0s
respondentes foi dada informacdo acerca da natureza do questionario, comprovado por

credenciais de acesso especificamente desenvolvidas pelo clube.

Por forma a garantir a clareza e percegédo das perguntas e a perceber a duragéo do processo de
cada inquérito, foram feitos pré-testes com oito individuos, adeptos de futebol e com idades
compreendidas entre os 18 e os 30 anos, com a garantia de que nenhum destes faria parte da
amostra final (Weisberg et al., 1996), ainda que com perfis individuais semelhantes aos dos
individuos da amostra. Em todos os casos, 0 questionario foi classificado como intuitivo e

percetivel, com um tempo médio de resposta de aproximadamente 6 minutos.

A entrevista ocorreu ja depois de os dados resultantes dos questionarios comegarem a ser
analisados e o entrevistado foi o Dr. Henrique Conceicdo, Diretor de Marca do clube, nas

instalagdes do Departamento de Marketing do Benfica, no Estadio da Luz, no dia 13/03/2013.
6.4. Variaveis de investigacéo

Antes de efetuar a recolha dos dados, importa considerar qual o tipo de resposta mais
adequado para cada pergunta, que tipo de escala de medida deve estar associado as respostas e
ainda quais os métodos corretos para proceder a analise dos dados (Hill e Hill, 2005). O
cuidado na defini¢do das perguntas do questionario dependeu, ainda, dos objetivos finais do
estudo e da relacdo do Benfica com os socios, ja que o documento foi submetido a aprovacao
e validacdo pelo clube. Todo o questionario foi pensado de forma a criar uma estrutura
composta por blocos homogéneos, para facilitar a compreensdo dos respondentes,
considerando que os resultados podem ser afetados, entre outras coisas, pela composicéo e
sequéncia das perguntas, pelo layout e pela reacdo dos sujeitos ao tema (Dorofeev e Grant,
2006; Levy e Lemeshow, 1991; Weisberg et al., 1996).

As diferentes varidveis foram mensuradas em termos de concordancia, importancia e
satisfacdo, através de escalas de Likert de 5 pontos, por ser um tipo de escala psicomeétrica

para afericdo comum, com idénticos niveis de itens positivos e negativos e com um valor
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neutro de resposta (Malhotra, 2007). O questionario, apresentado no Anexo 2, foi, entdo,

estruturado em oito tdpicos:

Pergunta filtro — Para saber se 0 Red Pass com que 0s adeptos iam assistir ao jogo era seu ou

se era emprestado, sendo que, nesse caso, 0s individuos ndo respondiam ao questionario.
Tipologia de Red Pass — Que tipo de Red Pass e a que bancada e piso da acesso.

Satisfacdo com o Red Pass — Através de uma escala de Likert de cinco pontos (1=Discordo
Totalmente e 5=Concordo Totalmente), aferiam-se trés predisposic¢@es individuais para medir
a satisfacdo: a recomendacdo, a repeticdo e o reforco da ligacdo (Clemes et al., 2011). Este

topico apresenta um valor de alfa de Cronbach’ com uma consisténcia interna de 0.547.

Assisténcia a jogos de futebol — Objetivo de destacar as variaveis que mais influenciam os
adeptos na decisdo de ir ao jogo, revelando lealdade comportamental (Bodet e Assollant,
2011), recorrendo a uma escala de Likert de cinco pontos (1=Nada Importante e 5=Muito

Importante). Apresenta um valor de alfa de Cronbach’ com uma consisténcia interna de 0.738.

Decis@o de compra do Red Pass — Mantendo a escala utilizada no tépico anterior, pretendeu-
se perceber quais as variaveis que mais contribuem para a decisédo de compra dos individuos,
(McDonald e Stravos, 2007) incluindo os trés beneficios fundamentais promovidos pelo
clube: transmissibilidade, elasticidade e comodidade. Este topico apresenta um valor de alfa

de Cronbach’ com uma consisténcia interna de 0.6.

Significado do Red Pass — Através de uma escala de Likert de cinco pontos (1=Discordo
Totalmente e 5=Concordo Totalmente), pedia-se aos sujeitos que avaliassem: simbolismo,
expressdo, reconhecimento, estilo de vida e participacdo (Funk et al., 2004). Este topico

apresenta um valor de alfa de Cronbach’ com uma consisténcia interna de 0.786.

Avaliacdo do Red Pass — Repetindo a escala de Likert para determinar a satisfagdo (1=Muito
Insatisfeito e 5=Muito Satisfeito) com os diferentes itens identificados na literatura: servigos,
infraestruturas, acessos, performance desportiva, gestdo do clube, politica de comunicacéo,
politica de bilheteira e reconhecimento (McDonald e Shaw, 2005; McDonald e Stravos,
2007). Este topico apresenta um valor de alfa de Cronbach’ com uma consisténcia interna de
0.775.

Identificacdo e Dados Pessoais — Pretende-se conhecer o nivel de identificacdo de cada

adepto e os seus dados pessoais.
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6.5. Analise de Dados

Todos os dados obtidos foram trabalhados e analisados através do software da IBM, SPSS

Statistics, versdo 20.0.

As principais questdes de investigacdo, apresentadas anteriormente, constituiram diretrizes
estratégicas e estruturais deste estudo, por forma a atingir os objetivos pretendidos. Os

resultados conseguidos sdo apresentados no capitulo seguinte.

De modo a operacionalizar as questdes e particularidades pretendidas com esta investigacéo, e
a perceber as relacbes entre as diferentes variaveis identificadas e componentes do

questionario, aplicdmos o seguinte conjunto de analises estatisticas:

e Estatisticas descritivas (frequéncias, média, moda, mediana e medidas de variacdo e
cruzamentos);

e Quando necesséario, testdmos os pressupostos a distribuicdo das varidveis e a sua
relacdo (normalidade, linearidade, esfericidade e homogeneidade de variancias);

e Estatistica multivariada (analise de componentes principais e de clusters, hierarquica e
ndo hierarquica);

e Analises estatisticas indutivas, parametricas e ndo paramétricas (ANOVA, t-test, Qui-
quadrado);

e Redes Neuronais artificiais, com uma camada.

As distribuicdes foram consideradas tendencialmente normais em todas as situagoes,
justificadas pelo Teorema do Limite Central, que assume a aproximacao a uma distribuicéo

normal quando n > 30, o que se verificou em todas as analises efetuadas.

O valor p de significancia foi definido em 0.05 na tomada de decisdo, de acordo com a

literatura e praticas comuns na analise de dados em ciéncias sociais.
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PARTE 2 - APRESENTACAO E ANALISE DE RESULTADOS

7. Analise da informacao
7.1. O Sport Lisboa e Benfica

O Sport Lisboa e Benfica, fundado a 28 de Fevereiro de 1904, € um clube eclético, sediado
em Lisboa. O palmarés desportivo e a grande falange de adeptos do clube promovem-no
como um dos maiores em Portugal e um dos mais conceituados internacionalmente: Em 2006,
ao atingir a marca dos 165.000 sdcios, foi consagrado como o clube com mais associados no
mundo (Guinness, 2006), sendo que atualmente regista aproximadamente 235.000 socios. O
clube foi ainda eleito o 9° melhor clube europeu do século XX (IFFHS, 2009) e o 12.°
maior clube de futebol do século XX (FIFA, 2000), obtendo, em ambos os casos, a melhor

classificacdo entre todos os clubes portugueses.

Historicamente, o futebol tem sido a modalidade de maior destaque, mas sdo Véarias as
distincGes em desportos como o andebol, o basquetebol, o héquei em patins ou o voleibol,
entre outras. A simbologia do clube consagra, tradicional e estatutariamente, equipamentos
desportivos cujas cores principais sdo o vermelho e o branco, sendo a aguia, presente no
emblema (Figura 3) o seu maior simbolo. O lema “E Pluribus Unum”, também presente no
emblema, € considerado definidor da grandeza e unido entre os socios. O Estadio do Sport
Lisboa e Benfica ¢ popularmente conhecido como o “Estadio da Luz”, sendo um dos grandes

icones da identidade do clube.

Figura 3 - Evolugdo dos emblemas do Sport Lishoa e Benfica
|§ v /s
1 X & o,
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A 10 de Fevereiro do ano 2000, o Benfica anuncia a constituicdo da sua Sociedade Anonima
Desportiva, a Sport Lisboa e Benfica — Futebol, SAD ratificada em Assembleia Geral um més
depois (Anexo 3). Atualmente, o clube ¢ presidido por Luis Filipe Vieira, reeleito para o seu
quarto mandato consecutivo a 26 de Outubro de 2012. O Presidente da Direcdo do clube é
também Presidente do Conselho de Administracdo da Sport Lisboa e Benfica, SGPS, SA e
Presidente do Conselho de Administracdo da Sport Lisboa e Benfica — Futebol, SAD.

Tiago André Pereira 31


http://pt.wikipedia.org/wiki/Lisboa
http://pt.wikipedia.org/wiki/Os_Clubes_do_S%C3%A9culo_FIFA

Orientac0es estratégicas para acrescentar valor a oferta dirigida a segmentos premium de clubes de futebol

Até a data da distribuicdo dos questionarios deste projeto, o Benfica tinha disputado sete
jogos no seu estadio para o0 campeonato portugués de futebol, com uma média de assisténcias

de 37868 espetadores por jogo (58% da lotacdo total).
7.2. Sécios do S.L. Benfica

O principio ndo discriminatério constante dos estatutos do clube, permite que qualquer pessoa
singular ou coletiva solicite a admisséo a sécio. No entanto, individuos com um historial de
ofensas ou comportamentos censuraveis para com o clube ou outras instituicdes, podem nao
ser admitidos. A ligacdo associativa pode ser concretizada e/ou alterada através de varias
categorias de socio e compreende o respeito pelos direitos e deveres definidos nos Estatutos
do Clube (Anexo 4 e 5). O clube distingue e premeia o associativismo e 0s bons servicos,
dedicacdo e mérito, através de distin¢Ges honorificas diversas (Anexo 6). A condicdo de sdcio

do Sport Lisboa e Benfica garante aos individuos as seguintes vantagens:

e Possibilidade de aquisi¢cdo do Red Pass (exclusivo para sécios)

Desconto no valor dos bilhetes para jogos que se realizem no Estadio da Luz, ou nos
jogos de outras modalidades realizados nos pavilhdes do clube

e Acesso a compra de bilhetes para alguns jogos restritos a Sécios

e Prioridade na compra de bilhetes para jogos realizados fora das instalagdes do clube

e Oferta da revista “Mistica” para S6cios maiores de 14 anos

e Participacdo em Assembleias

e Desconto na inscricdo em modalidades e atividades do Clube

e Descontos em parceiros do Benfica

e Desconto de 10% na Megastore Benfica (em produtos selecionados)

e Oferta de visita ao Estadio

O exercicio do direito de voto € um beneficio fundamental da qualidade de associado do
clube, atribuido a todos os socios que tenham mais de um ano de afiliacdo. A cada sécio, em
funcdo da antiguidade da condicdo, séo atribuidos diferentes nimeros de votos (Anexo 6.b). O
associado esta obrigado ao pagamento e regularizacdo permanente das quotas, cujos valores e

requisitos variam consoante a categoria de afiliacdo de cada individuo (Anexo 7).
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7.3. O Red Pass

O Red Pass surge enquanto produto sucessor dos tradicionais lugares cativos, que se
limitavam ao bilhete de época anual, e na sequéncia do aparecimento dos titulos Fundador e
Centenarium, criados aquando da inauguracdo do novo estadio do clube, em 2003. Foi
lancado na época desportiva 2009/2010, o que faz da presente época a quarta de existéncia do
produto, e, desde entdo, a sua venda é exclusiva a sécios do Sport Lisboa e Benfica. A sua
principal caracteristica é a garantia de um lugar especifico para todos os jogos (15) do
campeonato de futebol nacional, realizados pelo Benfica, no Estadio da Luz, mas incorpora,

ainda, as seguintes vantagens:

e Transmissibilidade — Os detentores de Red Pass podem emprestar o seu bilhete, em

qualquer jogo a que este dé acesso;

e Elasticidade - Os sécios podem trocar de lugar a cada jogo, sem qualquer custo (se
escolher um lugar de valor de bilheteira superior, tera apenas de pagar o diferencial);

e Oferta — Durante a época 2012/2013, o socio pode usufruir de 2 bilhetes oferta
utilizaveis no jogo de apresentacdo e/ou em jogos da Liga Portuguesa de Futebol
(exceto FCP, SCP e ltima jornada); Oferta de um Kit Socio para permitir a inscricao

enquanto associado;

e Preferéncia — Direito de aquisicdo de bilhetes para jogos de competicdes europeias,

até cinco dias antes do dia do jogo.

Os sécios podem adquirir o Red Pass na Loja do Sdcio, nos arredores do estadio, no site
oficial ou numa das Casas do Benfica espalhadas pelo pais. Com o objetivo de reforcar o
vinculo e facilitar a renovacdo do lugar aos sécios que ja detenham Red Pass, o clube
promove ac¢des de marketing direto, de acordo com os perfis sociodemograficos e de consumo
dos socios em cada época. Os precos variam consoante a localizagdo do lugar (Anexo 8) e a
tipologia de Red Pass escolhidos (Anexo 9). Com o decorrer da época desportiva, 0S precos

vao sendo revistos de forma regressiva e adequados ao numero de jogos disponiveis.

O Red Pass € um produto com uma identidade muito marcada, fundamentalmente direcionada
para o apelo emocional aos adeptos. Sendo o principal produto promovido pelo clube no

inicio de época, porque visa gerar receitas e composi¢cao humana no estadio antecipadamente,
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tem sido consistentemente divulgado como uma oportunidade para estar perto dos momentos
de maxima expressao de benfiquismo, os jogos de futebol do clube, no seu préprio estadio.
Para a época desportiva 2012/2013, a estratégia de Marketing deste produto assentou numa
comunicacdo base, “Juntos somos mais fortes” acrescida do slogan “A forca de estar
presente”, num claro apelo as emoc¢fes dos sdcios (Anexo 10). Esta comunicacdo foi
distribuida em varias plataformas: televisdo, radio, internet, e-mail, ferramentas de
publicidade, telefone, sms e em algumas acdes de marketing de guerrilha (No anexo 10.b
consta o prototipo das cartas de renovagdo do Red Pass). Com o intuito de aproximar os
potenciais compradores da equipa de futebol, ja que é aquela a que o Red Pass confere o
acesso, varios jogadores da equipa principal foram chamados a participar nas diferentes acoes

promocionais.

As receitas geradas com bilhética e quotizagbes assumem um peso importante na gestdo da
operagdo dos maiores clubes mundiais (Deloitte, 2013). A estrutura de proveitos do Benfica
confirma essa tendéncia, dada a preponderancia destes rendimentos (Anexo 11). O Red Pass é
apresentado nas informac6es financeiras do clube como a fonte de receitas respeitante a
“lugares cativos” € a sua evolucdo, descrita na Figura 4, demonstra que tem havido,
globalmente, um crescimento progressivo. As trés Ultimas épocas apresentadas sdo as que
correspondem a venda efetiva do Red Pass, ja que nos anos anteriores o produto ainda nao

apresentava as carateristicas e nomenclatura que agora o definem.

Figura 4 - Receitas com lugares cativos da Sport Lisboa e Benfica — Futebol, SAD, de 2004 a 2012

4000

Receitas com lugares cativos* (em milhares de Euros)

3500

3000

2888
2500

2483
2000

1500

1000

500

2004/05 2005/06 2006/07 2007/08 2008/09 2009/10 2010/11 2011/12

*Red Pass s6 considerado nas Ultimas trés épocas desportivas

Tiago André Pereira



Orientac0es estratégicas para acrescentar valor a oferta dirigida a segmentos premium de clubes de futebol

Destaca-se a época 2010/2011, na medida em que regista um aumento anormal da receita, 0
que pode ser explicado pelo facto a procura ter aumentado como consequéncia de a equipa de

futebol se ter sagrado camped nacional na época imediatamente anterior.

A oferta disponibilizada pelo Sport Lisboa e Benfica, relativamente ao Red Pass, esta
segmentada de forma a distinguir as diferentes necessidades e expetativas dos sécios, da qual
resultam, para além da modalidade normal, ja descrita, as seguintes tipologias premium:

e Red Pass Premium — Confere o direito de acesso a um lugar no Estadio por uma
época. O titular esta obrigado a ter o pagamento das quotas em dia para que possa
aceder a todos os jogos a disputar no Estadio da Luz pelo Benfica, exceto finais.

e Red Pass Fundador — Restrito aos socios com titulo Fundador (adquiridos
exclusivamente aquando da construcdo e inauguracdo do estadio). Da acesso a um
lugar no Estadio por um periodo de 10 anos, mediante o pagamento do Bilhete de
Epoca e da regularizagdo das quotas. Ndo renovando o Bilhete de Epoca em mais de 3
épocas (seguidas ou ndo), perde o direito ao lugar.

e Red Pass Centenarium — Confere o acesso a um lugar no Estadio durante 5 anos.
Durante esse periodo o titular deve ter o pagamento das quotas em dia e pagar o
Bilhete de Epoca respetivo em cada uma das 5 épocas de duragdo do contrato, sob

pena de perder o direito ao lugar.
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8. Apresentacdo de Resultados

Neste capitulo sdo apresentados os dados e as informacGes conseguidas junto dos detentores
de Red Pass, presentes nos jogos selecionados, com o seu proprio bilhete de época.
Considerando que, dos 152 inquiridos, trés admitiram ir assistir ao evento com um Red Pass

que ndo era seu, a amostra final é composta por 149 individuos (N=149).
Esta apresentacdo esta estruturada em cinco grandes blocos:

e Caraterizacdo da amostra, através de uma andlise sociodemografica, que inclui
sexo, idade, escolaridade, situacdo profissional e distribuicdo geografica;

e Definicéo da relacdo com o clube, relativa as preferéncias e opc6es de produtos, bem
como a antiguidade das condicGes dos associados e do consumo;

e Comportamentos dos adeptos, nomeadamente as deslocacdes ao estadio, a lealdade
para com o clube, a identificacdo e a assisténcia aos jogos de futebol;

e Analise ao Red Pass, no que concerne a decisdo de compra do produto, ao significado
percebido pelos individuos e aos critérios de avaliacdo que estes empregam.

e A satisfacdo, enquanto medigcdo das determinantes globais mais valiosas para estes
adeptos, bem como pela construgdo de um painel de segmentacdo que permita

identificar quais os beneficios que mais satisfazem as diferentes tipologias de sécios.

8.1. Caraterizacdo da amostra

Este tépico permitiu identificar as principais caracteristicas sociodemograficas dos sujeitos,

como base para o estudo do seu comportamento de consumidor do Red Pass.
8.1.1. Idade e Sexo

A amostra é constituida por sujeitos com idades compreendidas entre 0s 13 e 0s 84 anos de

idade, com uma média que se situa nos 49,94 anos (Anexo 12).

A Figura 5 demonstra, entre outras coisas, que mais de metade da amostra (58,4%) tem idades
compreendidas entre 0os quarenta e os setenta anos, o que se pode perceber considerando a
capacidade do poder de compra mas também a maturidade e a disponibilidade fisica e social.
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Figura 5 - Distribuicao das faixas etarias da amostra (em %)
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Relativamente ao sexo dos individuos, conclui-se que 15,4% das pessoas sdo do sexo
feminino e 84,6% do masculino (Anexo 13). A Figura 6 ajuda a perceber essa reparticdo, em
funcdo das diferentes faixas etarias e permite destacar que em todas elas a percentagem de
homens é superior a 60% e que, inclusivamente, o intervalo compreendido entre os 70 e os 80

anos de idade néo inclui qualquer mulher.

Figura 6 - Distribuicdo dos sexos por faixas etarias (em %)
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8.1.2. Escolaridade e Situacao Profissional

Neste topico, os individuos foram inquiridos acerca da sua escolaridade e da situacdo
profissional atual. Da relagdo das respostas a estas duas questdes surge a distribuicdo
apresentada na Figura 7, revelando a presenca de muitos individuos trabalhadores por conta
de outrem e de uma clara maioria de socios com o correspondente ao 12° ano de escolaridade.
Efetivamente, quase metade dos individuos (46,9%) referiram ter terminado os estudos com a
conclusdo do ensino secundario. De referir ainda que um Unico individuo admitiu ndo ter

concluido o ensino primério (Anexo 14).
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Figura 7 - Distribuicdo da escolaridade por situacéo profissional (em %)
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Quase metade dos sujeitos (47,7%) identificaram-se como sendo “Trabalhadores por conta
de outrem”, e apenas uma pessoa trabalha como “Doméstico” (Anexo 15). Considerando que
a compra do Red Pass € exclusiva a socios do clube, o que obriga ao pagamento regular das
quotas e portanto, a um investimento significativo, é importante destacar que 16,1% da
amostra é constituida por desempregados e estudantes, por serem elementos, que, a partida,

terdo menos capacidades financeiras.
8.1.3. Residéncia

Esta caraterizacdo, que auscultava os individuos acerca do seu concelho de residéncia, destaca
o fato de uma grande parte dos inquiridos residir no distrito de Lisboa (Anexo 16). De modo a
simplificar a anélise e interpretacdo dos dados, optou-se por uma recodificacdo, em funcdo do
tamanho da populacdo das localidades (INE, 2003), apresentada na Figura 8, e que permite
concluir que as zonas da Grande Lisboa e da Peninsula de Settbal perfazem um total de 85,9

% da amostra (Anexo 17).

Figura 8 - Areas de residéncia da amostra (em %, segundo classificacdo INE)
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8.2. Relagédo com o clube

Pretende-se, nesta fase, descobrir qual o tipo de relacionamento que os individuos tém com o
clube e com o Red Pass, atraves da analise das distribuicdes de tipologia do produto, da
localizacdo destes no estadio e ainda da dedicacdo ao clube, medida pela longevidade do

consumo e da afiliagéo.

8.2.1. Tipos de Red Pass

Conforme descrito anteriormente, o Sport Lisboa e Benfica oferece aos seus associados
quatro tipologias de bilhetes de época, com diferentes categorias, beneficios e precos: o Red
Pass, o Red Pass Premium, o Red Pass Fundador e o Red Pass Centenarium. A distribuicéo

das opcbes da amostra, em funcdo destas tipologias, é apresentada na Figura 9.

Figura 9 - Distribuicdo das tipologias de Red Pass (em %)
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Podemos concluir que hd uma enorme preferéncia pelo “Red Pass”, ja que essa é a opcao de
87,25% da amostra. Os restantes 12,75% sao detentores das outras modalidades do produto, o
que, face a discrepancia, torna possivel e aconselhavel, a partir de agora, classificad-los num

grupo so, o das modalidades premium (Premium + Fundador + Centenarium).

A Figura 10 permite perceber ainda a variacdo em funcdo da bancada escolhida, revelando
uma clara tendéncia para a bancada “Sagres”, para ambas as tipologias. Importa ainda realgar

que nenhum dos adeptos inquiridos é detentor de um camarote no Estadio da Luz.

E ainda de notar a preferéncia dos adeptos para o “Piso 0” do estadio (48,3%). No entanto, o
setor “Piso 3 — superior” ¢ aquele sobre o qual mais recaiu a opgao dos individuos da amostra
(27,5%). Realce ainda para a tendéncia dos sécios com Red Pass Fundador e Centenarium
para a escolha do Piso 1 (78,9%), ao qual os aderentes do produto mais basico ndo tém acesso
(Anexo 18).
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Figura 10 - Distribuicdo de tipologias de Red Pass por bancadas (em %)
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8.2.2. Dedicacéo

No que concerne a dedicacdo dos socios, descrevemos, separadamente, 0 nimero de anos de
associado e o numero de anos consecutivos a que cada um dos socios é detentor de Red Pass.
Em termos de afiliacdo, importa destacar que trés socios (2%) o sdo pela primeira vez nesta
época desportiva, que apenas um associado (0,7%) mantém essa condic¢do ha 75 anos e que a
media da amostra se situa nos 19,66 anos (Anexo 19).

A Figura 11 d& uma perspetiva clara sobre a antiguidade, ja que a maior concentracdo de
socios se da nos anos mais recentes e vai diminuindo de forma gradual, excetuando no
intervalo entre os 51 e 60 anos de idade.

Figura 11 - Distribui¢do da antiguidade da condicéo de associados, por tipologia de produtos (em %)
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Relativamente ao Red Pass, 69,8% da amostra admite ser detentora do produto desde o seu
inicio, ha quatro anos atras, de tal modo que a média de respostas aponta para 3,41 anos. De
destacar ainda que apenas 11,4% tem pela primeira vez Red Pass nesta época desportiva
(Anexo 20). Curiosamente, muitos dos respondentes afirmaram ser detentores de Red Pass ha
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mais anos do que aqueles em que o produto realmente existe, 0 que deixa perceber que muitos
individuos seriam ja portadores de lugar cativo no estadio, antes da implementacdo do Red
Pass. A nogéo de antiguidade de presenca e do associativismo, remete para a relacdo temporal
entre ambos, presente na Figura 12 e que evidencia que a uma maior antiguidade da condicéo

de socio correspondem mais anos de propriedade do Red Pass.

Figura 12 - Distribuicdo da antiguidade do Red Pass, por antiguidade de associado (em %)
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Importa ainda considerar, a este respeito, que os diferentes produtos Red Pass tém durac6es

distintas: o produto bésico € valido anualmente e nas modalidades premium ha opc@es a cinco
e dez anos. Assim, surgem, naturalmente, dissemelhancas na distribuicdo da antiguidade da
sua posse, conforme demonstrado na Figura 13: os adeptos premium sdo detentores dos seus
bilhetes ha mais anos do que os detentores de Red Pass normal. Ainda assim, é de realcar que,
em ambos 0s casos, a grande maioria de adeptos vai ja na sua quarta época consecutiva, o que

significa o grande compromisso desde o inicio da venda do produto.

Figura 13 - Distribui¢do da antiguidade do Red Pass, por tipologias (em %)
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8.3. Comportamentos dos adeptos

Nesta fase, pretendemos saber quais 0s comportamentos face ao consumo que caraterizam 0s
socios proprietarios de bilhetes Red Pass. Perceber em que condigdes se deslocam ao estadio,
com que frequéncia o fazem e até se sdo clientes do canal de TV do clube, garante indicacGes

valiosas sobre as suas preferéncias e expetativas de consumo de produtos e servigos do clube.
8.3.1. Deslocacdes

Relativamente ao modo como os adeptos se deslocam habitualmente para o estadio, em dias
de jogo, h& uma clara predilecdo pelo carro (75,8%), seguida pela opcdo metro (14,7%)
(Todas as respostas sdo apresentadas no Anexo 21). Pretendemos ainda descobrir quanto
tempo demora, em média, 0 trajeto de casa para o estadio. As diferentes distancias a que 0s
individuos residem do local onde se disputam os jogos fazem, logicamente, variar 0s tempos
das suas deslocacBes. Assim, € compreensivel que quase metade dos individuos (48,3%)
demorem menos de 30 minutos a chegar e que apenas 4,6% tardem duas horas ou mais,

conforme demonstra a Figura 14.

Figura 14 - Distribuigdo dos tempos médios de deslocagdo para o estadio (em %)

50,0%

40,0%

30,0%~

Percentagem

20,0%-

23,5%)
10,0%

T T T T - T
Menos de 30m 30 mmins 1h 1130m 2h Mais de 2h

Em média, quanto tempo demora no trajeto para o estadio?

A Figura 15 permite perceber que hd uma distribuicdo logica destes tempos, j& que ao
aumento da distancia correspondem maiores tempos de trajeto. Assim, é natural que os
individuos residentes na “Grande Lisboa” representem 88,8% dos que demoram menos de
meia hora a chegar e que, da amostra, apenas socios residentes na “Peninsula de Setubal”
tenham também escolhido esta opcdo. Relativamente a capital portuguesa, destacar ainda trés

sujeitos que admitem demorar mais de duas horas no trajeto (Anexo 22).
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Figura 15 - Distribuicdo da duragéo do trajeto para o estadio, por morada (em %)
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Quando questionados acerca da companhia que tém, por norma, na assisténcia aos jogos no
estadio, apenas 20,8% responderam que estdo, habitualmente, sozinhos. Os restantes
individuos distribuem-se entre aqueles que vao ao jogo na companhia de amigos (41,6%) ou
de familiares (37,6%) (Anexo 23). Esta indicagdo diz-nos que 79,8% da amostra vai
acompanhada aos jogos no Estadio da Luz, pelo que os questiondmos acerca do numero de
acompanhantes e verificamos que mais de um terco vai, frequentemente, com 3 ou mais

pessoas, conforme registado na Figura 16.

Figura 16 - Total de pessoas que acompanham, habitualmente, o detentor de Red Pass aos jogos (em %)
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8.3.2. Lealdade

Sendo o canal Benfica TV uma ferramenta de comunicacéo detida pelo proprio clube, através
da qual muitos dos produtos (incluindo o Red Pass) e atividades sdo anunciados e/ou
transmitidos, quisemos saber quantos destes adeptos tinham acesso ao canal nos seus lares:
61,7% responderam afirmativamente. Se distinguirmos os adeptos detentores do produto
normal, dos s6cios com qualquer uma das tipologias premium, percebemos que os primeiros
apresentam uma maior presenca do canal nos seus lares, com 62,3% de respostas afirmativas.

Para as restantes modalidades do produto, esse valor cai para 57,9% (Anexo 24).
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A entrada no estadio representa um momento particular do consumo, pelo que importa
aprofundar o seu conhecimento. Por forma a determinar alguns padrbes de comportamento,
concluimos que 76,5% da amostra entra no estadio até uma hora antes do inicio do jogo,
sendo que a maior incidéncia de respostas foi precisamente nos 60 minutos (Anexo 25). A
Figura 17 diz-nos que a idade é um fator individual com influéncia nas deslocagdes dos
adeptos, ja que, de um modo geral, pessoas mais velhas tendem a entrar mais cedo no recinto

do jogo.

Figura 17 - Distribuicdo dos tempos de entrada no estadio, por faixa etaria (em %)
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O conceito de lealdade ¢ particularmente relevante para o Red Pass, na medida em que Bodet
e Assollant (2011) concluem esta pode assumir duas facetas: em termos de atitude, que passa
pelas intencdes de compra ou recomendacdo, e de comportamento, quando os individuos
efetivamente assistem aos jogos. Nesse sentido, investigdmos a frequéncia das presencas no
Estadio (comportamento), os habitos e tendéncias destes adeptos e ainda a satisfacéo,
enquanto medidor da lealdade, através das atitudes de repeticdo de compra e recomendacéo
(atitude).

8.3.2.1. Lealdade: A assisténcia aos jogos

Considerando que o Red Pass garante o acesso incondicional aos jogos do Campeonato
Portugués e que confere direito de preferéncia para bilhetes de jogos de outras competices,

consideramos ser importante fazer esta distingdo, compondo duas questdes distintas.

Primeiramente, perguntdmos “A quantos jogos da do campeonato, assistiu, esta época, no
Estadio da Luz? . As respostas sdo elucidativas, revelando uma presenca geral e massificada,

ja que 91,3% dos individuos admitiu ter estado presente em 7 ou mais jogos, a maior resposta
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possivel, e que nenhum dos inquiridos faltou a totalidade dos jogos. Ha ainda a destacar que

apenas 2% da amostra afirmou ter estado presente apenas de 1 a 4 jogos (Anexo 26).

Figura 18 - Distribuigdo da assisténcia aos jogos no estadio em funcéo do tipo de Red Pass, por frequéncias
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A Figura 18 permite verificar que apenas um (5%) dos elementos premium ndo esteve
presente em todos 0s jogos. Ja nos adeptos com Red Pass normal, ha dois adeptos que
faltaram a mais jogos do que aqueles a que assistiram, o que, apesar de representar uma
percentagem muito baixa (1,5%), indica diferengas no comportamento em funcéo da tipologia
de produto. Para o clube, esta é uma questdo vista como natural e que pode decorrer de varios
fatores, conforme explicado por Henrique Conceicdo: “Existe sempre uma percentagem de
pessoas que ndo vém a todos 0S jogos, quer por ser uma equipa adversaria de menor
relevancia desportiva, ou porgque esta mau tempo, ou porgue 0 jogo € num horario para o

qual néo tém disponibilidade.” (Entrevista completa no anexo 46)

Quando o questionario foi apresentado aos adeptos, o Benfica tinha feito, até entdo, 3 jogos
para as competicbes europeias (UEFA Champions League) no seu estadio. A Figura 19
demonstra que 71,8% dos entrevistados referiram ter estado presentes em todos esses jogos,

enquanto apenas 14,77% ndo haviam comparecido a qualquer partida (Anexo 27).

Figura 19 - Presengas nos jogos das competicdes europeias, no estadio (em %)
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Estes dados sdo particularmente relevantes ja que o Red Pass da direito de preferéncia de
bilhetes para estes jogos, mas ndo os inclui, ao contrario dos produtos premium. Considerando
a adesdo da amostra, avaliamos as diferencas em funcdo do tipo de bilhete anual detido e
concluimos, que, efetivamente os adeptos com bilhetes premium sdo aqueles que marcam

presenca mais vezes nos jogos europeus (Figura 20).

Figura 20 - Distribuigao das assisténcias a jogos das competi¢des europeias, por tipologias de Red Pass (em %)
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8.3.2.2. Lealdade: O poder da recomendacéo e repeticdo de compra

A verificagédo da satisfacdo destes adeptos permite-nos aferir da sua lealdade, em termos de
atitude, respeitando a teoria de Bodet e Assolant (2011). Para tal consideramos duas variaveis
fundamentais para a determinacéo da satisfacdo global, de forma independente: o poder das

predisposicOes de recomendacéo e de repeticdo da compra.

Figura 21 - Concordancias com a possibilidade de recomendagéo, por tipologias de Red Pass (em %)
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Os resultados obtidos na Figura 21 sdo esclarecedores: apenas 5,4% dos detentores de Red

Pass se mostraram indecisos quanto a possibilidade de virem a recomendar o produto,

enquanto todos os sdcios detentores de modalidades premium admitiram concordar com essa
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hipdtese (inclusivamente, 73,7% expressaram que concordam “Totalmente”). Importa referir
gue nenhum dos inquiridos manifestou a minima discordancia com esta possibilidade,

revelando alto compromisso e lealdade (Anexo 28).

Relativamente a predisposicao para a renovacao do produto, as respostas foram mais dispares,
conforme demonstra a Figura 22: para o produto mais basico, hd uma pequena franja de
adeptos (3,8%) que assume ndo estar predisposta a renovar. Ja entre os adeptos com Red Pass
premium, 31,6% assumem estar indecisos e 5,3% em desacordo com a possibilidade de repetir

a aquisicdo do produto na proxima época (todas as respostas estdo disponiveis no anexo 28.b).

Figura 22 - Concordancias com a possibilidade de renovagdo do produto, por tipologias de Red Pass (em %)
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8.3.3. ldentificacdo com o Sport Lisboa e Benfica

A analise da identificacdo dos adeptos foi feita tendo por base a teoria de Giulianotti (2002),
que agrupa os individuos através de dois eixos, segundo o seu comportamento e motivacdes:
o0 da relagdo com o clube (quente vs. frio) e o da importancia do consumo enquanto expressao

dessa ligacdo (tradicional vs. consumidor).

Relativamente a primeira questdo, em que se pedia aos associados que identificassem a
importancia do Benfica no seu estilo de vida, € de destacar que apenas 3,3% da amostra
atribuiu uma nota negativa, enquanto mais de metade dos inquiridos (56,3%) classificou o

clube como sendo “Muito Importante”, a resposta maxima possivel. (Anexo 29).

Tendo em atencdo que a importancia do clube na vida dos individuos resulta de um processo
relacional, constante e evolutivo, é relevante atentar nas putativas diferencas que se possam
estabelecer entre os diferentes sdcios. No entanto, a Figura 23 diz-nos que ndo ha grandes

divergéncias de opinido, ja que a concordancia é significativamente mantida, apesar de a
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questdo ter sido analisada em funcgéo de trés varidveis distintas: tipologia de Red Pass, faixa

etaria e sexo.

Figura 23 - Importancia do Benfica no estilo de vida, por sexo, faixas etarias e tipos de Red Pass (em %)
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A postura de cada individuo face ao consumo de produtos do clube representa o outro eixo de
andlise da identificagdo. Assim, foi pedido aos individuos que classificassem a importancia
desses atos de consumo, enquanto forma de demonstragéo do seu sentimento pelo clube. Esta
predisposicdo face ao consumo resulta também das divergentes identidades e concegdes

mentais que desenvolvem os diferentes sujeitos.

Esta realidade, abordada na Figura 24 a semelhanca do feito para a importancia do clube,
permite concluir que, de um modo geral, hd uma relativa homogeneidade nas respostas,
independentemente da varidvel escrutinada e que as opinides dos individuos da amostra, de
uma forma geral, se dividem, j& que, para alem dos muitos indecisos, apenas 52,3 % optou

por considerar 0 consumo como “Importante” ou “Muito Importante” (Anexo 30).

Merece ser destacada a distribuicdo em funcdo do sexo, ja que apresenta uma igual
percentagem de individuos que classificaram este consumo, no maximo, como “Indiferente”.
Relativamente a idade, sobressai a faixa compreendida entre os 30 e os 40 anos, que

notoriamente confere menor importancia a estes momentos do que qualquer outra.
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Figura 24 - Importancia da compra de produtos do Benfica, por sexo, faixa etaria e tipos de Red Pass (em %)
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8.3.3.1. Identificagdo: a relagdo com o clube e com o consumo

O cruzamento das respostas das duas questdes anteriores permite caraterizar os individuos e o
seu grau de identificacdo final com o clube. Atraves da analise dos dois eixos, é possivel
identificar em que quadrante se situa cada individuo e perceber que subconjuntos da amostra
se constituem e onde se encaixam na teoria de Giulianotti (2002). A primeira intersecéo

destes dados € apresentada no Anexo 31.

No entanto, considerando que estas respostas apresentam valores extremados e que a
classificacdo proposta pelo autor pode ser enviesada, desenvolveu-se uma recodificacdo dos
dados, de modo a permitir inscrever todos os respondentes nas ordenacOes propostas. Para tal,
determinaram-se as médias de respostas a cada uma das quest@es, tendo sido utilizados esses
valores como referenciais dos dois eixos: 4,35 para a “importancia do Benfica no estilo de
vida” e 3,42 para a “importdncia da compra de produtos do Benfica para demonstrar o

quanto gosta do clube”.

A Figura 25 representa a distribuicdo construida a partir destes valores, garantindo que da

relacdo entre as duas respostas, emergem conclusdes mais consonantes com a realidade.
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Figura 25 - Identificagdo (Giulianotti) em funcdo das médias de respostas obtidas para as duas variaveis
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Desta forma, conseguimos apurar a identificacdo real de cada individuo (Anexo 31.b), o que

nos permite concluir que:

e 37,6% dos individuos devem ser incluidos na categoria de “Fans”, representando o
maior dos grupos apurados. Estes s@o os adeptos cuja (forte) ligacdo ao clube depende
ndo s6 de uma relagdo intensa, mas também dos momentos de consumo;

e O segundo maior grupo, 28,8%, diz respeito ao padrdo de “Follower”, caraterizado
por um maior distanciamento, tanto do clube como do significado dos seus produtos;

e 18,8% da amostra é classificada como “Supporter”, ja que a uma relagdo forte com o
clube ndo corresponde 0 mesmo vinculo com o conceito do ato de consumo enquanto
manifestacdo de sentimento e ligacéo ao clube;

e Finalmente, o grupo mais pequeno (14,8% da amostra) &€ composto pelos adeptos
classificados como “Flaneurs”, que sdo aqueles que assumem ter uma postura mais

orientada para o consumo e para a uma relacdo moderna e distante com a instituicao.

8.3.4. Assisténcia a jogos de futebol

Tendo a oportunidade de abordar os sujeitos durante as tardes que antecederam a realizagéo
de jogos do Benfica, no seu prdprio estadio, tornava-se imperativo analisar as motivaces dos
individuos para assistir. Para tal, foram apresentados aos entrevistados 12 fatores de
influéncia (Borland e MacDonald, 2003; Garcia e Rodriguez, 2002; Hall et al., 2009; S& e S4,
2009; Shank, 2009; Tapp, 2004; Welki e Zlatopper, 1999), tendo-lhes sido pedido que
identificassem a importancia de cada um deles na sua decisdo de assistirem aos jogos. A
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Figura 26 expde as médias de respostas obtidas para cada variavel (Anexo 32 apresenta as
frequéncias, individualmente) e permite tirar algumas conclusdes: se a “ligacao e dedicacdo
ao clube” é, indubitavelmente, o fator que mais influencia os socios, as ‘“condic¢oes das
infraestruturas do estdadio”, registando a segunda maior média (4,38), refletem uma andlise

racional da oferta;

Figura 26 - Importancia das varidveis para a decisdo de assistir ao jogo de futebol, por médias
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Pelo clima—|
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Pelos valores que o fatebol transmite 4 conmmidade—|
Pelo desempenho da equipa esta época=| [ ]
Por ser a melhor oferta de entietenimento disponivel-|
Pela atratividade do jogo—|
Pelas condigdes das infraestihuas do estadio=| L ]

4,96]
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Médias de importincia dos fatores (1=Nada
Importante; 5=Muito Importante)

Por outro lado, “o preco do bilhete” foi 0 fator considerado menos importante, o que reflete
uma postura digna de nota, ja que tendo acesso aos bilhetes para todos os jogos, estes adeptos

ndo atribuem grande importancia aos precos que o clube estabeleca para o restante publico.

O “clima” e o ser alvo de “influéncia” (tanto por familiares como por amigos), foram, de
entre as opgdes propostas, 0s outros fatores que registaram um baixo grau de importéncia, ao

obterem uma classificacdo média muito préxima de “Pouco Importante”.

A progressao verificada na Figura 27 permite aferir alguma sintonia entre os individuos com
diferentes tipologias de Red Pass, 0 que regista uma concordancia relativa na interpretacéo e
na decisdo de assisténcia ao vivo a jogos de futebol, nos varios casos, apesar dos diferentes

bilhetes conterem carateristicas e beneficios, também eles, diferentes.
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Figura 27 - Importancia das variaveis para a assisténcia ao jogo de futebol, por médias de tipologia de Red Pass
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8.3.4.1. Fatores explicativos dos motivos para a assisténcia a jogos de
futebol (Analise Fatorial Exploratoria)

Com o intuito de melhor compreender e interpretar o fendmeno da assisténcia a jogos de
futebol ao vivo, efetuou-se uma Anélise Fatorial Exploratoria sobre a matriz das correlagdes,
com extracdo dos fatores pelo método das Componentes Principais, ao qual se seguiu uma
rotacdo ortogonal Varimax. Os fatores retidos apresentavam um eigenvalue superior a 1,
seguindo o critério de Kaiser, em consonancia com a percentagem da variancia explicada e de

forma a facilitar a interpretagéo, conforme aponta Maroco (2010).

Para validar a Anéalise Fatorial verificou-se o valor do alfa de Cronbach’, que apresenta uma
consisténcia interna de 0,738, considerada razoavel (Hill e Hill, 2005; Pestana e Gageiro,
2005). Para além disso, o critério de KMO, com um valor de 0,708, permitiu confirmar a
fatorabilidade da matriz de correlacbes como média (Pestana e Gageiro, 2005), tendo-se
verificado o critério da esfericidade de Bartlett (Anexo 33). Os scores de cada um dos fatores

foram obtidos pelo método de regressao.

Esta analise permitiu identificar que a estrutura relacional dos motivos para a assisténcia a
jogos de futebol ao vivo, por parte dos socios detentores de Red Pass, é explicada por 5

fatores, extraidos de forma a maximizar a facilidade de interpretacao.

A Tabela 7 apresenta os pesos fatoriais de cada item, a sua comunalidade, os eigenvalues e

ainda a percentagem de variancia explicada por cada fator.
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Tabela 7 - Anélise Fatorial Exploratéria (ACP) dos motivos para assisténcia a jogos de futebol ao vivo

Fator o g
Influéncia Influéncia Influéncia Influéncia Identificagéo § 55_)
Pessoal Contextual Desportiva Sociocultural :

Pela influéncia de amigos , 795 71

Pela influéncia de familiares ,739 ,609

Pelo preco do bilhete ,640 ,561

Pela distancia a que reside do ,453 473

estadio

Pelo dia e hora do jogo ,831 ,763

Pelo clima 173 ,680

Pela atratividade do jogo ,840 771

Pelas condicdes das infraestruturas , 755 ,647

do estéadio

Pelo desempenho da equipa esta 472 ,555 ,610

época

Por ser a melhor oferta de ,822 ,732

entretenimento disponivel

Pelos valores que o futebol 714 ,615

transmite & comunidade

Pela minha ligagao e dedicacéo ao ,923 ,858

clube

Valor proprio (eigenvalue) 3,205 1,502 1,193 1,081 1,049

Variancia explicada por fator 26,71% 12,51% 9,94% 9,006% 8,74%

% de variancia retida (5 fatores) 66,9%

O 1° fator apresenta os pesos fatoriais mais elevados relacionados com a individualidade e
com as restricdes ou facilidades dos sujeitos, sendo por isso denominado de “influéncia
pessoal ”, explicativo de 26,71% da variancia total. O 2° fator diz respeito a calendarizacédo e
condicGes meteoroldgicas do dia do jogo, representando influéncias externas ao individuo,
sendo, portanto, denominado de “influéncia contextual”, explicativo de 12,53% da variancia
total. O 3° fator, com pesos fatoriais elevados nos itens associados ao jogo e ao estadio, é
classificado como “influéncia desportiva” e explica 9,94% da variancia total. O 4° fator, ao
apresentar pesos fatoriais associados a interpretacdo do significado do jogo para a
coletividade, ¢ denominado de “influéncia sociocultural” e explica 9% da variancia total.
Finalmente, o 5° fator, inclui apenas a ligacdo ao clube, pelo que é classificado como

“identificacdo”, e é responsavel por 8,74% da variancia total.
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8.3.4.2. Tipologias de inquiridos face aos motivos para assistir ao jogo

(Analise de clusters)

Com base nos fatores obtidos, foi efetuada uma analise hierarquica de clusters, com o método
de Ward, com recurso a distancia euclidiana quadrada enquanto medida de dissemelhanca. A
decis@o sobre o numero de clusters a reter baseou-se na analise do dendograma (Maréco,
2010), tendo ditado uma solugdo composta por 4 clusters. Foram retirados seis individuos da
amostra total, uma vez que, para as diferentes solugdes testadas, 0s seus valores apareciam
sempre como outliers, pelo que esta analise considera 96% da amostra. A classificacdo de
cada sujeito nos clusters retidos foi refinada com o procedimento ndo-hierarquico K-Means.
Finalmente, para identificar as variaveis com maior importancia nos 4 clusters, procedeu-se a
analise da estatistica F da ANOVA dos clusters, como descrito em Maréco (2010), com o0s

valores apresentados na Tabela 8 a considerarem ainda os valores obtidos para os centros.

Tabela 8 - Analise de clusters face aos motivos para assistir ao jogo

Cluster F value
nou
Identificacdo ,22877 ,36822 ,07703 ,20448 217,843
Influéncia sociocultural ,27629 ,88207 ,45002 -1,38534 47,406
Influéncia contextual -, 71672 -,49385 1,05959 ,01311 43,598
Influéncia desportiva ,36461 -2,30797 ,27098 -,12151 36,948
Influéncia pessoal ,23000 -,14641 ,13487 -,55766 3,788

% da amostra (n=149) 37% 8% 29,5% 21,5%

De acordo com a tabela, a dimenséo claramente mais relevante na diferenciacédo dos clusters,
prende-se com a motivacao pela “Identificacao” (F=217,843). Em seguida, ha trés dimensdes
de influéncias com valores muito proximos: “Socioculturais” (F=47,406), “Contextuais”
(F=43,598) e “Desportivas” (F=36,948). Finalmente, a dimensdo “Influéncias Pessoais”

(F=3,788) é aquela que menos diferencia os 4 clusters.

A apresentacdo das carateristicas dos componentes de cada cluster, pode ser encontrada no

Anexo 34, merecendo o0 seguinte destaque:

o Cluster I1: “os disponiveis” — E 0 maior cluster identificado, compreendendo 37% da
amostra e destaca-se, sobretudo, pela negligéncia quase total das influéncias
contextuais. Mais de metade dos individuos séo socios hd menos de 10 anos.
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e Cluster 2: “os coletivistas” — Apresenta 0 menor peso para as influéncias desportivas
e destaca-se por ser aquele que mais valoriza as influéncias socioculturais, associadas
aos valores e & interpretacdo do significado do desporto. Tem a maior presenca
relativa de mulheres de todos os clusters e € 0 Unico em que nenhum dos elementos é
detentor de uma modalidade premium de Red Pass.

e Cluster 3: “os reticentes” — E composto pela maior percentagem de homens e
destaca-se pelo peso dado as influéncias contextuais, dependendo das condicdes e
contexto do dia de jogo, bastante acima da média.

e Cluster 4: “os independentes” — E 0 cluster que mais peso atribui a identificacdo com
o clube enquanto motivagéo para ir ao jogo e, de todos, aquele que menor importancia
confere as influéncias socioculturais e pessoais. Apresenta a maior percentagem de

adeptos com mais de 40 anos de associados.

8.4. O Red Pass

Considerou-se que as conclusdes extraidas até este momento, apesar das muitas indicacoes
valiosas que fornecem, ndo eram suficientes para retratar a relacdo da amostra com o produto.
Assim, apresentam-se agora 0s dados que abordam a decisdo de compra, o significado

percebido e ainda a avaliacdo que os socios fazem do Red Pass.
8.4.1. A decisdo de compra

O momento de compra de um produto como o Red Pass representa o culminar de um processo
interno que dita um resultado Unico, pelo que importa perceber que dados justificam a compra

e determinam uma concluséo, ou seja, as variaveis que fazem o individuo optar e decidir.

Com o intuito de perceber as motivagdes destes adeptos, propusemos uma série de variaveis
aos socios, provenientes da literatura (McDonald e Stravos, 2007) e das vantagens
especificamente promovidas pelo clube para o Red Pass, pedindo-lhes que as classificassem
segundo o grau de importancia ponderada no momento da tomada de deciséo da compra, esta

época.

A Figura 28 retrata as médias da globalidade das respostas a cada uma das variaveis
apresentadas, permitindo extrair algumas conclusdes gerais relativas ao comportamento de

consumo da amostra.
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Figura 28 - Importancia das variaveis para a decisdo compra do Red Pass, por médias
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O fator considerado mais importante é precisamente aquele que mais carateriza 0 Red Pass:
“a garantia de lugar nos dias de jogo do campeonato”; Logo a seguir, “a comodidade
associada” a este tipo de bilhete reuniu a preferéncia destes adeptos, ja que, o fato de terem
bilhete garantido os escusa de se deslocarem aos pontos de venda em cada jogo disputado. “4
possibilidade de trocar de lugar durante a época”, um dos trunfos promovidos pelo clube na
venda do Red Pass, mereceu a classificacdo média mais baixa, seguida pela motivacado dos
individuos em “ajudar financeiramente o clube”. (Frequéncias de resposta no Anexo 35). A
Figura 29 permite sumular a ordenacdo média dada a cada fator, por tipologia de Red Pass
detido, provando que ha uma aproximacao grande na decisao.

Figura 29 - Importancia das variaveis para a decisdo compra do Red Pass, por médias de tipologia de Red Pass
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Ainda assim, convem referir que a perspetiva de “ajudar financeiramente” 0 clube merece
alguma discordancia, o que pode, uma vez mais, ser explicado pela natureza distinta destes
produtos: o Red Pass ¢ mais barato e revela um grau de compromisso mais baixo; Ja 0s
restantes produtos, tiveram, na sua origem, uma necessidade financeira e de rentabilizacdo do
investimento no estadio, legitimando um valor médio superior nas respostas dos individuos

gue assumiram esse COmpromisso.

8.4.1.1. Fatores explicativos dos motivos para a decisao de compra do Red

Pass (Andlise Fatorial Exploratdria)

O processo de decisdo de compra pelos socios pertencentes a amostra, merece uma analise
mais profundada. Para tal, efetuou-se uma Analise Fatorial Exploratoria sobre a matriz das
correlagBes, com extracdo dos fatores pelo método das Componentes Principais, ao qual se
seguiu uma rotagdo ortogonal Varimax. Os fatores retidos foram aqueles que apresentavam
um eigenvalue superior a 1, seguindo o critério de Kaiser, em consonancia com a

percentagem da variancia explicada e de forma a facilitar a interpretacdo (Mar6co, 2010).

Para validar a Analise Fatorial verificou-se o valor do alfa de Cronbach’, que apresenta uma
consisténcia interna fraca, de 0,6 (Hill e Hill, 2005). Para além disso, o critério de KMO, com
um valor de 0,615, permitiu confirmar a fatorabilidade da matriz de correlagbes como sendo
razoavel (Pestana e Gageiro, 2005), tendo-se verificado o critério da esfericidade de Bartlett

(Anexo 36). Os scores em cada um dos fatores foram obtidos pelo método de regressao.

Esta analise permitiu identificar que a estrutura relacional dos motivos para a decisdo de
compra de Red Pass, é explicada por 4 fatores, extraidos de forma a maximizar a facilidade de
interpretacdo. A Tabela 9 apresenta os pesos fatoriais de cada item, a sua comunalidade, os

eigenvalues e ainda a percentagem de variancia explicada por cada fator.

O 1° fator tem uma evidente relacdo com questdes de bilhética, nomeadamente no que toca ao
preco e ao acesso a jogos de outras competicGes, sendo por isso denominado de “bilhética”,
explicativo de 24,846% da variancia total; O 2° fator diz respeito a carateristicas especificas
do produto sendo, portanto, denominado de “beneficios”, contribuindo para explicar 15,469%
da variancia total; O 3° fator, com pesos fatoriais elevados nos itens associados ao sentimento
coletivo e a presenca efetiva dos momentos de celebracdo associados, € classificado como

“sentimento de pertenca” e explica 13,789% da variancia total; Finalmente, o 4° fator inclui
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pesos fatoriais elevados para os itens relacionados com a vivéncia e contribuicdo, pelo que é

classificado como “vivéncia sociocultural”, e é responsavel por 11,268% da variancia total.

Tabela 9 - Analise Fatorial Exploratéria (ACP) da decisdo de compra do Red Pass

Fator Q
g
Item Bilhética Beneficios Sentimento Vivéncia g
Pelo direito de preferéncia de bilhetes para outras ,783 ,635
competigBes
Pelo desconto que 0 Red Pass representa ,760 ,672
Pela comodidade associada ,781 ,696
Pela transmissibilidade do Red Pass ,716 ,605
Para me sentir parte da comunidade Benfiquista ,832 746
Pela garantia de lugar nos dias de jogos do ,681 ,662
campeonato
Para ajudar financeiramente o clube 731 147
Pela garantia de ver os jogos ao lado de amigos ou ,710 ,587
familiares
Pela possibilidade de trocar de lugar durante a ,409 ,492 ,533
época
Valor préprio (eigenvalue) 2,236 1,392 1,241 1,014
Variancia explicada por fator 24,846% 15,469% 13,789% 11,268%
% de variancia retida (4 fatores) 65,373%

8.4.1.2.
do Red Pass (Analise de clusters)

Tipologias de Inquiridos face aos motivos para a decisédo de compra

Desenvolveu-se uma analise hierarquica de clusters, com base nos fatores obtidos e de acordo
com o método de Ward, recorrendo a distancia euclidiana quadrada enquanto medida de
dissemelhanca. A decisdo sobre o nimero de clusters a reter baseou-se na analise do
dendograma (Marbco, 2010), tendo ditado uma solucdo composta por 4 clusters. A
classificacdo de cada sujeito nos clusters retidos foi refinada com o procedimento n&o-
hierdrquico K-Means. Finalmente, para identificar as variaveis com maior importancia
procedeu-se a andlise da estatistica F da ANOVA dos clusters, como descrito em Mardco
(2010). Os valores sdo apresentados na Tabela 10 e consideram ainda os valores obtidos para

0s centros:
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Tabela 10 - Andlise de clusters face a decis@o de compra do Red Pass

Cluster F value
Sentimento de pertenga ,25220 ,23002 ,54076 2,13149 86,437
Bilhética ,53624 ,40491 -1,59619 -,32076 66,160
Beneficios -1,35986 ,41106 -,20281 -,07295 28,026
Vivéncia sociocultural -1,28404 ,23851 ,28388 -0,2252 18,823
% da amostra (n=149) 14,1% 57% 16,8% 12,1%

A dimensdo mais relevante na diferenciacdo dos clusters é a do “sentimento de pertenga”
(F=86,437). Segue-se-lhe a dimensdo referente a “bilhética” (F=66,160). Duas dimensdes
demonstram menor influéncia na diferenciacdo: 0s “beneficios” (F=28,026) e, por ultimo, a

“vivéncia sociocultural” (F=18,823).

A apresentacdo das carateristicas dos componentes de cada cluster, presente no Anexo 37,

permite destacar os seguintes factos:

e Cluster 1: “os futeboleiros” — E 0 (nico cluster que nio apresenta qualquer individuo
detentor de uma modalidade premium do Red Pass, com uma distribuicdo de idades
em que mais de metade dos individuos tém, no méaximo, 50 anos. Este grupo valoriza
os itens relacionados com a bilhética e com o sentimento grupal e de insergéo.

e Cluster 2: “os racionais” — E o maior cluster identificado, num total de 57% da
amostra. Valoriza todas as dimensdes propostas, com particular incidéncia para as
vantagens especificas do Red Pass.

e Cluster 3: “os sociais" — E composto pela maior percentagem de mulheres, 20%, e
destaca-se sobretudo pela valorizagdo do “sentimento de perten¢a”, mas também da
vivéncia sociocultural que o Red Pass possibilita. Rejeita as vantagens relacionadas
com a composicdo do bilhete na sua apreciacao e decisao de compra.

e Cluster 4: “os emocionais” — E 0 cluster com maior percentagem de individuos do
sexo masculino, 94,4%, e no qual metade dos individuos tém entre 50 e 70 anos de
idade. Da absoluto destaque e valorizagdo muito acima da media a0 “sentimento de

pertenga” enquanto argumento para a sua deciséo.
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8.4.2. Significado do Red Pass

Para além de perceber as razdes que levam as pessoas a aderir ao Red Pass, é importante por
em perspetiva o simbolismo deste, que advém da identidade e posicionamentos criados e
promovidos pelo clube. Com este intuito, propbs-se a cada individuo que explicitasse a sua

concordancia com cinco frases, materializando cinco variaveis (McDonald e Stravos, 2007).

O primeiro apontamento remete para o fato de nenhuma das variaveis presentes apresentar um
valor médio inferior a 3 (“Indeciso”). De uma forma geral, os individuos concordam com
todas as frases, embora expressem essa concordancia com mais veeméncia quando o assunto
trata a propria identidade do Red Pass: seja enquanto “simbolo do Benfica” ou como
ferramenta para a “expressdo do (meu) benfiquismo”, sendo que esta Ultima foi a que
conglutinou maior percentagem de respostas idénticas (63,1%) com a classificacdo maxima.
No polo oposto, com uma concordancia média muito moderada, figura a centralidade para o

“estilo de vida” e a 0 reconhecimento e valorizacdo por parte do clube (Anexo 38).

A Figura 30 prova que a ordenacdo da importancia das diferentes variaveis se mantém e com
resultados muito semelhantes para ambos os tipos de Red Pass, 0 que nos leva a crer que o

significado percebido pelos individuos, no global, é concordante.

Figura 30 - Importancia das variaveis para a definicdo do significado do Red Pass, por médias de tipologia de Red Pass
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benfiquismo  wida do men  clhube por ter de vida
clube Fed Pass

Os niveis de identificacdo, registados anteriormente, destacam a forma como os diferentes
individuos se relacionam com o clube e com as oportunidades de consumo. Desta forma, o
significado que estas relacbes assumem varia, provocando diferentes percecdes do

simbolismo do produto, como comprova a Figura 31.
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Figura 31 - Importancia das variaveis para a definigdo do significado do Red Pass, por médias de tipos de identificacao
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Efetivamente podemos concluir que os individuos considerados “Fans” e “Flaneurs” S&0
aqueles que atribuem maior importancia em todos os pontos de analise do significado do Red
Pass, o que confirma a teoria de Giulianotti (2002), que aponta estes sujeitos como 0s mais
orientados para 0 consumo e para a significancia dos produtos. Por outro lado, nota-se a
distincdo entre os restantes adeptos, por definicdo mais afastados do encadeamento
consumista: aqueles que sdo considerados “Followers” atribuem importancia semelhante em
muitos fatores aos “Supporters”, excetuando um, que aborda a centralidade do produto para o
estilo de vida, distanciando assim, de modo claro, a sua relagdo com o clube e os seus

simbolos.

A visdo do clube sobre o significado percecionado do Red Pass € coerente com os dados aqui
presentes, como comprovado por esta declaracdo:” Eu acho que as pessoas percecionam o
Red Pass, acima de tudo, como um produto que lhes permite consumir Benfica. Dentro
daquilo que o Benfica representa de mais evidente em termos de valor, interesse e motivacao:
que € estar perto da equipa, dos jogadores, das vitorias, dos golos, podendo apoiar e sentir o
desporto-rei. No fundo, acho que o principal significado do Red Pass é o poder de aceder e

estar perto.” (Entrevista completa no anexo 46)

8.4.2.1. Fatores explicativos do significado do Red Pass (Analise Fatorial

Exploratéria)

A compra e utilizagdo do Red Pass pressupdem um julgamento, mais ou menos consciente, do
seu valor e significado. Para o conseguir abordar aprofundadamente, efetuou-se uma Analise

Fatorial Exploratoria sobre a matriz das correlagcdes, com extracdo dos fatores pelo método
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das Componentes Principais, ao qual se seguiu uma rotacdo ortogonal Varimax. Os fatores
retidos foram aqueles que apresentavam um eigenvalue superior a 1, seguindo o critério de
Kaiser, em consonancia com a percentagem da variancia explicada e de forma a facilitar a

interpretacdo (Mardco, 2010).

Para validar a Anéalise Fatorial verificou-se o valor do alfa de Cronbach’, que apresenta uma
consisténcia interna de 0,786, considerada razoavel (Hill e Hill, 2005). Para além disso, 0
criterio de KMO, com um valor de 0,790, permitiu confirmar a fatorabilidade da matriz de
correlagcbes como sendo média (Pestana e Gageiro, 2005), tendo-se verificado o critério da
esfericidade de Bartlett (Anexo 39). Os scores em cada um dos fatores foram obtidos pelo

método de regressao.

Esta analise permitiu identificar que a estrutura relacional para o significado do Red Pass, €
explicada por 2 fatores, extraidos de forma a maximizar a facilidade de interpretacdo. A
Tabela 11 apresenta os pesos fatoriais de cada item, a sua comunalidade, os eigenvalues e

ainda a percentagem de variancia explicada por cada fator.

Tabela 11 - Analise Fatorial Exploratéria (ACP) do significado do Red Pass

Fator Comunal -
I idades
tem Exterioridade Interioridade
Ter Red Pass é uma expressdo do meu benfiquismo ,833 714
O Red Pass é um simbolo do Benfica ,803 ,691
Sou reconhecido e valorizado pelo clube por ter Red Pass ,611 527 ,651
Ter Red Pass é fundamental no meu estilo de vida ,866 ,782
O Red Pass permite-me participar na vida do meu clube ,813 ,709

Valor préprio (eigenvalue) 2,720 827

Variancia explicada por fator 54,408% 16,537%

% de variancia retida (2 fatores) 70,946%

Os dois fatores identificados permitem que se faca uma distingéo logica: O primeiro apresenta
pesos fatoriais elevados para as dimensdes relacionadas com a expressao do individuo,
enquanto o segundo reflete a postura face ao produto a partir do significado e da significancia
para o proprio individuo. Assim, o 1° fator denomina-se “exterioridade”, e explica 54,4% da
variancia total. Ja o 2° fator, denominado “interioridade”, é responsavel por 16,5% da

variancia total.
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8.4.2.2. Tipologias de Inquiridos face ao significado do Red Pass (Andlise

de clusters)

Desenvolveu-se uma analise hierarquica de clusters, com base nos fatores obtidos e de acordo
com o método de Ward, recorrendo a distancia euclidiana quadrada enquanto medida de
dissemelhanca. A decisdo sobre o ndmero de clusters a reter baseou-se na andlise do

dendograma (Mar6co, 2010), tendo ditado uma solugdo composta por 3 clusters.

A classificacdo de cada sujeito nos clusters retidos foi refinada com o procedimento néo-
hierarquico K-Means. Finalmente, para identificar as varidveis com maior importancia
procedeu-se a analise da estatistica F da ANOVA dos clusters, como descrito em Mar6co
(2010). Os valores sdo apresentados na Tabela 12 e consideram ainda os valores obtidos para

0S centros.

Tabela 12 - Andlise de clusters face ao significado do Red Pass

Cluster F value
Exterioridade -1,94388 ,18273 -,65386 143,987
Interioridade -,56938 ,60500 -1,16481 114,299
% da amostra (n=149) 14,1% 61,1% 24,8%

A Tabela 12 permite perceber que ambas as dimensdes sdo muito relevantes na diferenciacao
dos trés clusters, j& que apresentam valores elevados e muito semelhantes (F=143,987 e
F=114,299). A apresentacdo das carateristicas dos componentes de cada cluster, pode ser

encontrada no Anexo 40, justificando os seguintes destaques:

o Cluster 1: “os distanciados” — Tende a rejeitar ambos os fatores, embora de modo
muito mais expressivo no que respeita aos aspetos externos ao individuo, na definicao
do significado do Red Pass. Trés quartos destes adeptos tém até 20 anos de socio.

e Cluster 2: “os participativos” — O maior dos trés clusters identificados, em que mais
de metade (56,6%) dos individuos tém mais de 50 anos de idade. Valorizam acima de
tudo a possibilidade que o Red Pass oferece de fazer da participacdo na vida do clube
um aspeto essencial do seu estilo de vida, mas ndo rejeitam o seu significado social.

e Cluster 3: “es emancipados™ — Diferencia-se d’ "os distanciados” pela inversdo da
expressividade da rejeicdo: estes tendem a rejeitar a centralidade do Red Pass nos seus

estilos de vida, negando com menos expressdo a sua implicagédo na definicdo da sua
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ligacdo ao clube através do produto. E composto pela maior percentagem de adeptos

detentores de modalidades premium de Red Pass, 16,2%.

8.4.3. Avaliacdo do Red Pass

Um dos objetivos fundamentais do estudo empirico passa por tentar perceber o nivel de
satisfacdo relativamente ao Red Pass, esta época. Considerando que a satisfacdo decorre de
um processo de apreciacdo que incorpora uma série de fatores, apresentamos aos inquiridos
um conjunto de variaveis fundamentais (Beccarini e Ferrand, 2006; McDonald e Shaw, 2005;
McDonald e Stravos, 2007; McDonald et al., 2012), para que lhes fosse dada a possibilidade
de os classificar, segundo o juizo que fazem do seu desempenho, nesta temporada desportiva.

Na Figura 32 estdo representados os valores médios das respostas obtidas para cada uma das
variaveis propostas. A Unica insatisfacdo explicita em termos médios refere-se ao indicador
“Servigos de bar prestados no estadio”. Para além deste, ha a realcar trés fatores cuja média
ndo atinge a classificacdo de “Satisfeito”: o referente & “Politica de bilheteira do clube”, 0
“Reconhecimento e valoriza¢do do (meu) contributo individual” € ainda 0s “Servicos de

seguranga no estadio”.

Figura 32 - Variaveis para a avaliagdo do Red Pass, por médias

2

Servigos de bar prestados no estadio

Politica de bilhetena do chabe|

Servigos de seguranga prestados no estidio=)
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Acesios ao estadio—|

Performance despartiva—|

Infraestirhiras do estadior
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2 3 4 5

Médias de satisfagdo (1=Muito Insatisfeito;
5=Muito Satisfeito)

As restantes hipoteses registaram valores médios superiores a 4 (“Satisfeito”), sendo que 0
valor mais alto se refere as “Infraestruturas do estadio”, 0 que garante o agrado destes
adeptos com as instalagdes, condicdo muito relevante considerando que o Red Pass é
naturalmente, um produto de bilheteira. Efetivamente, esta foi a variavel que maior nimero de

classificacbes maximas obteve, jA que 70,5% dos sOcios admitiu mesmo estar “Muito
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Satisfeito”. (Anexo 41) Relativamente a baixa satisfacdo afeta ao reconhecimento, uma
variavel considerada fundamental pela literatura, Henrique Conceicédo justifica que este se
revela no produto e ndo na interagdo com cada um dos adeptos, j& que “Ad todo um conjunto
de produto e de servigo associado as carateristicas e vantagens adicionais que o Benfica tem
vindo a incluir, que sdo a melhor forma de o Benfica testemunhar e demonstrar esse
reconhecimento e proximidade para com os seus socios. Por reconhecer é que procura, ao
longo do tempo, acrescentar valor, de maneira a ndo defraudar expetativas e manter um
produto atrativo e interessante, passivel de ser renovado, época apds época. (Entrevista
completa no anexo 46)

Consideramos que este exercicio de avaliacdo é individual e que decorre da relacdo entre a
performance e as expetativas, pelo que € exposto, na Figura 33, a apreciacdo dos individuos
em funcéo da antiguidade da sua condicéo de detentores de Red Pass. Conclui-se que, de uma
forma geral, as aprecia¢fes médias ndo diferem muito, mas ha que realcar quatro variaveis
sobre as quais 0s adeptos concordam particularmente: sobre as condi¢cdes do estadio e 0s

acessos, a performance desportiva desta época e ainda a politica de comunicacgéo do clube.

Figura 33 - Avaliagdo do Red Pass em funcéo da antiguidade, por médias
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8.4.3.1. Fatores explicativos da avaliagdo do Red Pass (Andlise Fatorial
Exploratéria)

Tendo como objetivo melhor compreender e interpretar o processo de avaliacdo do Red Pass,
efetuou-se uma Analise Fatorial Exploratéria sobre a matriz das correlagBes, com extracao
dos fatores pelo método das Componentes Principais seguida por uma rotacdo ortogonal

Varimax. Os fatores comuns retidos foram os que apresentavam um eigenvalue superior a 1,
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seguindo o critério de Kaiser, em consonancia com a percentagem da variancia explicada e

para facilitar a interpretagé@o, conforme aponta Mar6co (2010).

Para validar a Andlise Fatorial verificou-se o valor do alfa de Cronbach’, que apresenta uma
consisténcia interna de 0,775, considerada razoavel (Hill e Hill, 2005). Para além disso, o
critério de KMO, com um valor de 0,799, permitiu confirmar a fatorabilidade da matriz de
correlacBes como boa (Pestana e Gageiro, 2005), tendo-se verificado o critério da esfericidade
de Bartlett (Anexo 42). Os scores em cada um dos fatores foram obtidos pelo método de

regressao.

A analise, expressa na Tabela 13, permitiu identificar que a estrutura relacional da avaliacdo
do produto, por parte dos sécios detentores de Red Pass, € explicada por 2 fatores

fundamentais, extraidos de forma a maximizar a facilidade de interpretacéo.

Tabela 13 - Anélise Fatorial Exploratéria (ACP) da avaliacdo do Red Pass

Fator Q
=
ltern Decisdes Contexto ;%_,
de Gestao de Jogo T
Servigos de seguranca prestados no estadio 757 ,604
Servicos de bar prestados no estadio ,716 ,512
Politica de comunicagéo do clube ,644 572
Reconhecimento e valorizagdo do meu contributo individual ,633 427
Politica de bilheteira do clube ,553 317
Gestdo do clube 471 419 ,397
Performance desportiva 7194 ,649
Infraestruturas do estadio , 7146 ,563
Acessos ao estadio ,685 ,515
Valor proprio (eigenvalue) 3,370 1,187
Variancia explicada por fator 37,44% 13,19%
% de variancia retida (2 fatores) 50,63%

O 1° fator apresenta pesos fatoriais elevados relacionados com as determinantes de gestdo do
clube, incluindo todas as varidveis passiveis de ser controladas e manipuladas, de forma
estratégica, pelos responsaveis do clube, sendo por isso denominado “decisdes de gestio”,
explicativo de 37,44% da variancia total; O 2° fator, com pesos fatoriais elevados nos itens

associados as condicdes do estadio e da envolvente e do desempenho desportivo da equipa,
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logo fora do controlo direto das acbes de gestdo dos responsaveis do clube, é denominado

“contexto de jogo” e explica 13,19% da variancia total.

8.4.3.2. Tipologias de inquiridos face aos fatores de avaliagdo do Red Pass

(Analise de clusters)

Com base nos fatores obtidos, foi efetuada uma analise hierarquica de clusters, com o método
de Ward, com recurso a distancia euclidiana quadrada enquanto medida de dissemelhanca. A
decisdo sobre o numero de clusters a reter baseou-se, apds analise do dendograma (Maréco,
2010), tendo ditado uma solugdo composta por 2 clusters. A classificacdo de cada sujeito nos
clusters retidos foi refinada com o procedimento ndo-hierarquico K-Means. Finalmente, para
identificar as varidveis com maior importancia, procedeu-se a analise da estatistica F da
ANOVA dos clusters, como descrito em Mardco (2010), com os valores apresentados na

Tabela 14 a considerarem ainda os valores obtidos para 0s centros.

Tabela 14 - Analise de clusters face a avaliagédo do Red Pass

Cluster
F value
ANOVA
Item ( )
Contexto de jogo 47751 -1,7712 191,624
Decisdes de gestao -,08162 ,20121 2,471
% da amostra (n=149) 71% 29%

De acordo com a tabela ha uma dimensdo com grande peso na diferenciacao dos clusters: a do

“contexto de jogo” (F=191,624), de modo quase exclusivo. Por seu lado, a dimensdo das

XA

“decisdes de gestao

clusters (F=2,471).

apresenta um impacto quase nulo no que respeita a diferenciar os dois

Os detalhes sobre a composicao dos clusters relativos a avaliagdo do Red Pass, podem ser

encontrados no Anexo 43, sendo de destacar:

e Cluster 1: “os Desportistas” — Destaca-se pela valorizacdo das especificidades dos
jogos e das condicBes que o clube propicia aos adeptos para assistir aos encontros.
Inclui todos os adeptos detentores de algum tipo de modalidade premium do Red Pass.

e Cluster 2: “os Politicos” — Este grupo rejeita claramente as especificidades do estadio

e do desempenho da equipa, considerando importante a avaliacdo das decis@es e op¢do
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de gestdo do clube. E composto exclusivamente por adeptos detentores de Red Pass

normal, em que ¥ dos individuos tém entre 50 e 80 anos de idade.

8.5. Satisfacdo com o Red Pass

Para apreciar o julgamento que os socios fazem relativamente & satisfagdo, resolveu-se
distinguir e apresentar separadamente trés grandes constructos, através da expressdo da sua
concordancia com trés predisposicdes de acdo — 0 reconhecimento, a renovacao e o reforco da
ligacdo (Clemes et al., 2011). Considera-se que a média composta pelas médias destes trés
indicadores pode ser uma boa métrica para o nivel geral de contentamento dos adeptos.
Assim, é de considerar que o valor registado, 4,65, € muito satisfatorio, explicado pelo fato de
os trés indicadores registarem valores medios de satisfacdo muito expressivos, uma vez que
todos eles se situaram entre as opgOes “Concordo” e “Concordo Totalmente”, conforme

evidenciado pela Figura 34.

Figura 34 - Concordancia com as variaveis para a defini¢do da satisfacdo com o Red Pass, por médias

Sa pudesse voltar atrds, adquiriia novaments o Red Pass .

Tenho intengio de adquirir o Red Pass na proxima época™| L

Vou falar positivamente do Red Pass a amigos/familia—|

T T T T
2 3 4 5

Médias de concordincia com indicadores de
satisfagdo (1=Discordo Totalmente;
5=Concordo Totalmente)

Este valores, com médias tdo elevadas para as trés variaveis, merecem ser analisados com
maior profundidade. Considerando que a satisfacdo incorpora as trés manifestacoes
individuais descritas, consideramos apropriado analisa-las separadamente e em funcdo da

tipologia de Red Pass detida por cada individuo (Anexo 44), o que permitiu concluir que:

« Face a possibilidade de recomendacdo do produto, ha uma clara semelhanca nas
opinides dos dois grandes grupos constituintes da amostra, sendo de destacar apenas a
manifestacdo dos 5,4% detentores de Red Pass que se mostraram indecisos, bem como
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o fato de nenhum dos individuos da amostra total ter manifestado qualquer tipo de
discordancia.

e A intencdo de repeticdo de compra é um indicador fundamental para o clube, para
qualquer um dos produtos considerados, mas especialmente para o Red Pass normal,
uma vez que a sua validade expira no final de cada época. Assim, apesar de uma
maioria clara afirmar tencionar renovar o bilhete de época, importa realgar que 3,8%
destes individuos assumiram, com maior ou menor expressao, ndo pretender repetir a
compra do produto. Relativamente aos produtos premium, destaca-se 0 grande namero

de indecisos, com 31,6%.

e O reforco da ligacdo foi apresentado através da possibilidade dada aos sécios de
refazer o momento da compra do produto, esta época e € de sublinhar a concordancia
integral dos adeptos com bilhetes premium, enquanto 3,1% dos s6cios com Red Pass
afirmaram que, se pudessem, ndo o voltariam a comprar para esta época desportiva.

8.5.1. Contributos para a satisfacdo

O objetivo de compreender aprofundadamente a l6gica da satisfacdo destes adeptos justifica
que seja feita uma consideracdo global, que representa a expresséo global da apreciagédo dos
individuos e o resultado da diferenca entre as suas expetativas e a performance entregue pelo
clube. Desta forma, se considerarmos a grande tendéncia positiva expressa nas trés questoes
anteriores, devemos considerar que ha uma efetiva satisfacdo dos socios, nas suas diferentes
categorias de Red Pass, com os produtos que detém. Decidiu-se, entdo, aprofundar a analise
da satisfacéo, pela centralidade que assume em todo o processo de compra e consumo para o
clube.

8.5.1.1. Tipologias de inquiridos face a satisfacdo global com o Red Pass

(Analise de clusters)

Considerando os resultados obtidos nas analises em componentes principais, considerou-se
que estas podem, conjuntamente, fornecer informagGes importantes sobre a relacdo dos
individuos com o Red Pass. Assim, desenvolveu-se uma andlise de clusters partindo dos
fatores obtidos para a decisdo de compra (4 fatores), para o significado do Red Pass (2
fatores) e ainda para a avaliacdo do Red Pass (2 fatores). Esta analise hierarquica de clusters,
foi feita de acordo com o método de Ward, recorrendo a distancia euclidiana quadrada
enquanto medida de dissemelhanca.
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O estudo aconselhou que fossem subtraidos da amostra 2% dos individuos, cujos valores
foram assumidos como outliers. A decisdo sobre o numero de clusters a reter baseou-se na
analise do dendrograma (Mardco, 2010), tendo ditado uma solucdo composta por 4 clusters.
A classificacdo de cada sujeito nos clusters retidos foi refinada com o procedimento néo-
hierarquico K-Means. Finalmente, para identificar as varidveis com maior importancia
procedeu-se a analise da estatistica F da ANOVA dos clusters, como descrito em Mardco
(2010). Os valores obtidos sdo apresentados na Tabela 15 e consideram ainda os valores

obtidos para os centros.

Tabela 15 - Anélise de clusters, face a relaco global com o Red Pass

Cluster F value
S

Bilhética -, 72331 67674 ,12889 -, 75222 46,691
Decisbes de Gestédo ,06985 ,07583 -,07765 ,31370 32,213
Interioridade ,35474 ,13525 ,17148 -2,07103 31,977
Vivéncia Sociocultural ,46581 ,22583 -,70868 -,12065 26,110
Beneficios -,62324 ,31102 ,39475 -,40751 14,336
Sentimento de Pertenca ,01462 ,52042 -1,07421 ,11839 11,631
Exterioridade -,04996 ,28093 -,21348 ,00134 2,322
Contexto de Jogo -,63388 ,67504 ,09199 -,98282 144
% da amostra (n=149) 28% 40% 20% 10%

A Tabela 15 permite perceber que as varias dimensdes contribuem com pesos distintos para a
diferenciacdo dos clusters: A “Bilhética”’(F=46,691) é claramente superiores as restantes, e
portanto, mais significativa para a diferenciacdo, seguida por trés fatores com algum peso
(“Decisoes de Gestdo” com F= 32,213; “Interioridade” com F=31,977 e “Vivéncia
sociocultural” com F=26,110), sendo que as restantes dimensdes registam valores baixos e
com pouco peso na diferenciacdo, destacando-se o fraco contributo do fator “Exterioridade”
(F=2,322) e sobretudo do “Contexto de Jogo” (F=,744).

O Anexo 45 exp0e a caraterizacdo dos clusters obtidos, da qual se destacam:

e Cluster 1: “os sensiveis” — E o cluster com maior percentagem de mulheres (26,8%) e no
qual 60% dos adeptos tém entre 40 e 70 anos de idade. Sdo aqueles que rejeitam a

importancia dos aspetos relacionados com a bilhética, até com os proprios beneficios
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oferecidos pelo Red Pass e que descartam o contexto em que 0 jogo ocorre. Por outro
lado, sdo os que mais valorizam o contributo para o self destes produtos, através do
impacto do sua interioridade e na vivéncia sociocultural. E, dos clusters identificados
aquele com maiores taxas de ndo comparéncia nos jogos do Benfica no seu estadio, mas é
aquele cujos individuos menos vdo sozinhos aos jogos.

e Cluster 2: “os ponderados” — E o maior dos quatro clusters (40% da amostra) e aquele
que € composto pela maior percentagem de individuos do sexo masculino (91,7%). Revela
uma clara harmonia global, sem grandes extremismos de anélise, considerando que todos
os fatores apresentados contribuem positivamente para a definicdo do produto. Ainda
assim, valorizam sobretudo as questdes relacionadas com a bilhética, a importancia do
contexto de cada jogo e ainda o sentimento de pertenca que o Red Pass possibilita.
Destaca-se por 8,4% dos associados terem entre 51 e 80 anos de afiliacédo ao clube, a
maior taxa para este intervalo.

e Cluster 3: “os independentes’ — Composto por muito poucos detentores de modalidades
premium de Red Pass (6,7%). Diferenciam-se dos restantes pela rejei¢céo clara do impacto
social do Red Pass, nomeadamente da vivéncia sociocultural e do sentimento de pertenca,
sendo mesmo o cluster gque apresenta maiores taxas de assisténcia ao jogo sozinho.
Metade dos individuos deste cluster, sdo socios, no maximo, h 10 anos.

e Cluster 4: “os determinados” — Contendo apenas 10% da amostra, é o cluster mais
pequeno. E o Ginico em que nenhum dos inquiridos tem mais de 50 anos de sécio. Destaca-
se por rejeitar a significancia do Red Pass na interioridade dos individuos. Para além
disso, negligencia as questdes relacionadas com a bilhética e com o contexto de jogo. Por
outro lado, é aquele que maior relevancia atribui ao peso das decisfes de gestdo por parte

dos responsaveis do clube.

Os quatro clusters identificados definem-se e diferenciam-se, sobretudo, pela relacdo dos
sujeitos com o Red Pass, ja que todos os fatores utilizados durante o estudo estiveram
presentes nesta analise. Os resultados obtidos permitem confirmar a teoria apontada por
Bouchet et al. (2001), que propdem que mesmo considerando apenas os adeptos com altas
taxas de comparéncia aos jogos, é possivel identificar quatro perfis globais de individuos. No
entanto, essa informacdo ndo basta para diferenciar os clusters relativamente aos motivos para
assistir a jogos de futebol ao vivo. J& sabemos como percebem e vivenciam o produto Red
Pass, e queremos, agora, perceber como se relacionam com o proprio jogo e com 0s motivos

gue os levam a assistir, através da analise da Figura 35.

Tiago André Pereira 71



Orientac0es estratégicas para acrescentar valor a oferta dirigida a segmentos premium de clubes de futebol

Figura 35 - Motivagdes para assistir a jogos de futebol ao vivo, por médias de fatores (ACP)
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Os diferentes clusters apresentam, efetivamente, diferentes conce¢des do jogo e motivacoes
para assistir. O primeiro grupo valoriza o peso das questdes relacionadas com o desempenho
recente da equipa ou as condic¢Bes do estadio, menorizando todas as restantes componentes.
Opostamente, o segundo cluster, descarta sobretudo essas influéncias na decisdo de assistir ao
jogo. No entanto, valoriza todas as outras dimensfes, com especial importancia dada a
calendarizacdo dos jogos e ao clima. “Os independentes” atribuem muita relevancia ao lado
de entretenimento que o jogo proporciona, enquanto momento de lazer. Finalmente, o ultimo
cluster é aquele que maior importancia relativa confere a identificacdo com o clube enquanto

determinante para a decisdo de assistir ao jogo no estadio.

8.5.2. Determinantes gerais para a satisfacdo (Anéalise da Rede Neuronal)

Os dados relativos a satisfacdo dos adeptos detentores de Red Pass justificam uma analise
final, tendo como objetivo perceber de que modo esta se constrdi e quais as variaveis ou
fatores que mais a influenciam. Com este intuito, desenvolveram-se quatro Analise de Redes
Neuronais, com um nivel. As trés variaveis indicativas da Satisfacdo foram utilizadas como
variaveis dependentes (cada uma isoladamente e no Gltimo exercicio, o conjunto das trés) e os
fatores resultantes das Analises em Componentes Principais atras apresentados (relativos a
“decisdo de compra”, ao “significado” e a “avaliagdo”) enquanto variaveis dependentes,

através do recurso a tangente hiperbolica enquanto funcgéo de ativacéo.
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8.5.2.1. Vou falar positivamente do Red Pass a amigos/familia

Este indicador foi proposto aos inquiridos através de uma escala de concordéncia (de 1 a 5) e
registou uma média de 4,67, sendo que a resposta minima foi 3, o que revela alto nivel de
satisfacdo. A Figura 36 apresenta o impacto dos diferentes fatores nesta composi¢do, bem

como a sua ordenacdo em funcdo da importancia relativa que assumem.

Figura 36 - Contributos relativos para a variavel recomendacéo (Satisfacéo)
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E de destacar a influéncia dos “Beneficios” e “Vivéncia sociocultural” na possibilidade de
recomendacdo da amostra, 0 que permite perceber que esta componente de satisfacdo decorre
muito das vantagens oferecidas, nomeadamente aquelas que permitem aos sOcios usar O

produto enquanto ferramenta para a realizacdo social e de convivio.
8.5.2.2. Tenho intencdo de comprar o Red Pass na proxima época

Seguindo a mesma escala de concordancia, esta foi a variavel de satisfacdo que registou o
valor médio mais baixo, 4,49, ainda assim uma expressdo evidente de contentamento. A
anélise da Figura 37 permite concluir que a eventual renovacdo do Red Pass depende
largamente da performance desportiva e do valor proprio do Red Pass, enquanto facilitador no
acesso aos jogos da equipa. As “decisdes de gestao” merecem tambeém ser destacadas, ja que
sdo apresentadas como o fator que menos influencia global terd na intencdo de renovagéo do
bilhete anual destes adeptos. Estas conclusfes estdo em sintonia com a percec¢do do proprio
clube, ja que estes resultados confirmam o que foi dito pelo seu Diretor de Marca aquando da
entrevista: “Os resultados desportivos tém influéncia, naturalmente, naquilo que € a

motivacdo para que as pessoas adquiram o seu Red Pass. Aquilo que nds sentimos é que
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existe um nudcleo duro de detentores de Red Pass, que ndo € volatil, ou seja, ndo abdica do

seu lugar independentemente dos resultados desportivos. “ (Entrevista completa no anexo 46)

Figura 37 - Contributos relativos para a variavel repeti¢cdo (Satisfagdo)
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8.5.2.3.  Se pudesse voltar atrés, adquiriria novamente o Red Pass

O reforco da ligagdo foi proposto através da possibilidade de refazer o momento da compra,
recorrendo a mesma escala de concordancia e os resultados sao evidentes: a média de 4,8 é

reveladora da convicgdo dos respondentes.

Figura 38 - Contributos relativos para a variavel reforco (Satisfagao)
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A Figura 38 evidencia os principais contributos para esta indicacdo: a preponderancia das
decisdes estratégicas e administrativas do clube, bem como das decisdes de “bilhética”, o
que, neste caso, demonstra que a satisfacdo com a compra decorre, acima de tudo das

vantagens que esta oferece aos sécios.
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8.5.3. A construcéo da satisfacao

Finalmente, a Andélise Neuronal permitiu verificar a atuacdo dos diferentes fatores na
composicao global da satisfacdo, através das trés variaveis, conjuntamente (recomendacao,
repeticdo e reforco). A Figura 39 dita o resultado final desta analise e permite concluir que 0s
indicadores que mais contribuem para a satisfacdo destes adeptos estdo relacionados com a
vivéncia coletiva e com a pertenca grupal, bem como pela possibilidade de participagéo e
expressdo dos sentimentos de ligacdo ao clube e aos outros individuos.

Figura 39 - Contributos relativos dos fatores (ACP) para a Satisfagdo
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O Red Pass pode ser percebido, entdo, como um veiculo primordial para a incluséo e a
expressao da identificacdo com o clube, destacando a necessidade que estes sdcios sentem de

estar perto dos acontecimentos e de partilhar as suas vivéncias.

Este desejo de participar na festa que é o jogo e de contribuir para a definicdo da identidade
do clube, através do recurso ao Red Pass, faz com que as apreciacdes aqui expressas vao
perfeitamente ao encontro daquilo que foi dito pelo Diretor de Marca, quando entrevistado, ao
considerar que “o sentimento de apego, de associacdo, de afiliacdo a um clube passa por
tudo aquilo que representa a vontade de estar perto de um conjunto de valores e principios
que estdo associados ao clube. (...) Mas, a maior a expressao de vitalidade desse
associativismo é efetivamente o vir ao futebol, o apoiar a equipa, o estender o cachecol e
cantar o hino, é o apoiar a equipa quando ela estd a perder ou quando ndo esta a conseguir
fazer um bom jogo, é chegar ao fim do jogo e em vez de assobiar, aplaudir a equipa porgue o

apoio tem que ser incondicional.”
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PARTE 3 — DISCUSSAO DE RESULTADOS

9. Implementacao

Ao longo deste estudo, foram apresentados diferentes contributos de ambito cientifico, que,
sintetizados num quadro concetual (Capitulo 5), permitiram estruturar um plano de trabalho
continuo, com um objetivo final claramente identificado: delinear uma proposta de
implementacdo, considerando o desenvolvimento de orientacOes estratégicas dedicadas a um
segmento premium, os detentores de bilhete de época do Sport Lisboa e Benfica. Pelo valor
conclusivo que assume, este plano de abordagem é agora exposto de forma detalhada, com o
proposito de construir um quadro de atuacdo coerente, que responda ao paradigma de
marketing desportivo global em que se insere a realidade estudada, bem como as

especificidades das trés questdes fundamentais de investigacéo.
9.1. O contexto do Marketing Desportivo

E num contexto especifico de definicdo e desenvolvimento de politicas de marketing que este
estudo se insere, ja que visa responder as necessidades de um determinado segmento de
consumidores e determinar um caminho de operacdo que se revele sustentavel a longo-prazo.
As especificidades do desporto diferenciam-no de outras industrias, pelo que 0s responsaveis
do Benfica deverdo atuar com especial sensibilidade e reconhecer desde logo que a natureza
competitiva e a imprevisibilidade dos resultados resultam numa impossibilidade dos agentes
de gestdo controlarem o produto essencial, o jogo. Para além disso, terdo de reconhecer que as
suas decisfes devem considerar o especial envolvimento por parte do publico e a grande
influéncia que tém patrimdnio emocional e social dos individuos. Deverdo ainda atentar na
dimensdo global do fendmeno futebolistico, o que leva a um alto nivel de escrutinio da
performance desportiva e de gestdo (Dionisio, 2009, McDonald et al., 2006; McDonald et al.,
2012; S& e S4, 2009; Tapp, 2004).

Estas especificidades tém contribuido para uma tendéncia evidente: a evolucdo do desporto
tem sido feita no sentido de tornar os adeptos, cada vez mais, 0 centro da acgdo (Rein et al.,
2006), o que provocou um aumento progressivo da aplicacdo de ferramentas de marketing
tradicional ao contexto desportivo (Dionisio, 2009; Fullerton e Merz, 2008; Sa e Sa, 2009;
Shank, 2005). As estratégias de atuacdo devem, entdo, ser cada vez mais conformes com as
necessidades e expetativas dos consumidores, promovendo uma cultura de marketing

orientation (Sa e Sa, 2009; Shank, 2005). Este estudo resulta precisamente da necessidade de
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conhecer cada vez melhor os perfis e carateristicas do segmento de consumidores de Red

Pass, ja que s6 assim serd possivel acrescentar valor e adequar a oferta aos seus anseios.

Para o atingir, considera-se que o Benfica deve ser capaz de estabelecer uma marca forte, que
garanta um acompanhamento estavel quando a performance desportiva falha, estabelecendo
um brand equity que permita posicionar a marca de tal forma que garanta um efeito positivo
nas intencGes de compra e na lealdade dos consumidores (Bauer et al., 2005; Rein et al.,
2006; Pilus et al., 2011). Assim surge a necessidade da aposta em politicas relacionais,
sustentadas em trés processos sequenciais: segmentacdo; aplicacdo de estratégias de
relacionamento para cada segmento e avaliacdo permanente dos processos (Adamson et al.,
2005). Neste capitulo, desenvolve-se uma proposta de implementacdo baseada nesta I6gica de
analise e operacdo, sendo apresentados o0s principais contributos de cada questdo de

investigacao, que, reunidos, permitem expor uma estratégia de atuacao ldgica e justificada.
9.2. As motivacg0es para assistir a jogos do Benfica ao vivo

O consumo de desporto é utilizado pelos individuos para satisfazer as suas necessidades
gerais de bem-estar (McDonald et al., 2002; S& e S4, 2009). O estudo da assisténcia a jogos
de futebol ao vivo, especificamente desenvolvido para a realidade portuguesa, permitiu
perceber as motivacdes dos adeptos e concluir que estas sao compostas por trés contributos
essenciais: as opcOes percebidas (escolhas conscientes), o sentido de self (identidade
individual) e os incentivos (beneficios e recompensas, sociais, particulares ou extrinsecas)
(Correia e Esteves, 2007).

A investigagdo empirica permitiu concluir que as condic¢fes do estadio e a ligagdo ao clube
sdo, efetivamente, os motivos que mais contribuem para a presenca dos socios detentores de
Red Pass no estadio em dias de jogo, refor¢ando as contribuicdes académicas que ditam que
este nivel de envolvimento depende de trés conetores basicos: fundamentais (jogadores ou
infraestruturas), sociais (informacéo partilhada e interacéo) e de procura (aproximacéo) (Funk
et al., 2004; Rein et al, 2006; Richardson, 2004; Trail et al., 2003). A vertente social da
assisténcia aos eventos é bem vincada, ja que apenas cerca de um quinto dos individuos
afirma ir habitualmente sozinho aos jogos, mas que mais de um terco da amostra admite ir

usualmente com trés ou mais pessoas.

Por outro lado, concluiu-se que o preco do bilhete, o clima ou as influéncias de

amigos/familiares sdo as variaveis que menos contribuem para a decisdo destes adeptos.
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9.3. A decisdo de compra do Red Pass

O Red Pass é um produto destinado ao segmento premium de consumidores do Benfica: para
além de ser o Unico produto que promove a participacdo e assisténcia a longo-prazo é

exclusivamente dirigido aos socios do clube.

Sabe-se que a posse e compra de produtos ou servicos é utilizada para desenvolver e reforcar
0 conceito que os individuos tém da sua identidade, o self e que isso orienta 0s seus
comportamento, pelo que os produtos que com um simbolismo que Ihes permita construir a
sua propria identidade, sdo os que mais atraem (Belk, 1998; Correia e Esteves, 2007; Kwak e
Kang, 2009; Wattanasuwan, 2005). Esta procura de construgdo do “eu” ¢é permanente ¢
reflete-se na decisdo de compra do Red Pass, dado que 0s socios optam por adquirir produtos
consonantes com os ideais e valores que defendem, sendo que esta busca constante de

afirmacéo da identidade leva os adeptos a hierarquizar as suas motivacoes.

Tipicamente, a compra deste tipo de bilhetes é motivada primeiramente pela ajuda financeira
ao clube, o sentimento de pertenca, o0 desconto no acesso aos jogos e, finalmente, o direito a
reservar um lugar no estadio (McDonald e Stravos, 2007). A investigacdo permitiu perceber
que a realidade estudada confirma esta teoria, ja que efetivamente foi possivel concluir que a
garantia de lugar em dias de jogo € a necessidade mais premente destes adeptos quando optam
pela compra do Red Pass. A comodidade que o produto garante aparece como segundo fator
decisivo, ao permitir a isengdo da deslocacdo as bilheteiras antes de cada jogo. As distintas
motivagdes dos adeptos revelam-se sobretudo num ponto: os sdcios detentores de tipologias
premium do Red Pass assumem que a ajuda financeira ao clube tem um maior peso na sua

decisdo, algo légico se considerarmos as diferencas de precos.

Finalmente, importa ainda registar que em média, os individuos sdo sécios do clube ha 19,66
anos e possuem algum tipo de Red Pass ha mais de 3 anos consecutivos, sendo que 0S
detentores de tipologias premium séo os que, em média, hd mais tempo aderem ao produto.
Esta perspetiva de longevidade ajuda a perceber que a decisdo de compra se tem mantido de
forma estavel ao longo dos anos, provando que a evolucdo do produto tem concorrido para

reforcar o sentido de self dos individuos e para suprir as suas verdadeiras necessidades.
9.4. O significado, avaliagéo e satisfacdo que decorrem do consumo do Red Pass

Dado o alto envolvimento com o clube, os adeptos detentores de bilhetes de época sdo aqueles

que, quando insatisfeitos, poderdo diminuir 0 seu compromisso e dedicacdo no apoio
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(McDonald e Shaw, 2005; McDonald e Stravos, 2007), pelo que importa perceber quais 0s

principais requisitos para a sua satisfacao.

A investigacdo realizada permitiu destacar que o Unico indicador que registou insatisfacéo por
parte destes adeptos foi o servico de bar prestado no estadio, enquanto as infraestruturas
mereceram a melhor avaliacdo da amostra. H4& uma concordancia generalizada quanto a
satisfacdo com as condicGes do estadio, incluindo os seus acessos, bem como com a
performance desportiva esta época e com a politica de comunicacgéo do clube. Estes resultados
demonstram que os principios apontados por McDonald e Stravos (2007) sdo cumpridos e
satisfazem os adeptos, revelando ainda que h& algum espaco de melhoria no que toca ao
reconhecimento e valorizagdo do contributo dos adeptos (¢ o foco da proposta de

implementacao aqui apresentada).

Esta avaliacdo permitiu ainda diferenciar os adeptos em quatro clusters, em funcdo das suas
diferentes conce¢des gerais do produto, sublinhando a pertinéncia dos perfis identificados por

Bouchet et al. (2011) dentro da categoria de adeptos que assistem frequentemente aos jogos.

A Figura 40 permite resumir a importancia e a ordenacdo dos diferentes contributos para a
satisfacdo dos socios com 0 Red Pass e concluir que este é percebido como uma ferramenta
de expressdo do benfiquismo, através da facilitagdo da participacdo num ambiente pretendido,
permitindo a estes adeptos vivenciar coletivamente os momentos de celebracdo da identidade

que definem para si, individual e coletivamente.

O grande nivel de satisfacdo registado é acompanhado pela grande frequéncia de presencas
nos jogos, destacando a efetiva utilizacdo do Red Pass, uma vez que 91,3% dos adeptos
inquiridos admitiu ter estado presente em todos 0s jogos esta época.

Figura 40 — Ordenacdo dos contributos para a Satisfacdo com o Red Pass, resultantes da investigagdo empirica
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9.5. Formas de implementacéo

Os principais contributos aqui resumidos fornecem indicagdes valiosas para a edificagdo de
uma estratégia de implementacéo. A intencédo de acrescentar valor ao produto atual, através do
estudo das motivagOes e necessidades dos seus consumidores, permite perceber quais o0s
caminhos e orientacGes a seguir. Considerando que o estudo empirico permitiu concluir que
estes adeptos se dividem, na sua relacdo global com o produto, em quatro clusters identitérios,
confirmando a teoria de Bouchet (2011), desenvolveu-se uma estratégia de atuacdo baseada
nas necessidades de cada um, conforme com o0s seus requisitos e motivacdes, mas que deve
ser desenvolvida de forma una e integrada através de uma aposta forte no reconhecimento

que os individuos perseguem e que admitem ainda nédo ser totalmente satisfatério:

Cluster 1 — Representa 28% da amostra e destaca-se por ter a maior percentagem de mulheres
e por estar maioritariamente perto dos 50 anos de idade. S&o adeptos que querem poder
disfrutar de bons jogos, em boas condi¢6es, sobretudo na companhia de amigos (cluster que
menos vai sozinho aos jogos). Consideram o Red Pass fundamental para o seu estilo de vida,
sobretudo pela oportunidade de participacdo. N&o estando sempre presentes, tém grande
preocupacdo em ajudar o clube e em vivenciar as experiéncias de benfiquismo de forma

partilhada, junto dos seus, de acordo com o “perfil apoiante” (Bouchet et al., 2011).

Considerando que a satisfacdo destes adeptos resulta, sobretudo, da componente social que 0s
jogos possibilitam, deve, o clube, desenvolver politicas que permitam experiéncias coletivas
marcantes. Se o patriménio emocional destes adeptos é essencialmente afetado pela
necessidade de se sentir parte de uma comunidade com uma particular ligagcdo ao clube,
justificam-se politicas de reconhecimento que permitam que a condicdo de detentor de Red
Pass se destaque entre a comunidade benfiquista. Isto podera ser conseguido através de
eventos exclusivos e especificamente dirigidos a este segmento, que assim poderdo estar mais
perto do clube (quanto mais proximos dos jogadores e elementos-estrela do clube, mais
envolvidos se sentirdo). Por outro lado, devem também ser desenvolvidas politicas e
campanhas de member-get-member, ja que o forte perfil social destes adeptos podera garantir

a adesao de outros sécios e de mais vendas de Red Pass.

Cluster 2 — Maior cluster identificado (40%) e aquele com maiores percentagens de homens e
de individuos com mais de 50 anos de socio. Estes individuos estdo em grande sintonia com o
Red Pass oferecido, valorizando as suas vantagens especificas, como seja a garantia de lugar e

de bilhetes para outras competicdes. No fundo, preocupam-se sobretudo em poder estar
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presentes incondicionalmente e aproveitam o Red Pass como facilitador desse desejo.
Valorizam as condi¢Ges garantidas aos associados no estadio, mas ndo as questdes
relacionadas com a gestao politica do clube. O seu foco estd na garantia de bilhetes, podendo

assim sentir o benfiquismo no local, demonstrando o “perfil estético” (Bouchet et al., 2011).

Este cluster pode ser encarado como o mais “futeboleiro”, isto ¢, aquele que mais valor da ao
bilhete para o jogo. Esta especificidade deve ser traduzida nas estratégias que o clube
desenvolve: a aposta no Red Pass enquanto topo da hierarquia na distribuicéo de bilhetes
para outras competices que ndo o campeonato (a que o Red Pass da acesso) deve ser
primordial. Para além disso, considerando que o foco destes individuos é a presenga no jogo,
o reconhecimento deve advir, sobretudo, da efetiva assisténcia aos jogos, através de politicas
de prémios ou distin¢cdes. No fundo, pretende-se com isto criar um esquema que permita
distinguir os Red Pass de entre todos 0s socios e, dentro destes, premiar aqueles que maiores

taxas de comparéncia apresentem no final da época.

Cluster 3 — Tipicamente, este cluster (20% da amostra) incorpora poucos adeptos com
modalidades premium do Red Pass e metade dos s6cios sdo-no ha menos de 10 anos. Sao 0s
individuos que apresentam maiores taxas de comparéncia aos jogos do campeonato, e fazem-
no sobretudo em busca da realizacdo individual através do entretenimento. Negligenciam o
impacto social e destas experiéncias, rejeitando que o Red Pass funcione como uma
ferramenta aglutinadora e coletiva: procuram nele condigdes e vantagens de forma
individualista e centrada no préprio, e ndo um meio para se sentirem parte de um todo maior
ou para partilhar momentos de amizade. Naturalmente, rejeitam a influéncia de variaveis
externas na decisdo de assistir a cada jogo, deixando claro que a sua vontade de estar presente
depende apenas deles proprios, valorizando, por isso, a transmissibilidade e comodidade que

o produto oferece, de acordo com o “perfil interativo” definido por Bouchet et al. (2011).

E importante sublinhar o forte cunho de entretenimento que o jogo tem para estes individuos,
devendo ser essa a base a ser trabalhada com maior enfoque. Se sdo sécios que tém grandes
taxas de assisténcia ao jogo e consideram que essa frequéncia € produto de uma decisdo
individual e pouco influenciada pelo ambiente, h& que apostar na vertente de entretenimento e
da individualizacdo dos contetidos. Ou seja, cré-se que, para estes adeptos, a aposta em
matérias de comunicacdo one-to-one, sobretudo no estadio, serdo as que eles mais
valorizardo. Assim, cré-se que a aposta em contetdos interativos relacionados com o jogo e

disponibilizados de forma seletiva (s6 aos detentores Red Pass) permitiria ndo s6 acrescentar
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valor ao produto, mas também satisfazer estes individuos nas suas necessidades de recreacéo.
Estes contetdos deveriam versar sobretudo nas incidéncias e informacdes relevantes acerca
dos jogos e poderiam ser transmitidos através de solugdes tecnoldgicas de transmissdo de
dados sem fios, recebidos nos dispositivos moveis destes adeptos. (Exemplo:
desenvolvimento de uma aplicacdo para telemovel Red Pass, com estatisticas e informacGes

atualizadas ao minuto, de acesso exclusivo a detentores de Red Pass)

Cluster 4 — E o cluster mais pequeno (10% da amostra) e tipicamente jovem, em que nenhum
dos sécios tem idade superior a 50 anos. Sdo os adeptos que mais se focam na influéncia das
decisdes tomadas pelos responsaveis do clube, valorizando as variaveis estratégicas e politicas
da instituicdo na sua relagdo com o Red Pass. Tendem a estar presentes em todos 0s jogos,
motivados pela identificacdo com o clube acima de tudo, manifestando grande determinacéo
numa decisdo propria. O Red Pass permite-lhes acompanhar o clube em todas as suas
dimensGes, nomeadamente nos jogos e na vertente institucional. Donos de uma identidade
muito marcada, ndo consideram que o Red Pass seja central para a individualidade e admitem
que os descontos promovidos ou as condi¢fes do estadio ndo sdo relevantes na sua relagdo

com o produto, destancando a sua condicao de “perfil oportunista” (Bouchet et al., 2011)

Pela caraterizacdo feita deste cluster, é possivel perceber que se trata de individuos que
procuram distinguir-se por aquilo que sdo e que, portanto, estdo atentos ao que o clube faz, ja
que a sua presenca na coletividade pode impactar no significado e na percegéo social que tém
de si proprios. Assim, é importante que o clube saiba adotar posturas cuidadas neste campo,
desenvolvendo politicas que facam os individuos sentir que a relacdo que tém com o clube se
centra numa perfeita comunhdo de valores e atitudes. Posto isto, o reconhecimento pela
contribuicdo dada por estes adeptos deve centrar-se na promogdo de espacgos dedicados
dentro do préprio ambiente nos dias de jogo, como sejam servigos de bar exclusivos ou
elementos de identificacdo nos lugares a que estes adeptos tém direito, que permitam
distingui-los positivamente dos restantes espetadores. Assim, o clube estaria ndo s6 a
acrescentar valor ao produto, ao aumentar a oferta e 0 acesso a produtos/servicos exclusivos,

como satisfaria as necessidades de distin¢do destes socios.

Estas propostas de atuacdo, projetadas na Figura 41, centram-se na valorizagcdo do contributo
dos socios aderentes ao Red Pass. Visam permitir que o clube desenvolva uma estratégia
integrada e completa, congregando as orientacGes sugeridas para acrescentar valor a oferta
atual e responder de forma adequada aos diferentes anseios do segmento premium.
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Figura 41 - Proposta de Implementacédo

Significado
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Comunicacdo one-to-one
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central para 3 individuslidade
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Logica de comunicagdo
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Distingao da identidade do
adepto com Red Pass

Satisfagao: as diferentes analises efetuadas permitiram concluir gue a satisfacao destes adeptos com o Red Pass € muito alta. Ainda assim, importa continuar a acrescentar valor a oferta para garantir que esta
satisfacdo se mantém e que sdo criadas relacoes sustentaveis e de longo-prazo com os socios.
Reconhecimento: a aposta no reconhecimento do contributo destes adeptos deve ser a base da estratégia, pergue permite que se sintam valorizados e loge, mais identificados com as vantagens do Red Pass

Objetivo Geral
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10. Conclusodes

A investigacdo foi estruturada por forma a responder aos principais designios extraidos da
revisdo da literatura. Estes constructos permitiram operacionalizar o processo de forma

consequente e logica, estabelecendo uma narrativa que dita conclusdes muito especificas.

A oferta atual, conforme descrita anteriormente, constitui uma proposta de valor muito
centrada nas especificidades do produto e nas vantagens que dele resultam para os adeptos.
Conceitos como transmissibilidade, comodidade ou elasticidade, s&o muito valorizados pelos
adeptos, como comprovado pelo alto nivel de satisfacdo registado, mas ndo permitem

acrescentar valor ou beneficios para além do relacionado com os bilhetes para os jogos.

O estudo realizado permitiu concluir que para acrescentar valor a esta oferta, € muito
importante apostar no reconhecimento do contributo destes adeptos, ja que sdo 0s que maior
compromisso revelam, devendo ser valorizados como tal. Para além disso, a investigacdo
ditou que os adeptos consideram principalmente a oportunidade social que os jogos de futebol
constituem, pelo que se considera que o clube deve desenvolver um plano atrativo e
facilitador de rituais coletivos em dias de jogo. Pretende-se que a experiéncia seja mais
envolvente do que a assisténcia tradicional, incluindo momentos capitais de comunicagao
dirigida e incorporando eventos limitados a estes socios, promovendo 0 acesso a conteudos e
servigos exclusivos. Deve haver um claro foco na diferenciacdo relativamente aos restantes

adeptos, criando barreiras a saida desta ligacao e atraindo, assim, novos consumidores.

Finalmente, ha que destacar que a complexidade dos diferentes perfis e necessidades dos
adeptos, inclusivamente dentro do segmento premium, concorrem para a necessidade do clube
desenvolver estratégias de marketing cada vez mais centradas nos seus adeptos, com uma

interatividade cada vez mais presente e que se revele diferenciadora.

A proposta de implementacdo apresentada surge, entdo, como o elemento conclusivo do
trabalho desenvolvido e deve ser considerado como um plano de orientacdes estratégicas que
podera permitir acrescentar valor a oferta dirigida a estes segmentos premium. Estas reflexdes
poderdo ser consideradas por outros clubes com idéntica dimensdo e presenca social,
promovendo novas abordagens na gestdo de marketing destes segmentos. Outras instituicoes,
COm menor presenca ou recursos, poderao retirar destes contributos algumas linhas de atuacao
especificamente direcionadas para o reconhecimento dos seus adeptos, ja que ai terdo uma

grande oportunidade para acrescentar valor, captar consumidores e diferenciar a sua oferta.
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10.1. Implicagdes para o Marketing e para a Gestéo

A caraterizacdo do(s) perfil(s) de um segmento-alvo, a analise da oferta e do significado
percebido e ainda a sua adequacdo as necessidades dos consumidores, permitiram construir,
sob uma realidade especifica, contributos academicamente relevantes. Da relacdo identificada

entre eles, surgiram as orientacfes propostas e as principais implicacdes da investigacao:

e Particularidade do paradigma de Marketing: Ha que considerar a especificidade do
Red Pass, sobretudo pela obrigatoriedade de afiliacdo ao clube e, logo, do pagamento
prévio e regular das quotas de associado. Este nivel de relacdo pré consumo pressupde
uma particular ligacdo emocional entre individuos e instituicdo, que é formalizada,
obrigando a uma analise muito propria da gestdo e do planeamento estratégico.

e A heterogeneidade do segmento: Apesar dos sujeitos fazerem parte do todo que
representa os socios do clube, sdo diferentes entre si, o que resulta numa
dissemelhanca clara de expetativas e necessidades, refletida sobretudo no modo como
vivem o clube e como encaram o consumo. Esta heterogeneidade obriga, do ponto de
vista da gestdo, a uma adequacéo quase individual da conduta institucional, apesar de
dirigida para um segmento em particular.

e A ldgica de comunicagdo: Esta investigacdo permitiu concluir que a comunicacao do
clube assume um poder muito proprio. Os so6cios, aqui considerados consumidores,
sdo impelidos a consumir através de uma seducéo coletiva e de pertenca, erigida sobre
uma comunicacdo centrada na vontade de estar perto e viver experiéncias fulcrais na
construcdo do self dos sujeitos e isso impacta decisivamente no seu comportamento.

e O poder do marketing relacional e do desenvolvimento da marca: A
especificidade do marketing desportivo, sobretudo quando analisadas as questdes
relativas a assisténcia aos eventos, conduz-nos para a necessidade de desenvolver
estratégias de marketing relacional, vinculando os individuos a longo-prazo e criando,
de forma sustentavel, o brand equity desejado.

e O desafio: A grande distincdo do marketing desportivo, face a outras industrias, reside
na preponderancia da performance desportiva, algo que o0s responsaveis das
instituicbes ndo controlam. O produto final do jogo representa um risco permanente
para a consecucdo dos objetivos de gestdo, promovendo um desafio fundamental:
desenvolver estratégias de atuacdo que mitiguem o impacto de eventuais insucessos

desportivos nos principais designios de administracao.
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10.2. Implicacdes para o Sport Lisboa e Benfica

A concretizagdo de um modelo concetual aplicado a realidade do Benfica, especificamente a
relacdo dos socios com o Red Pass, pode ser um contributo estratégico interessante. Para além
disso, os dados recolhidos e analisados nesta investigacdo permitem formular diretrizes de
atuacdo mais conformes com a realidade, sobretudo com as expetativas e necessidades dos
consumidores presentes no segmento-alvo. As questfes a estudo permitiram examinar uma

amostra extraida de uma populagdo conhecida pelo clube, com especial incidéncia em:

e Caraterizar o perfil dos detentores de Red Pass — Conhecer aprofundadamente
estes socios tem uma enorme relevancia, considerando que garantem ao clube, de
forma antecipada, receitas e adesdo as suas principais atividades. Concluiu-se que ha
quatro perfis identitarios, que resultam de diferentes posturas face ao produto e ao
significado que este adquire.

e Identificar h&bitos de compra e comportamentos do consumidor — O processo de
andlise de dados permitiu concluir que, apesar da grande adesdo aos jogos, 0s adeptos
divergem na abordagem aos momentos de consumo, pelo que o clube deve atentar nas
especificidades aqui expostas, ja que s6 conhecendo as preferéncias e necessidades
comportamentais destes sdcios, o clube pode desenvolver uma oferta adequada.

e Perceber o significado do Red Pass para os sécios detentores — Para além da
inteligéncia gerada com a analise comportamental, o clube deve sempre considerar
que as acOes destes individuos sdo influenciadas pelo seu patriménio emocional, pelo
que o significado por eles percebido deve ser um ponto de partida para a criacdo ou
manutencdo de espacos de rentabilizacdo da participacdo e engagement. Ao longo da
investigacdo, foram varios os momentos em que foi possivel concluir que o Red Pass é
percebido, de um modo geral, como um promotor de experiéncias sociais e coletivas,
pelo que, acima de tudo, a sua identidade decorre da capacidade para suprir
necessidades de socializacdo e pertenca.

e Avaliar a satisfacdo e determinar orientacdes estratégicas — A satisfacdo destes
adeptos determinard a capacidade do clube estabelecer relagdes de longo-prazo com
eles. E entdo fundamental perceber que o significado percebido do Red Pass influencia
a satisfacdo e que estes adeptos procuram sobretudo experiéncias sociais envolventes,
que lhes permitam estar perto do clube e dos acontecimentos, querendo vir a ser
reconhecidos e valorizados pelo clube por esse compromisso e contributo

permanentes.
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10.3. LimitagOes da investigagao

A reflexdo sobre o trabalho desenvolvido obriga a considerar as varias limitagcGes enfrentadas.
Este reconhecimento pressupde que as conclusbes extraidas ao longo do trabalho séo
suscetiveis de revisdo e/ou aperfeicoamento através de estudos sequentes. Estas limitacdes,

que podem ser Uteis para orientar planos de trabalho em investigacGes futuras, devem-se a:

e [Escassez de literatura consolidada sobre esta tematica, com uma abordagem
especifica a realidade portuguesa: Este campo de estudo oferece muitos contributos
importantes, mas h& sempre que considerar que se centram em paises do Norte da

Europa e, sobretudo, nos Estados Unidos da América.

e Tamanho da amostra: De um universo estimado de 20000 pessoas (cerca de 1/3 da
lotacdo do estddio), conseguimos uma amostra composta por 152 individuos.
LimitacOes de tempo e recursos humanos, sobretudo, impossibilitaram que mais socios
participassem no estudo. Ha ainda que destacar a rejeicdo de muitos potenciais
inquiridos em contribuir para o estudo.

e Influéncia dos respondentes: Tendo o questionario sido distribuido nas imediacdes
do local onde decorrem os eventos (0s jogos), num ambiente com alguma carga
emocional, algumas consideragdes dos sujeitos podem ter sido alvo de algum
enviesamento, prejudicando a conformidade das analises com a realidade.

e Ambito do estudo: Conforme explicado anteriormente, o Red Pass é um conceito que
se materializa em quatro subprodutos distintos. Apesar de ter sido feita essa distingéo
ao longo do trabalho, cremos que cada um destes produtos poderia justificar uma
investigacao independente e logo, mais aprofundada.

e Natureza do questionario: Recorrendo a apresentacdo de um conjunto predefinido de
respostas possiveis, o investigador condiciona desde logo as possibilidades de resposta
dos individuos, condicionando, assim, a validade absoluta de todas as respostas.

e Especificidade da realidade estudada: A definicdo do modelo concetual objetiva a
sua possivel aplicacdo a diferentes realidades. No entanto, a sua aplicagdo e as
conclusdes que dela derivem, devem ser analisadas a luz da especificidade da
realidade dos socios do Benfica detentores de Red Pass e ndo extrapoladas para outros

clubes.
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e Anexo 1 — Motivagdes para assistir a eventos desportivos ao vivo

Variavel
Entretenimento
Autoestima
Distracao

Valor Econémico
Valor Estético
Necessidades de Afiliacdo
Lagos Familiares
Qualidade Esperada
Importéncia do Jogo
Preco

Valor

Salérios

Economia

Competitividade Direta (outros eventos desportivos)
Competitividade Indireta (outros eventos de entretenimento)
Idade

Sexo

Distancia

Solidariedade

Exceléncia

Saude

Comportamento Coletivo
Compromisso Pessoal
Carateristicas da Equipa
Carateristicas do Clube
Afiliagdo a Comunidade
Afiliagdo ao Desporto
Envolvimento pessoal
Equipas em Confronto
Competitividade do Jogo
Presenca da Equipa na Area de Influéncia do Individuo
Prestigio

Dimensé&o do Mercado

Dia da Semana

Estagédo do Ano

Promocgdes

Novidade do Estadio
Acessos do Estadio

Estética do Estadio
Conforto do Estadio
Limpeza do Estadio
Qualidade das Equipas
Clima

Populacdo

Orgamentos das Equipas
Quantidade de Jogadores Internacionais
Rivalidade das Equipas
Desempenhos Recentes
Ranking das Equipas
Pontos na Liga

Numeros de Jogos Para o Fim da Competicéo
Transmissdo na TV Plblica
Transmisséo na TV Paga
Hora do Jogo

Habitos Pessoais

Idade do Clube

Condicoes do Estadio
Tamanho do Estadio
Despesas

Estacionamento

Acesso ao Lugar

Comidas e Bebidas
Influéncia da Familia
Influéncia de Amigos
Performance da Equipa

Autores

Shank (2009)

Shank (2009)

Shank (2009)

Shank (2009)

Shank (2009)

Shank (2009)

Shank (2009)

Shank (2009)

Shank (2009), Welki e Zlatopper (1999) e Garcia e Rodriguez
(2002)

Shank (2009) e Garcia e Rodriguez (2002)
Shank (2009)

Shank (2009) e Borland e MacDonald (2003)
Shank (2009)

Shank (2009)

Shank (2009)

Shank (2009)

Shank (2009)

Shank (2009)

Shank (2009)

Shank (2009)

Shank (2009)

Shank (2009)

Sé e S4 (2009)

Sé e S& (2009)

Séa e S& (2009)

Sé e S4 (2009)

Sé e S (2009)

Sa e Sa (2009) e Welki e Zlatopper (1999)
Sé e S4 (2009)

Sé e S& (2009)

Séa e S& (2009)

Sé e S& (2009) e Garcia e Rodriguez (2002)
Sé e S& (2009)

Sé e S& (2009)

Shank (2009) e S& e S& (2009)

Shank (2009) e S& e S& (2009)

Shank (2009) e Sa e Sa (2009)

Shank (2009) e Sa e Sa (2009)

Shank (2009), Sa e Sa (2002) e Hall et al.(2009)
Welki e Zlatopper (1999) e Garcia e Rodriguez (2002)
Garcia e Rodriguez (2002)

Garcia e Rodriguez (2002)

Garcia e Rodriguez (2002)

Garcia e Rodriguez (2002)

Garcia e Rodriguez (2002)

Garcia e Rodriguez (2002) e Tapp (2004)
Garcia e Rodriguez (2002) e Tapp (2004)
Garcia e Rodriguez (2002)

Garcia e Rodriguez (2002)

Garcia e Rodriguez (2002) e Hall et al (2009)
Garcia e Rodriguez (2002)

Garcia e Rodriguez (2002)

Borland e MacDonald (2003)

Borland e MacDonald (2003)

Borland e MacDonald (2003)

Borland e MacDonald (2003)

Borland e MacDonald (2003)

Hall et al (2009)

Hall et al (2009)

Hall et al (2009)

Hall et al (2009)

Hall et al (2009)

Hall et al (2009)

Hall et al (2009)

Hall et al (2009)
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e Anexo 2 - Questionario

‘ Wai assistir ao jogo com o seu bilhete Red Pass? = siM D - NKOD ‘ ‘ ID: Ne: ‘

| GRUPQ A —Que Red Pass possui? |

1. Que tipo de RED PASS possui? RED PASS PREMIUM D 2
RED PASS 0 : RED PASS FUNDADOR ] 3
J, RED PASS CENTENARIO D 4
2. Em que Bancada/Lugar? \7
TMN O TMN O s
MEO 0. MEO O s
COCA-COLA E 3 COCA-COLA 8 7
SAGRES 4 SAGRES 8
2.1 CAMAROTE Q -
PISO 0 superior 1
PISO 0 inferior 2 PISO 0 a s
PISO 3 superior 3 PISO 1 O s
PISO 3 inferior (DK PISO 2 O -
GRUPO B — Satisfacdo com RED PASS
3. Indique a sua concordéncia com as seguintes afirmacdes:
Discordo Discordo Indecizo Concerde  Concordo Totalmente
1. Vou falar positivamente do Red Pass a amigos/familia 1 2 3 4 5
2. Tenho inten¢8o de adquirir o Red Pass na préxima época 1 2 3 4 5
3. Se pudesse voltar atras, adquiriria novamente o Red Pass 1 2 3 4 5

GRUPO C — Porgue assiste ao jogo de futebol ao vive?

4. Identifique a importincia dos seguintes fatores na sua decisdo de vir hoje ver este jogo:

Nada Importants Muito Importante
1. Pelos valores gque o futebol transmite @ comunidade 1 2 3 4 5
2. Por ser a melhor oferta de entretenimento disponivel 1 2 3 4 5
3. Pela minha ligac&o e dedicagdo ao clube 1 2 3 4 5
4. Pela atratividade do jogo 1 2 3 4 2
5. Pelas condigBes das infraestruturas do estadio 1 2 3 4 5
6. Pela influéncia de amigos 1 2 3 4 3
7. Pela influéncia de familiares 1 2 3 4 5
8. Pelo dia e hora do jogo 1 2 3 4 5
9. Pelo clima 1 2 3 4 5
10. Pela distdncia a que reside do estadio 1 2 3 4 5
11. Pelo preco do bilhete deste jogo 1 2 3 4 5
12. Desempenho da equipa nesta época 1 2 3 4 3

GRUPO D — A compra do Red Pass

5. Avalie a importincia destes fatores na sua decisio de compra do Red Pass, esta época:

Nada Importante Muito Importante
1. Para ajudar financeiramente o clube 1 2 3 4 5
2. Para me sentir parte da comunidade benfiquista 1 2 3 4 5
3. Pela garantia de lugar nos dias de jogos do campeonato 1 2 3 4 5
4, Pelo desconto que o Red Pass representa 1 2 3 4 3
5. Pelo direito de preferéncia de bilhetes para outras competicies 1 2 3 4 5
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Nada Importante Muito Importante
6. Pela possibilidade de trocar de lugar durante a época 1 2 3 4 5
7. Pela transmissibilidade do Red Pass 1 2 3 4 3
8. Pela comodidade associada 1 2 3 4 5
9. Pela garantia de ver os jogos ao lado de amigos ou familiares 1 2 3 4 5

GRUPO E - Significado do Red Pass

6. Indique o seu grau de concordancia com cada uma das seguintes frases:

Discordo Discordo Indeciso Concordo _Concordo Totalmente
1. O Red Pass & um simbolo do Benfica 1 2 3 4 5
2. Ter Red Pass é uma expressdo do meu benfiguismo 1 2 3 4 5
3. Sou reconhecido e valorizado pelo clube por ter Red Pass 1 2 3 4 5
4. Ter Red Pass é fundamental no meu estilo de vida 1 2 3 4 3
5. O Red Pass permite-me participar na vida do meu clube 1 2 3 4 5

GRUPO F - Avaliagdo do Red Pass

7. Indique a sua satisfagdo com os seguintes itens, esta época:

Muito isfei isfei Indeciso Satisfeito Muito Satisfeito
1. Servigos de bar prestados no estadio 1 2 3 4 5
2. Servigos de seguranca prestados no estadio 1 2 3 4 5
3. Infraestruturas do estadio 1 2 3 4 5
4. Acessos ao estadio 1 2 3 4 5
5. Performance desportiva 1 2 3 4 5
6. Gestdo do clube 1 2 3 4 5
7. Politica de comunicagéo do clube (jogos e eventos) 1 2 3 4 5
8. Politica de bilheteira (pregos dos bilhetes) 1 2 3 4 5
9. Reconhecimento e valorizaco do meu contributo individual 1 2 3 4 5
GRUPO G — Dados Pessoais
8. Ha quantos anos é sécio do Sport Lishoa e Benfica?
9. Ha quantos anos tem Red Pass, consecutivamente?
10. Identifique:
Nada Importante Muito Importante
1. Aimportancia do Benfica no seu estilo de vida 1 2 3 4 5
2. Aimportancia da compra de produtos do Benfica para demonstrar o
1 2 3 4 5
quanto gosta do Benfica
3. Como vem habitualmente para o estadio? {mais do que uma se aplicével) A pé ‘ Carro ‘ Mota ‘ Autocarro ‘ Metro
4. Em média, quanto tempo antes do jogo entra no estadio? -30m 30m 1h 1h30m 2h 2h+
5. Em média, quanto tempo demora no trajeto para o estadio? -30m 30m 1h 1h30m 2h 2h+
6. A quantos jogos do campeonato assistiu, esta época, no Estadio da Luz? 0 ‘ 1-2 ‘ 3-4 ‘ 5-6 ‘ 7 ou mais
7. A quantos jogos europeus assistiu, esta época, no Estadio da Luz? 0 ‘ 1 ‘ 2 ‘ 3
8. Habitualmente, com quem vem aos jogos? Sozinho ‘ Familia ‘ Amigos
9. Habitualmente, com quantas pessoas vem aos jogos? 0 ‘ 1 2 ‘ 3ou+
10. Tem Benfica TV em casa? Sim N&o
Idade Sexo Estudos Profissdo Concelho de Residéncia
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e Anexo 3 - Estrutura da Sport Lisboa e Benfica — Futebol SAD

— Comunicacao
— Juridico == Futebol Profissional
— Futebol Futebol Formagédo
o, Conselho de
& Administragéo — Prospecéo

== Recursos Humanos

Infra-Estruturas e

—  Areas Funcionais =

| Sistemas de Informagcéo

— Financeira

— Comercial e Marketing

e Anexo 3.b - Constitui¢cdo do Grupo Sport Lisboa e Benfica — Futebol SAD, a 30

de Junho de 2012
L7
BENFICASAD
Imn% lsu% 149 998% I 15% 12%
) BENFICA &7
=E CLUNICA BENFICA ”»
%FL? BENFICA “—ENFICATV  sppsruno  SEGUROS

BENFICAESTADIO
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e Anexo 4 — Categorias de socio

Categoria de socio Tipologia Caracteristicas
) Menor de 14 anos, residente em qualquer ponto
Infantil .
de Portugal ou estrangeiro
Menor de 14 anos, residente em qualquer ponto
Sécios Auxiliares Infantil Isento de Portugal ou estrangeiro, filho de sécio com o
pagamento de quotas em dias
) Entre os 14 e 17 anos, residente em qualquer
Juvenil ]
ponto de Portugal ou estrangeiro
. Maior de 18 anos, residente em qualquer ponto
Efetivo

de Portugal ou estrangeiro

Sécios Efetivos

Efetivo Reformado

Socio efetivo, com mais de 10 anos de
antiguidade, reformado pela seguranga social,
com pensao de reforma inferior a um salério

minimo e meio (727,50 €)

Maior de 18 anos, residente a mais de 50 km de

Sécios Correspondentes Correspondente o i . .
distancia do perimetro da cidade de Lisboa
Condicéo obrigatdria para atletas que
. representam o SLB em competigdes oficiais,
Sécios Atletas Atletas

salvo se optarem por ser sécios auxiliares ou

efetivos
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e Anexo 5 - Direitos e deveres gerais dos socios do Sport Lisboa e Benfica

Direitos dos Sécios Deveres dos S6cios

Frequentar a sede e as instalagdes sociais e desportivas do

Clube, nas condi¢des regulamentares

Honrar a qualidade de sécios, defendendo
intransigentemente o prestigio e a dignidade do Clube, com
a adogdo de comportamentos civicos e desportivos que

contribuam para o seu engrandecimento

Representar o Clube em atividades recreativas e culturais e
praticar essas atividades, ainda que sem carater de

competicao

Cumprir os estatutos, regulamentos, delibera¢des dos 6rgaos

sociais e decisdes dos dirigentes

Participar nas assembleias gerais, apresentar propostas,

intervir na discussao e votar

Zelar pela coesdo interna do Clube e defesa do seu

patrimdnio

Ser eleito para 6rgdos sociais

Votar nos atos eleitorais

Ser nomeado para cargos ou funcgdes no Clube

Participar ativamente e permanentemente na vida do Clube,
nomeadamente prestando aos 6rgdos sociais informagdo

acerca dos assuntos relevantes para a vida associativa

Requerer a convocagdo de assembleias gerais

extraordinarias

Aceitar 0 exercicio dos cargos para que foram eleitos ou
nomeados, desempenhando-os com aprumo, empenho e

transparéncia, em conformidade com o espirito dos Estatutos

Examinar as contas, os documentos e os livros relativos as
atividades do Clube, antes das assembleias gerais

ordinarias

Representar o Clube no exercicio de cargos ou reunides nos
organismos da hierarquia desportiva, cultural e recreativa,
procedendo em harmonia com a orientacdo definida pelos

06rgéos sociais

Solicitar aos érgéos sociais informagdes e esclarecimentos

e apresentar sugestdes de utilidade para o Clube

Efetuar, dentro dos prazos fixados, o pagamento das quotas

e outras contribuicdes obrigatdrias

Solicitar a Diregéo a suspensao do pagamento de quotas

Informar a Dire¢do da mudanca de domicilio, no prazo

méaximo de 90 dias

Inscrever os filhos, netos ou tutelados, enquanto menores,

nas atividades desportivas, recreativas e culturais do clube

Manter um comportamento civico e disciplinar impecavel
dentro das instalagBes do clube, designadamente usar da

maior corre¢do e urbanidade nas reunides onde participem

Receber e usar as distingdes honorificas concedidas

Comportar-se de forma a ndo deslustrar a qualidade de

socio, identificando-se quando solicitado

Recorrer para a Assembleia Geral em caso de discordancia
das decisGes dos dirigentes do clube e das deliberagdes dos

restantes 6rgaos sociais

Manter absoluta confidencialidade quanto as informacdes
até a realizacdo da Assembleia Geral

Pedir a exoneracéo

Indemnizar o Clube pelos danos e prejuizos a que deram

causa
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e Anexo 6 — Distin¢bes honorificas e galarddes atribuidos aos sécios

Distingdo Condigdes

Aguia de Ouro*

— Destinam-se a agraciar quem tenha prestado servicos
Aguia de Prata**
relevantes ao clube

Aguia de Bronze

Emblema de dedicacdo de Prata Sécios com 25 anos de filiacdo associativa
Emblema de dedica¢do de Ouro Sécios com 50 anos de filiagdo associativa
Medalha de Honra Da competéncia do Plenério dos Orgéos Sociais, ndo pode

ser atribuida a atletas ao servi¢co do clube no momento da

distingéo
Anel de Platina** Sdécios com 75 anos de filiacdo associativa
Sécio Honorario e de Mérito Podem ser atribuidos a pessoas estranhas ao Clube desde

que lhes seja reconhecido exemplar comportamental moral e
civico ou, tratando-se de pessoas coletivas, lhes seja

reconhecida irrepreensivel conduta social

*A concessdo da Aguia de Ouro confere o titulo de Sécio Honorario

**A concessdo da Aguia de Prata ou do Anel de Platina conferem o titulo de Socio de Mérito

e Anexo 6.b — Numero de votos por sécio, em fungdo da antiguidade

Anos de Associado N° de Votos ‘
Sécios com mais de 1 ano e até 5 anos 1

Sécios com mais de 5 anos e até 10 anos 5

Sécios com mais de 10 anos e até 25 anos 20

Sdcios efetivos com mais de 25 anos 50
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e Anexo 7 — Valores das quotas para socios do Sport Lisboa e Benfica

Infantil 12 3€ 36€
Menor 12 6€ 72 €
Efetivo 13 12 € 156 €
Efetivo Reformado* 13 6€ 78 €
Correspondente 1 quota anual ou 4 trimestrais 100 €

* Os sdcios Efetivos, com, pelo menos, 10 anos de filiagdo associativa, que se encontrem
reformados da respetiva atividade profissional e que aufiram uma pensdo de reforma mensal
igual ou inferior a um salario minimo e meio, poderdo passar a pagar apenas metade do valor
da respetiva quota. O pedido de dispensa parcial do pagamento de quotas devera ser
apresentado junto dos servigos do Clube, em requerimento dirigido a Direcdo, ou através de
meios eletronicos colocados a disposicdo dos socios, devidamente acompanhado de
documentacdo onde se possa comprovar a situacdo de reformado, bem como o montante

auferido a titulo de penséo.
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e Anexo 8 — Planta do Estadio do Sport Lisboa e Benfica

\ .
\2930 3132 01(02 03104
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e Anexo 9 - Tabela de Precos Red Pass, para a época 2012/2013

Bancada Piso 0 Piso 3
Red Pass ¢/ Red Pass ¢/
Red Pass Red Pass
Desconto* Desconto*
Superior 395€ 290 € 195€ 145 €
Inferior 360 € 255€ 330 € 235€
Superior
Bancadas TMN
Sectores 5, 9, 27 170 € 115€
e MEO
edl
Inferior Sectores
280 € 195 €
5,9, 27e41
i 195 € 145 € 150 € 110 €
Bancadas Superior
SAGRES e
COCA-COLA Inferior 150 € 110 € 195 € 145 €

* Preco de desconto valido para: Socios do sexo feminino; Socios do sexo masculino que em

31/08/2012 tenham menos de 23 anos ou 65 anos ou Mais.

Desconto de 50% sobre o preco base para: SOcios menores de 14 anos; Sécios com idades

entre 0s 14 e 0s 17 anos cujos pais também tenham Red Pass.

e Anexo 9.b — Tabela de Precos Red Pass Premium, para a época 2012/2013

Bancada Mielegr
Red Pass Premium Red Pass Familias
Camarote Piso 2 SAGRES 1052 € 841 €
VIP Premium A Piso 1 TMN 1472 €
VIP Premium B Piso 1 SAGRES 962 € 756 €
VIP A —Sector 21a23 Piso 1 MEO 1105 €
VIP A—-Sector20a24 Pisol MEO 1000 € 800 €
VIP B Piso 1 COCA-COLA 769 € 559 €
Benfiquista A Piso 0 TMN 612 €
Benfiquista B Piso 0 MEO 549 €
Aguia A Piso 1 SAGRES 452 € 348 €
Aguia B Piso 1 COCA-COLA 360 €
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e Anexo 10 — Comunicacao do Red Pass

Bl REDPASS

SAIBA MAIS AQUI
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e Anexo 10.b — Carta de renovacédo do Red Pass para a época 2012/2013

AVISO DE PAGAMENTO 2 NOME OOMPLETO
DATA DE EMISSAC: MORADA
[‘Jgfi'oi LOCALIDADE
’ CODIGO-POSTAL LOCALIDADE

DATA LIMITE DE PAGAMENTO: 14 DE JULHO DE 2012

MONTANTE A PAGAR: OODIGO POSTAL PATS

Estimadio 12 Nome,

O Benfica & uma forza que ndo tem fim. E uma forga que nos contadia & gue nos move mais akém. Um benfiquista nunca estd 6,
pofyue esta Chama ComUM passa por Nds como a forga que nos une. Juntos somos mais fortes & ¢ nossa fora & invencivel.

Nesta nova época desejo que continue a partilhar asua forga pelo Benfica em todes os momentos, podendo desde jd realizar
o pagamento deste aviso, Garantindo o seu lugar par @ €poca 201272018,

0 seu Red Pass apresenta as seguintes vantagens:

fff Oferta de 2 bilhetes — Para que possa convidar os seus familiares ou amiges para virem co Bstddio da Luz,
durinte aépoca 2012/2013 poderd usufiuir de 2 bilhetes oferta utilzdvels nos jogos da Liga Portuguesa de Futebol
(encepto FCP, SCP e ditima jomadka);

F1f Jogos —acesso a todos 0s jogos da Liga Porfuguesa de Futebol:
A Transmissibilidad e —quando ndo puder virapoiar o Benfica com o sud forga, pode emprastar o seu Red Pass a um familiar ou amigo;

#ff Elasticidade —troque de lugar, sem qualkuer custoX, pari que possa assktir aos jogios junto de outios acompanhantes;

fif Competicdes Europeias —priofdade na aquisigao dos ingressos desde que o faga afé § dics antes do dia do jogo.
Actualzagtio de dados de e-mail e telemdvel necessdnia em www.shenfica ptiactualear,

Para akem do Muttibanco, poderd liquidar este aviso nos locaks habituaks: Loja do Sécio, Capas do Benfica ou no site oficial wiwiw sihenfica.pt.
Deverd efectuar o pagamento deste aviso até ao dia 14 de Julho, ficando o seu catdo Red Pass ativo automaticamente. Os ugares nto
renovados neste peodo serdo colocados A diposicio de outros interssados.

O acesso ao Biddio em todos o8 jogos, mesmo os nao incluidos no Red Pass, terd que ser efectuado sempre com o seu cartdo Red Pass,
cevendo tero pagamento das sucs quotas em dia.

Forga Benfical

fY8 PAGAMENTOS DE SERVICOS/COMPRAS
I Data limit= d= pagamento: 14de Julho de 201 2
/'—— ENTIDADE: 00000
REFERENCIA: 000000 000
MONTANTE: 0000 €
Luk Costa Selecdore s oparagio
Director de Departarnanto de Sécios PAGAMENTOSPAGAMENTOS DE SERVICDS/ATOMPRAS
do Sport Likvoa e Barfica Valido como recibo a pds boa cobranga

* o czsode escolbe rum bigar de bilheteir supe rice 20 seuterd que pearodikrencial

SPORTLISBOA E BENFICA - FUTEBOL, SAD wiew dberficapt: 707 200 100 (Bdos os dias cas Oh00 &s 200003
Estédlio do Foort Lidvoa e Banficd Cepital Social: 115,000,000 euros

Av. General Norton da Matos, 1800-313 LIEBOA : PORTUGAL Martricula na Conservatéiia do Registe Comerdial de lisboa
THB21 7210555 : F(+351321 7210595 Mo da Matfaua e kanfifoagdo da Rassoa Colectiva: 504852 065

|
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e Anexo 11 — Estrutura de Proveitos consolidados da Benfica SAD

Estrutura de Proveitos totais consolidados, 2011/2012

m Direitos de Atletas
. 11%
H Patrocinios e
Merchandising 6%
m Bilhética
6%

B Prémios UEFA

® Quotizagdes -
Corporate
Transmissdes TV

Outros
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e Anexo 12 — Idade

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation Variance
Statistic Statistic Statistic Statistic Std. Error Statistic Statistic
Idade 125 13 84 49,94 1,596 17,849 318,593
Valid N 125
(listwise)
Faixa Etaria
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 24 16,1 16,1 16,1
10-20 anos 9 6,0 6,0 22,1
20-30 anos 14 9,4 9,4 31,5
30-40 anos 15 10,1 10,1 41,6
40-50 anos 22 14,8 14,8 56,4
50-60 anos 22 14,8 14,8 711
60-70 anos 29 19,5 19,5 90,6
70-80 anos 11 7,4 7,4 98,0
80-90 anos 3 2,0 2,0 100,0
Total 149 100,0 100,0
e Anexo 13 — Sexo
Sexo
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid Masculino 126 84,6 84,6 84,6
Feminino 23 154 154 100,0
Total 149 100,0 100,0
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e Anexo 14 — Nivel de Escolaridade

Estudos
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Inferior ao 1 v 4 7
primario
Primario 14 9,4 9,4 10,1
Basico 24 16,1 16,1 26,2
Secundério 70 47,0 47,0 73,2
Superior 40 26,8 26,8 100,0
Total 149 100,0 100,0
e Anexo 15 — Situacgao Profissional
Profissdo
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Patréo 4 2,7 2,7 2,7
Trabalhador por conta 9 6,0 6,0 8,7
propria
Trabalhador por conta 71 47,7 47,7 56,4
de outrem
Doméstico 1 7 7 57,0
Estudante 14 9,4 9,4 66,4
Desempregado 10 6,7 6,7 73,2
Reformado/Pensionista 40 26,8 26,8 100,0
Total 149 100,0 100,0

e Anexo 16 — Concelho de Residéncia

Concelho de Residéncia

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid Alcécer do Sal 1 7 7 7
Alcobaca 2 1,3 1,3 2,0
Alenquer 3 2,0 2,0 4,0
Almada 7 4,7 4,7 8,7
Amadora 3 2,0 2,0 10,7
Azambuja 3 2,0 2,0 12,8
Barreiro 4 2,7 2,7 15,4
Caldas da Rainha 3 2,0 2,0 17,4
Carcavelos 1 7 7 18,1
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Cascais 11 74 74 25,5
Evora 4 2,7 2,7 28,2
Leiria 7 7 28,9
Lisboa 33 22,1 22,1 51,0
Loures 10 6,7 6,7 57,7
Mafra 3 2,0 2,0 59,7
Moita 2 1,3 1,3 61,1
Montemor-o-Novo 1 7 4 61,7
Odivelas 5 34 34 65,1
Oeiras 7 4,7 4,7 69,8
Portalegre 1 4 4 70,5
Santarém 1 7 7 71,1
Seixal 8 54 54 76,5
Sesimbra 2 13 13 77,9
Settbal 5 34 3,4 81,2
Sintra 12 8,1 8,1 89,3
Vila Franca de Xira 15 10,1 10,1 99,3
Vila Nova de Gaia 1 7 4 100,0
Total 149 100,0 100,0
e Anexo 17 — Residéncia, segundo codificacdo INE
Residéncia
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Valid Alentejo - Leziria do Tejo 4 2,7 2,7 2,7
Alentejo Central 5 3,4 34 6,0
Alentejo Litoral 1 7 7 6,7
Alto Alentejo 1 7 7 7,4
Grande Lisboa 100 67,1 67,1 74,5
Grande Porto 1 7 7 75,2
Peninsula de Setubal 28 18,8 18,8 94,0
Zona Centro - Oeste 8 54 54 99,3
Zona Centro - Pinhal 1 v 7 100,0
Litoral
Total 149 100,0 100,0
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e Anexo 18 - Distribuicdo de tipos de Red Pass e bancadas, por piso do estadio

Tipo de Red Pass * Piso do Red Pass Crosstabulation

Count
Piso do Red Pass Tota
Piso 0 — Piso 0 — Piso 3 — Piso 3 — Piso Piso I
sup. inf. sup. inf. 0 1
Tipo Red Pass 34 38 41 17 0 0 130
de Red Pass 0 0 0 0 2 1 3
Red Premium
Pass Red Pass 0 0 0 0 2 13 15
Fundador
Red Pass 0 0 0 0 0 1 1
Centenarium
Total 34 38 41 17 4 15 149
Bancada do Red Pass * Piso do Red Pass Crosstabulation
Count
Piso do Red Pass Tota
Piso 0 Piso 0 — Piso 3 — Piso 3 — Piso Piso I
— sup. inf. sup. inf, 0 1
Bancada TMN 4 3 9 0 2 1 19
do Red MEO 11 4 13 11 2 1 42
Pass COCA- 6 10 1 0 0 4 21
COLA
SAGRES 13 21 18 6 0 9 67
Total 34 38 41 17 4 15 149
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e Anexo 19 - Ha quantos anos é sécio do Benfica?

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Ha& quantos anos é sécio do 149 1 75 19,66 15,442
Sport Lishoa e Benfica?
Valid N (listwise) 149
Héa quantos anos é socio do Sport Lisboa e Benfica?
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 8 2,0 2,0 2,0
2 6 4,0 4,0 6,0
3 7 47 47 10,7
4 9 6,0 6,0 16,8
5 8 2,0 2,0 18,8
6 8 5,4 54 24,2
7 3 2,0 2,0 26,2
8 5 34 34 29,5
9 2 13 13 30,9
10 10 6,7 6,7 37,6
11 1 7 7 38,3
12 5 3,4 3,4 41,6
13 4 2,7 2,7 443
14 2 13 13 45,6
15 5 34 34 49,0
17 2 1,3 1,3 50,3
18 5) 3,4 3,4 53,7
19 1 7 7 54,4
20 11 7,4 7,4 61,7
21 3 2,0 2,0 63,8
22 8 2,0 2,0 65,8
23 2 1,3 1,3 67,1
25 6 4,0 4,0 71,1
28 4 2,7 2,7 73,8
30 9 6,0 6,0 79,9
31 1 7 7 80,5
32 1 7 7 81,2
33 1 7 7 81,9
34 1 7 7 82,6
35 6 4,0 4,0 86,6
36 2 1,3 1,3 87,9

Tiago André Pereira

112



Orientac0es estratégicas para acrescentar valor a oferta dirigida a segmentos premium de clubes de futebol

38 1 7 7 88,6

39 1 7 7 89,3

40 4 2,7 2,7 91,9

41 1 7 7 92,6

43 1 7 7 93,3

50 1 7 7 94,0

53 1 7 7 94,6

56 2 1,3 13 96,0

57 3 2,0 2,0 98,0

62 1 7 7 98,7

63 1 7 7 99,3

75 1 7 7 100,0

Total 149 100,0 100,0
Antiguidade do Associado
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Valid 1 a 10 anos 56 37,6 37,6 37,6

11 a 20 anos 36 24,2 24,2 61,7

21 a 30 anos 27 18,1 18,1 79,9

31 a 40 anos 18 12,1 12,1 91,9

41 a 50 anos 3 2,0 2,0 94,0

51 a 60 anos 6 4,0 4,0 98,0

61 a 70 anos 2 1,3 13 99,3

71 a 80 anos 1 v v 100,0
Total 149 100,0 100,0

e Anexo 20 - Ha quantos anos tem Red Pass, consecutivamente?
Ha quantos anos tem Red Pass, consecutivamente?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid 1 17 11,4 11,4 11,4

2 9 6,0 6,0 17,4

3 19 12,8 12,8 30,2

4 104 69,8 69,8 100,0

Total 149 100,0 100,0
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e Anexo 21 — Meio de transporte habitual, no trajeto para o Estadio da Luz

Como vem habitualmente para o estadio?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid A pé 7 4,7 4,7 4,7
Carro 113 75,8 75,8 80,5
Mota 1 7 7 81,2
Autocarro 6 4,0 4,0 85,2
Metro 22 14,8 14,8 100,0
Total 149 100,0 100,0

e Anexo 22 — Relacéo da duracéo do trajeto com o local de residéncia

Morada * Em média, quanto tempo demora no trajeto para o estadio? Crosstabulation

Count
Em média, quanto tempo demora no trajeto para o estadio? Total
Menos de 30 1h 1h30 2h Mais de
30m mins m 2h
Mor Alentejo - Leziria 0 0 4 0 0 0 4
ada do Tejo
Alentejo Central 0 0 1 3 1 0 5
Alentejo Litoral 0 0 1 0 0 0 1
Alto Alentejo 0 0 0 0 0 1 1
Grande Lisboa 64 24 6 3 0 3 100
Grande Porto 0 0 0 0 1 0 1
Peninsula de 8 9 5 5 1 0 28
Setubal
Zona Centro - 0 2 5 1 0 0 8
Oeste
Zona Centro - 0 0 0 1 0 0 1
Pinhal Litoral
Total 72 35 22 13 3 4 149
e Anexo 23 - Companhia habitual na assisténcia aos jogos
Habitualmente, com quem vem aos jogos?
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sozinho 31 20,8 20,8 20,8
Amigos 62 41,6 41,6 62,4
Familiares 56 37,6 37,6 100,0

Total 149 100,0 100,0
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e Anexo 24 — Acesso ao canal Benfica TV

Tem Benfica TV em casa?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 92 61,7 61,7 61,7
Nao 57 38,3 38,3 100,0
Total 149 100,0 100,0

e Anexo 24.b — Acesso ao canal Benfica TV, por tipologia de Red Pass

Tem Benfica TV em casa? * Tipologias de Red Pass Crosstabulation

Tipologias de Red Pass Total
Red Pass Red Pass -
modalidades
Premium

Tem Benfica TV em Sim Count 81 11 92

casa? % within Tem Benfica TV 88,0% 12,0% 100,0%
em casa?

% within Tipologias de 62,3% 57,9% 61,7%
Red Pass

% of Total 54,4% 7,4% 61,7%

Né&o Count 49 8 57

% within Tem Benfica TV 86,0% 14,0% 100,0%
em casa?

% within Tipologias de 37,7% 42,1% 38,3%
Red Pass

% of Total 32,9% 5,4% 38,3%

Total Count 130 19 149

% within Tem Benfica TV 87,2% 12,8% 100,0%
em casa?

% within Tipologias de 100,0% 100,0% 100,0%
Red Pass

% of Total 87,2% 12,8% 100,0%
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e Anexo 25— Em média, quanto tempo antes do jogo entra no estadio?

Em média, quanto tempo antes do jogo entra no estadio?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Valid Menos de 30m 31 20,8 20,8 20,8
30 mins 40 26,8 26,8 47,7
1h 43 28,9 28,9 76,5
1h30m 14 9,4 9,4 85,9
2h 13 8,7 8,7 94,6
Mais de 2h 8 54 5,4 100,0
Total 149 100,0 100,0

e Anexo 26 - Assisténcia a jogos do campeonato, no Estadio da Luz, esta época

A quantos jogos do campeonato assistiu, esta época, no Estadio da Luz?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid lou2 2 13 13 13
3ou4 1 s s 2,0
50u6 10 6,7 6,7 8,7
7ou 136 91,3 91,3 100,0
mais
Total 149 100,0 100,0
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e Anexo 27 - Assisténcia a jogos de competicBes europeias, no Estadio da Luz, esta

época
A quantos jogos europeus assistiu, esta época, no Estadio da Luz?
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 0 22 14,8 14,8 14,8
1 7 4,7 47 19,5
2 13 8,7 8,7 28,2
3 107 71,8 71,8 100,0
Total 149 100,0 100,0

A quantos jogos europeus assistiu, esta época, no Estadio da Luz? * Tipologias de Red Pass

Crosstabulation

Tipologias de Red Pass Total
Red Pass Red Pass -
modalidades

Premium
A quantos jogos europeus 0 Count 21 1 22
assistiu, esta época, no % of Total 14,1% 0,7% 14,8%
Estadio da Luz? 1 Count 7 0 7
% of Total 4,7% 0,0% 4,7%
2 Count 11 2 13
% of Total 7,4% 1,3% 8,7%
3 Count 91 16 107
% of Total 61,1% 10,7% 71,8%
Total Count 130 19 149
% of Total 87,2% 12,8% 100,0%

|
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e Anexo 28— Analise da recomendacao e repeticdo de compra, por tipologia de Red
Pass

Vou falar positivamente do Red Pass a amigos/familia * Tipologias de Red Pass Crosstabulation

Tipologias de Red Pass Total
Red Pass Red Pass -
modalidades

Premium
Vou falar N&o Concordo nem Count 7 0 7
positivamente do Red Discordo % of Total 4,7% 0,0% 4,7%
Pass a amigos/familia Concordo Count 30 5 35
% of Total 20,1% 34%  23,5%
Concordo Totalmente Count 93 14 107
% of Total 62,4% 9,4% 71,8%
Total Count 130 19 149
% of Total 87,2% 12,8% 100,0

%

e Anexo 28.b — Analise da recomendacdo e repeticdo de compra, por tipologia de
Red Pass

Tenho intengédo de adquirir o Red Pass na préxima época * Tipologias de Red Pass Crosstabulation

Tipologias de Red Pass Total
Red Pass Red Pass -
modalidades

Premium
Tenho intencédo de Discordo Totalmente Count & 0 3
adquirir o Red Pass na % of Total 2,0% 0,0% 2,0%
proxima época Discordo Count 2 1 3
% of Total 1,3% 0,7% 2,0%
Né&o Concordo nem Count 13 6 19
Discordo % of Total 8,7% 4,0% 12,8%
Concordo Count 14 3 17
% of Total 9,4% 2,0% 11,4%
Concordo Totalmente Count 98 9 107
% of Total 65,8% 6,0% 71,8%
Total Count 130 19 149
% of Total 87,2% 12,8% 100,0%
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e Anexo 29 — Importancia do Benfica no estilo de vida

Identifique a importéncia do Benfica no seu estilo de vida

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Valid Nada Importante 3 2,0 2,0 2,0
Pouco Importante 2 1,3 1,3 34
Indiferente 19 12,8 12,8 16,1
Importante 41 27,5 27,5 43,6
Muito Importante 84 56,4 56,4 100,0
Total 149 100,0 100,0

e Anexo 30 — Importéancia da compra de produtos do Benfica

Identifique a importancia da compra de produtos do Benfica para demonstrar o quanto gosta do clube

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Valid Nada Importante 19 12,8 12,8 12,8

Pouco 16 10,7 10,7 23,5

Importante

Indiferente 36 24,2 24,2 47,7

Importante 40 26,8 26,8 74,5

Muito 38 25,5 25,5 100,0

Importante

Total 149 100,0 100,0
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e Anexo 31 - Identificacdo, segundo classificacdo Giulianotti

Identifique a importancia do Benfica no seu estilo de vida * Identifique a importancia da compra de produtos do Benfica

para demonstrar o quanto gosta do clube Crosstabulation

Identifique a
importéncia do
Benfica no seu

estilo de vida

Total

Nada
Importante

Pouco

Importante

Indiferente

Importante

Muito
Importante

Count

% of
Total
Count
% of
Total
Count
% of
Total
Count
% of
Total
Count
% of
Total
Count
% of
Total

Identifique a importancia da compra de produtos do Benfica

Nada
Importa
nte

2

1,3%

1,3%

1,3%

1,3%

11
7,4%

19
12,8%

para demonstrar o quanto gosta do clube

Pouco Indife
Importan rente
te
1 0
0,7% 0,0%
0 0
0,0% 0,0%
4 11
2,7% 7,4%
4 15
2,7% 10,1%
7 10
4,7% 6,7%
16 36
10,7% 24,2%

Importa

nte

0,0%

0,0%

0,7%

16
10,7%

23
15,4%

40
26,8%

Muito
Importan

te

0,0%

0,0%

0,7%

2,7%

33
22,1%

38
25,5%

Total

2,0%

1,3%

19
12,8
%
41
27,5
%
84
56,4
%
149

100,0
%

e Anexo 31.b — Identificacéo recodificada, segundo classificagdo Giulianotti

Valid

Supporter
Fan
Flaneur
Follower

Total

Frequency

Identificacao_final

Percent

28
56
22
43
149

18,8
37,6
14,8
28,8
100,0

Valid Percent

18,8
37,6
14,8
28,8
100,0

Cumulative

Percent
18,8
56,4
711
100,0
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e Anexo 32 — Motivos que influenciam a assisténcia ao jogo

Pelos valores que o futebol transmite a comunidade

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Valid Nada Importante 19 12,8 12,8 12,8
Pouco Importante 18 12,1 12,1 24,8
Indiferente 26 17,4 17,4 42,3
Importante 52 34,9 34,9 77,2
Muito Importante 34 22,8 22,8 100,0
Total 149 100,0 100,0

Por ser a melhor oferta de entretenimento disponivel

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Valid Nada Importante 15 10,1 10,1 10,1
Pouco Importante 5 34 34 13,4
Indiferente 25 16,8 16,8 30,2
Importante 31 20,8 20,8 51,0
Muito Importante 73 49,0 49,0 100,0
Total 149 100,0 100,0

Pela minha ligacéo e dedicacéo ao clube

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid Importante 6 4,0 4,0 4,0
Muito Importante 143 96,0 96,0 100,0
Total 149 100,0 100,0

Pela atratividade do jogo

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Valid Nada Importante 15 10,1 10,1 10,1
Pouco Importante 1 7 4 10,7
Indiferente 18 12,1 12,1 22,8
Importante 54 36,2 36,2 59,1
Muito Importante 61 40,9 40,9 100,0
Total 149 100,0 100,0

. ]
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Pelas condicdes das infraestruturas do estadio

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Valid Nada Importante 8 54 54 54
Pouco Importante 5 34 34 8,7
Indiferente 5 34 34 12,1
Importante 36 24,2 24,2 36,2
Muito Importante 95 63,8 63,8 100,0
Total 149 100,0 100,0

Pela influéncia de amigos

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Valid Nada Importante 89 59,7 59,7 59,7
Pouco Importante 10 6,7 6,7 66,4
Indiferente 13 8,7 8,7 75,2
Importante 17 11,4 11,4 86,6
Muito Importante 20 13,4 13,4 100,0
Total 149 100,0 100,0

Pela influéncia de familiares

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Valid Nada Importante 85 57,0 57,0 57,0
Pouco Importante 18 12,1 12,1 69,1
Indiferente 8 54 54 74,5
Importante 20 13,4 13,4 87,9
Muito Importante 18 12,1 12,1 100,0
Total 149 100,0 100,0

Pelo dia e hora do jogo

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Valid Nada Importante 62 41,6 41,6 41,6
Pouco Importante 28 18,8 18,8 60,4
Indiferente 23 154 154 75,8
Importante 20 13,4 13,4 89,3
Muito Importante 16 10,7 10,7 100,0
Total 149 100,0 100,0
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Pelo clima
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid Nada Importante 80 53,7 53,7 53,7
Pouco Importante 19 12,8 12,8 66,4
Indiferente 25 16,8 16,8 83,2
Importante 18 12,1 12,1 95,3
Muito Importante 7 4,7 4,7 100,0
Total 149 100,0 100,0
Pela distancia a que reside do estadio
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid Nada Importante 72 48,3 48,3 48,3
Pouco Importante 11 7,4 7,4 55,7
Indiferente 19 12,8 12,8 68,5
Importante 32 215 21,5 89,9
Muito Importante 15 10,1 10,1 100,0
Total 149 100,0 100,0
Pelo preco do bilhete
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid Nada Importante 100 67,1 67,1 67,1
Pouco Importante 6 4,0 4,0 71,1
Indiferente 21 14,1 14,1 85,2
Importante 10 6,7 6,7 91,9
Muito Importante 12 8,1 8,1 100,0
Total 149 100,0 100,0
Pelo desempenho da equipa esta época
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid Nada Importante 32 21,5 21,5 21,5
Pouco Importante 4 2,7 2,7 24,2
Indiferente 12 81 81 32,2
Importante 43 28,9 28,9 61,1
Muito Importante 58 38,9 38,9 100,0
Total 149 100,0 100,0

Orientac0es estratégicas para acrescentar valor a oferta dirigida a segmentos premium de clubes de futebol
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e Anexo 33 — Analise Fatorial Exploratoria: assisténcia aos jogos

Communalities

Initial Extraction
Pelos valores que o futebol 1,000 ,615
transmite & comunidade
Por ser a melhor oferta de 1,000 732
entretenimento disponivel
Pela minha ligac&o e 1,000 ,858
dedicacdo ao clube
Pela atratividade do jogo | 1,000 l 771
Pelas condicdes das 1,000 ,647
infraestruturas do estadio
Pela influéncia de amigos | 1,000 ‘ 711
Pela influéncia de familiares 1,000 ,609
Pelo dia e hora do jogo | 1,000 ‘ ,763
Pelo clima 1,000 ,680
Pela distancia a que reside 1,000 473
do estadio
Pelo preco do bilhete 1,000 ,561
Pelo desempenho da equipa 1,000 ,610
esta época

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Case Processing Summary Reliability Statistics
N % Cronbach's Cronbach's N of Items
Cases Valid 149 100,0 Alpha Alpha Based
Excluded? 0 ,0 on
Total 149 100,0 Standardized
a. Listwise deletion based on all variables in the Items
procedure. ,738 723 12

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,708
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 342,444
df 66
Sig. ,000
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e Anexo 34 — Analise de clusters: assisténcia aos jogos

Clusters

Sexo Masculino 81,8% 66,7% 90,9% 84,4%
Feminino 18,2% 33,3% 9,1% 15,6%
Faixa Etaria 10-20 anos 7,9% 0,0% 15,0% 0,0%
20-30 anos 15,8% 16,7% 7,5% 10,3%
30-40 anos 18,4% 0,0% 10,0% 13,8%
40-50 anos 5,3% 8,3% 22,5% 20,7%
50-60 anos 7,9% 16,7% 20,0% 27,6%
60-70 anos 31,6% 41,7% 15,0% 20,7%
70-80 anos 10,5% 16,7% 7,5% 3,4%
80-90 anos 2,6% 0,0% 2,5% 3,4%
Antiguidade 1a 10 anos 50,9% 16,7% 25,0% 37,5%
do 11 a 20 anos 14,5% 25,0% 29,5% 28,1%
Associado 21 a 30 anos 18,2% 25,0% 27,3% 6,2%
31 a 40 anos 9,1% 16,7% 13,6% 15,6%
41 a 50 anos 0,0% 8,3% 0,0% 6,2%
51 a 60 anos 3,6% 8,3% 4,5% 3,1%
61 a 70 anos 1,8% 0,0% 0,0% 3,1%
71 a 80 anos 1,8% 0,0% 0,0% 0,0%
Tipologias Red Pass 89,1% 100,0% 93,2% 68,8%
de Red Pass Red Pass - modalidades 10,9% 0,0%
Sremim 6,8% 31,2%
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e Anexo 35 - Importancia das variaveis para a decisdo de compra do Red Pass

Para ajudar financeiramente o clube

Frequenc Perce Valid Cumulative
y nt Percent Percent

Valid Nada 35 23,5 23,5 23,5

Importante

Pouco 11 7,4 7,4 30,9

Importante

Indiferente 23 15,4 15,4 46,3

Importante 40 26,8 26,8 73,2

Muito 40 26,8 26,8 100,0

Importante

Total 149 100,0 100,0

Para me sentir parte da comunidade benfiquista

Frequenc Perce Valid Percent Cumulative
y nt Percent

Valid Nada 9 6,0 6,0 6,0

Importante

Pouco 5 34 3,4 9,4

Importante

Indiferente 9 6,0 6,0 154

Importante 35 23,5 23,5 38,9

Muito 91 61,1 61,1 100,0

Importante

Total 149 100,0 100,0

Pela garantia de lugar nos dias de jogos do campeonato

Frequenc Perce Valid Percent Cumulative
y nt Percent

Valid Nada 4 2,7 2,7 2,7

Importante

Pouco 1 i 7 3,4

Importante

Indiferente 3 2,0 2,0 54

Importante 20 13,4 13,4 18,8

Muito 121 81,2 81,2 100,0

Importante

Total 149 100,0 100,0
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Pelo desconto que o Red Pass representa

Frequen Perce Valid Cumulative
cy nt Percent Percent

Valid Nada 21 141 141 141

Importante

Pouco 13 8,7 8,7 22,8

Importante

Indiferente 15 10,1 10,1 32,9

Importante 39 26,2 26,2 59,1

Muito 61 40,9 40,9 100,0

Importante

Total 149 100,0 100,0

Pelo direito de preferéncia de bilhetes para outras competicoes

Frequenc Perce Valid Cumulative
y nt Percent Percent
Valid Nada 6 4,0 4,0 4,0
Importante
Pouco 3 2,0 2,0 6,0
Importante
Indiferente 9 6,0 6,0 12,1
Importante 30 20,1 20,1 32,2
Muito 101 67,8 67,8 100,0
Importante
Total 149 100,0 100,0

Pela possibilidade de trocar de lugar durante a época

Frequenc Perce Valid Cumulative
y nt Percent Percent

Valid Nada 60 40,3 40,3 40,3

Importante

Pouco 15 10,1 10,1 50,3

Importante

Indiferente 19 12,8 12,8 63,1

Importante 30 20,1 20,1 83,2

Muito 25 16,8 16,8 100,0

Importante

Total 149 100,0 100,0
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Pela transmissibilidade do Red Pass

Frequenc Perce Valid Cumulative
y nt Percent Percent
Valid Nada 30 20,1 20,1 20,1
Importante
Pouco 8 54 54 25,5
Importante
Indiferente 15 10,1 10,1 35,6
Importante 35 23,5 23,5 59,1
Muito 61 40,9 40,9 100,0
Importante
Total 149 100,0 100,0
Pela comodidade associada
Frequenc Perce Valid Cumulative
y nt Percent Percent
Valid Nada 2 1,3 1,3 1,3
Importante
Pouco 2 1,3 13 2,7
Importante
Indiferente 4 2,7 2,7 54
Importante 37 24,8 24,8 30,2
Muito 104 69,8 69,8 100,0
Importante
Total 149 100,0 100,0
Pela garantia de ver os jogos ao lado de amigos ou familiares
Frequenc Perce Valid Cumulative
y nt Percent Percent
Valid Nada 13 8,7 8,7 8,7
Importante
Pouco 7 4,7 4,7 13,4
Importante
Indiferente 2 1,3 1,3 14,8
Importante 30 20,1 20,1 34,9
Muito 97 65,1 65,1 100,0
Importante
Total 149 100,0 100,0
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e Anexo 36 — Analise Fatorial Exploratoria: decisdo de compra do Red Pass

Case Processing Summary Reliability Statistics
N % Cronbach's N of Items
Cases Valid 149 100,0 Alpha
Excluded? 0 ,0 ,600 9
Total 149 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,615
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 157,923
df 36
Sig. ,000

Communalities

Initial Extraction
Para ajudar financeiramente 1,000 747
o clube
Para me sentir parte da 1,000 746
comunidade benfiquista
Pela garantia de lugar nos 1,000 ,662
dias de jogos do campeonato
Pelo desconto que o Red 1,000 ,672

Pass representa
Pelo direito de preferéncia 1,000 ,635
de bilhetes para outras

competicdes

Pela possibilidade de trocar 1,000 533
de lugar durante a época

Pela transmissibilidade do 1,000 ,605
Red Pass

Pela comodidade associada 1,000 ,696
Pela garantia de ver os jogos 1,000 ,587

ao lado de amigos ou
familiares

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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e Anexo 37 — Analise de clusters: decisdo de compra do Red Pass

Clusters
Sexo Masculino 90,5% 82,4% 80,0% 94,4%
Feminino 9,5% 17,6% 20,0% 5,6%
Faixa 10-20 anos 5,0% 8,8% 4,8% 6,2%
Etaria 20-30 anos 10,0% 11,8% 19,0% 0,0%
30-40 anos 20,0% 8,8% 9,5% 18,8%
40-50 anos 20,0% 19,1% 9,5% 18,8%
50-60 anos 20,0% 14,7% 9,5% 37,5%
60-70 anos 20,0% 25,0% 28,6% 12,5%
70-80 anos 5,0% 8,8% 14,3% 6,2%
80-90 anos 0,0% 2,9% 4,8% 0,0%
Antiguida 14a10anos 52,4% 36,5% 28,0% 38,9%
de do 11 a 20 anos 19,0% 23,5% 24,0% 33,3%
Associado 21 a 30 anos 4,8% 22,4% 20,0% 11,1%
31 a 40 anos 14,3% 9,4% 16,0% 16,7%
41 a 50 anos 4,8% 1,2% 4,0% 0,0%
51 a 60 anos 4,8% 5,9% 0,0% 0,0%
61 a 70 anos 0,0% 1,2% 4,0% 0,0%
71 a 80 anos 0,0% 0,0% 4,0% 0,0%
Tipologias Red Pass 100,0% 87,1% 76,0% 88,9%
de Red Red Pass - modalidades
- Premiun 0,0% 12,9% 24,0% 11,1%
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e Anexo 38 — Significado do Red Pass

O Red Pass é um simbolo do Benfica

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid Discordo Totalmente 7 4,7 4,7 4,7
Discordo 2 1,3 1,3 6,0
Né&o Concordo nem 9 6,0 6,0 12,1
Discordo
Concordo 45 30,2 30,2 42,3
Concordo Totalmente 86 57,7 57,7 100,0
Total 149 100,0 100,0
Ter Red Pass é uma expressdo do meu benfiquismo
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid Discordo Totalmente 8 54 54 5,4
Discordo 5 3,4 34 8,7
Né&o Concordo nem 9 6,0 6,0 14,8
Discordo
Concordo 33 22,1 22,1 36,9
Concordo Totalmente 94 63,1 63,1 100,0
Total 149 100,0 100,0
Sou reconhecido e valorizado pelo clube por ter Red Pass
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid Discordo Totalmente 22 14,8 14,8 14,8
Discordo 14 9,4 9,4 24,2
Né&o Concordo nem 35 23,5 23,5 47,7
Discordo
Concordo 38 25,5 25,5 73,2
Concordo Totalmente 40 26,8 26,8 100,0
Total 149 100,0 100,0

. ]
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Ter Red Pass é fundamental no meu estilo de vida

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid Discordo Totalmente 26 17,4 17,4 17,4
Discordo 19 12,8 12,8 30,2
N&o Concordo nem 23 15,4 154 45,6
Discordo
Concordo 37 24,8 24,8 70,5
Concordo Totalmente 44 29,5 29,5 100,0
Total 149 100,0 100,0
O Red Pass permite-me participar na vida do meu clube
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid Discordo Totalmente 13 8,7 8,7 8,7

Discordo 17 11,4 11,4 20,1
Né&o Concordo nem 18 12,1 12,1 32,2
Discordo
Concordo 51 34,2 34,2 66,4
Concordo Totalmente 50 33,6 33,6 100,0
Total 149 100,0 100,0

5

-

b=
.
-

T T T T T
OFRedPasséum  TerFed Pass éuma  Sou reconhecido e Ter Fed Pass & O Fed Pass penmite-
sibolo do Benfica  expiessio do men  valoiizado pelo chibe fandamental no meu me participar na vida

enfiquisimo por ter Eed Pass estilo de vida do men chibe

|
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e Anexo 39 — Analise Fatorial Exploratoria: significado do Red Pass

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,790
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 201,985
df 10
Sig. ,000

Case Processing Summary Reliability Statistics

N %
Cronbach's N of Items
Cases Valid 149 100,0
Alpha
Excluded? 0 0
,786 5
Total 149 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Communalities

Initial Extraction
O Red Pass é um simbolo do 1,000 ,691
Benfica
Ter Red Pass é uma 1,000 714
expressao do meu
benfiquismo
Sou reconhecido e 1,000 ,651
valorizado pelo clube por ter
Red Pass
Ter Red Pass é fundamental 1,000 782

no meu estilo de vida

O Red Pass permite-me 1,000 ,709
participar na vida do meu

clube

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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e Anexo 40 — Analise de clusters: significado do Red Pass

Clusters
Sexo Masculino 81,0% 85,7% 83,8%
Feminino 19,0% 14,3% 16,2%
Faixa Etaria 10-20 anos 0,0% 9,2% 6,2%
20-30 anos 11,8% 13,2% 6,2%
30-40 anos 35,3% 6,6% 12,5%
40-50 anos 23,5% 14,5% 21,9%
50-60 anos 11,8% 13,2% 31,2%
60-70 anos 0,0% 31,6% 15,6%
70-80 anos 11,8% 11,8% 0,0%
80-90 anos 5,9% 0,0% 6,2%
Antiguidade 1a10anos 38,1% 33,0% 48,6%
do 11 a 20 anos 38,1% 24.2% 16,2%
Associado 21 a 30 anos 4,8% 24.2% 10,8%
31 a 40 anos 4,8% 11,0% 18,9%
41 a 50 anos 4,8% 1,1% 2,7%
51 a 60 anos 9,5% 4,4% 0,0%
61 a 70 anos 0,0% 1,1% 2,7%
71 a 80 anos 0,0% 1,1% 0,0%
Tipologias Red Pass 85,7% 89,0% 83,8%
de Red Pass Red Pass - modalidades
Bremium 14,3% 11,0% 16,2%
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e Anexo 41 — Avaliacéo do Red Pass na época 2012/2013

Servigos de bar prestados no estadio

Frequenc Perce Valid Cumulative
y nt Percent Percent
Valid Nada 28 18,8 18,8 18,8
Satisfeito
Pouco 17 11,4 114 30,2
Satisfeito
Indiferente 55 36,9 36,9 67,1
Satisfeito 27 18,1 18,1 85,2
Muito 22 14,8 14,8 100,0
Satisfeito
Total 149 100,0 100,0
Servigos de seguranca prestados no estadio
Frequenc Perce Valid Cumulative
y nt Percent Percent
Valid Nada 9 6,0 6,0 6,0
Satisfeito
Pouco 9 6,0 6,0 12,1
Satisfeito
Indiferente 29 195 195 315
Satisfeito 50 33,6 33,6 65,1
Muito 52 34,9 34,9 100,0
Satisfeito
Total 149 100,0 100,0
Infraestruturas do estadio
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid Nada 1 7 v 7
Satisfeito
Indiferente 6 4,0 4,0 47
Satisfeito 37 24,8 24,8 29,5
Muito 105 70,5 70,5 100,0
Satisfeito
Total 149 100,0 100,0
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Acessos ao estadio

Frequenc Perce Valid Percent Cumulative
y nt Percent
Valid Nada 4 2,7 2,7 2,7
Satisfeito
Pouco 7 4,7 4,7 7,4
Satisfeito
Indiferente 13 8,7 8,7 16,1
Satisfeito 44 29,5 29,5 45,6
Muito 81 54,4 54,4 100,0
Satisfeito
Total 149 100,0 100,0
Performance desportiva
Frequenc Percen Valid Percent Cumulative
y t Percent
Valid Nada 1 7 v 7
Satisfeito
Indiferente 6 4,0 4,0 47
Satisfeito 58 38,9 38,9 43,6
Muito 84 56,4 56,4 100,0
Satisfeito
Total 149 100,0 100,0
Gestéo do clube
Frequenc Perce Valid Cumulative
y nt Percent Percent
Valid Nada 1 v 7 7
Satisfeito
Pouco 4 2,7 2,7 3,4
Satisfeito
Indiferente 22 14,8 14,8 18,1
Satisfeito 50 33,6 33,6 51,7
Muito 72 48,3 48,3 100,0
Satisfeito
Total 149 100,0 100,0
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Politica de comunicacéo do clube

Frequenc Perce Valid Cumulative
y nt Percent Percent
Valid Nada 3 2,0 2,0 2,0
Satisfeito
Pouco 4 2,7 2,7 47
Satisfeito
Indiferente 19 12,8 12,8 17,4
Satisfeito 62 41,6 41,6 59,1
Muito 61 40,9 40,9 100,0
Satisfeito
Total 149 100,0 100,0
Politica de bilheteira do clube
Frequenc Perce Valid Cumulative
y nt Percent Percent
Valid Nada 11 7,4 7,4 7,4
Satisfeito
Pouco 25 16,8 16,8 24,2
Satisfeito
Indiferente 42 28,2 28,2 52,3
Satisfeito 50 33,6 33,6 85,9
Muito 21 14,1 141 100,0
Satisfeito
Total 149 100,0 100,0

Reconhecimento e valoriza¢do do meu contributo individual

Frequenc Perce Valid Percent Cumulative
y nt Percent

Valid Nada 10 6,7 6,7 6,7

Satisfeito

Pouco 15 10,1 10,1 16,8

Satisfeito

Indiferente 29 19,5 19,5 36,2

Satisfeito 59 39,6 39,6 75,8

Muito 36 24,2 24,2 100,0

Satisfeito

Total 149 100,0 100,0
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e Anexo 42 — Analise Fatorial Exploratoria: avaliacdo do Red Pass

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,799
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 310,758
df 36
Sig. ,000
Case Processing Summary
N %
Cases  Valid 149 100,0 Reliability Statistics
0 0 Cronbach's N of Items
Alpha
149 100,0 775 9
a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.
Communalities
Initial Extraction
Servigos de bar prestados no 1,000 512
estadio
Servigos de seguranca 1,000 ,604
prestados no estadio
Infraestruturas do estadio 1,000 ,563
Acessos ao estadio 1,000 ,515
Performance desportiva 1,000 ,649
Gestdo do clube 1,000 ,397
Politica de comunicagédo do 1,000 572
clube
Politica de bilheteira do 1,000 317
clube
Reconhecimento e 1,000 427
valorizagdo do meu
contributo individual
Extraction Method: Principal Component Analysis.
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e Anexo 43 — Analise de clusters: avaliacdo do Red Pass

Clusters

Sexo Masculino 84% 86%
Feminino 16% 14%
Faixa Etaria 10-20 anos 8,1% 0,0%
20-30 anos 10,5% 16,7%
30-40 anos 11,6% 0,0%
40-50 anos 12,8% 8,3%
50-60 anos 17,4% 16,7%
60-70 anos 26,7% 41,7%
70-80 anos 9,3% 16,7%
80-90 anos 3,5% 0,0%
Antiguidade 1210 anos 39,6% 16,7%
do 11 a 20 anos 20,8% 25,0%
Associado 21 a 30 anos 17,9% 25,0%
31 a 40 anos 15,1% 16,7%
41 a 50 anos 0,9% 8,3%
51 a 60 anos 4,7% 8,3%
61 a 70 anos 0,0% 0,0%
71 a 80 anos 0,9% 0,0%
Tipologias Red Pass 88,7% 100,0%
de Red Pass Red Pass - modalidades 11,3% 0,0%
Premium

|
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e Anexo 44 - Satisfacdo com Red Pass: Recomendacédo, Renovacéo e Reforco

Se pudesse voltar
atras, adquirira
novamente o Red

Pass

Total

Discordo

Totalmente

Nao Concordo nem

Discordo

Concordo

Concordo

Totalmente

Crosstab

Count

% within Se pudesse
voltar atras,
adquirira novamente
0 Red Pass

% within Tipo de
Red Pass

% of Total

Count

% within Se pudesse
voltar atras,
adquirira novamente
0 Red Pass

% within Tipo de
Red Pass

% of Total

Count

% within Se pudesse
voltar atras,
adquirira novamente
0 Red Pass

% within Tipo de
Red Pass

% of Total

Count

% within Se pudesse
voltar atras,
adquirira novamente
0 Red Pass

% within Tipo de
Red Pass

% of Total

Count

% within Se pudesse
voltar atras,

adquirira novamente

Red

Pass

100,0

%

3,1%

2,7%

100,0

%

2,3%

2,0%

6
75,0%

4,6%

4,0%
117
87,3%

90,0%

78,5%
130

87,2%

Tipo de Red Pass

Red Pass

Premium

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

2,2%

100,0%

2,0%
3

2,0%

Red Pass

Fundador

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%
2
25,0%

13,3%

1,3%
13
9,7%

86,7%

8,7%
15

10,1%

Red Pass
Centenari

um

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,7%

100,0%

0,7%
1

0,7%

Total

100,0

%

2,1%

2,7%

100,0

%

2,0%

2,0%

100,0

%

5,4%

5,4%

134

100,0

%

89,9%

89,9%

149

100,0
%
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0 Red Pass
% within Tipo de 100,0 100,0% 100,0% 100,0% 100,0
Red Pass % %
% of Total 87,2% 2,0% 10,1% 0,7% 100,0
%
Crosstab
Tipo de Red Pass Total
Red Red Pass Red Pass Red Pass
Pass Premium Fundador Centenari
um
Tenho intengéo Discordo Count 3 0 0 0 3
deadquiriroRed  Totalmente % within Tenho 100,0 0,0% 0,0% 0,0% 100,
Pass na proxima intencdo de adquirir % 0%
epoca o Red Pass na
préxima época
% within Tipo de 2,3% 0,0% 0,0% 0,0% 2,0%
Red Pass
% of Total 2,0% 0,0% 0,0% 0,0% 2,0%
Discordo Count 2 0 1 0 3
% within Tenho 66,7% 0,0% 33,3% 0,0% 100,
intencéo de adquirir 0%
0 Red Pass na
proxima época
% within Tipo de 1,5% 0,0% 6,7% 0,0% 2,0%
Red Pass
% of Total 1,3% 0,0% 0,7% 0,0% 2,0%
Né&o Concordo nem Count 13 0 6 0 19
Discordo % within Tenho 68,4% 0,0% 31,6% 0,0% 100,
intencéo de adquirir 0%
0 Red Pass na
préxima época
% within Tipo de 10,0% 0,0% 40,0% 0,0% 12,8
Red Pass %
% of Total 8,7% 0,0% 4,0% 0,0% 12,8
%
Concordo Count 14 1 2 0 17
% within Tenho 82,4% 5,9% 11,8% 0,0% 100,
intencdo de adquirir 0%
0 Red Pass na
préxima época
% within Tipo de 10,8% 33,3% 13,3% 0,0% 114
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Red Pass %
% of Total 9,4% 0,7% 1,3% 0,0% 11,4
%
Concordo Count 98 2 6 1 107
Totalmente % within Tenho 91,6% 1,9% 5,6% 0,9% 100,
intencdo de adquirir 0%
0 Red Pass na
préxima época
% within Tipo de 75,4% 66,7% 40,0% 100,0% 71,8
Red Pass %
% of Total 65,8% 1,3% 4,0% 0,7% 71,8
%
Total Count 130 3 15 1 149
% within Tenho 87,2% 2,0% 10,1% 0,7% 100,
intencdo de adquirir 0%
0 Red Pass na
préxima época
% within Tipo de 100,0 100,0% 100,0% 100,0% 100,
Red Pass % 0%
% of Total 87,2% 2,0% 10,1% 0,7% 100,
0%
Crosstab
Tipo de Red Pass Total
Red Red Pass Red Pass Red Pass
Pass Premium Fundador Centenari
um
Vou N&o Concordo Count 7 0 0 0 7
falar nem Discordo % within Vou falar 100,0 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
positiva positivamente do Red %
mente Pass a amigos/familia
do Red % within Tipo de Red 5,4% 0,0% 0,0% 0,0% 4,7%
Pass a Pass
amigos/f % of Total 4,7% 0,0% 0,0% 0,0% 4,7%
amilia Concordo Count 30 0 5 0 35
% within Vou falar 85,7% 0,0% 14,3% 0,0% 100,0%
positivamente do Red
Pass a amigos/familia
% within Tipo de Red 23,1% 0,0% 33,3% 0,0% 23,5%
Pass
% of Total 20,1% 0,0% 3,4% 0,0% 23,5%
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]

Concordo Count 93 3 10 1 107
Totalmente % within Vou falar 86,9% 2,8% 9,3% 0,9% 100,0%
positivamente do Red

Pass a amigos/familia

% within Tipo de Red 71,5% 100,0% 66,7% 100,0% 71,8%

Pass

% of Total 62,4% 2,0% 6,7% 0,7% 71,8%
Total Count 130 3 15 1 149

% within Vou falar 87,2% 2,0% 10,1% 0,7% 100,0%

positivamente do Red

Pass a amigos/familia

% within Tipo de Red 100,0 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Pass %
% of Total 87,2% 2,0% 10,1% 0,7% 100,0%
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e Anexo 45 — Analise de clusters: relacéo global com o Red Pass

Clusters

Sexo Masculino 73,2% 91,7% 86,7% 86,7%
Feminino 26,8% 8,3% 13,3% 13,3%
Faixa Etaria 10-20 anos 3,3% 11,5% 3,7% 1,7%
20-30 anos 16,7% 7,7% 14,8% 1,7%
30-40 anos 13,3% 3,8% 22,2% 15,4%
40-50 anos 26,7% 13,5% 14,8% 15,4%
50-60 anos 20,0% 17,3% 14,8% 15,4%
60-70 anos 13,3% 30,8% 18,5% 30,8%
70-80 anos 3,3% 13,5% 11,1% 0,0%
80-90 anos 3,3% 1,9% 0,0% 7,7%
Antiguidade 1a10 anos 43,9% 25,0% 50,0% 53,3%
do 11 a 20 anos 24,4% 26,7% 20,0% 13,3%
Associado 21 a 30 anos 9,8% 26,7% 16,7% 13,3%
31 a 40 anos 12,2% 13,3% 10,0% 13,3%
41 a 50 anos 2,4% 0,0% 0,0% 6,7%
51 a 60 anos 4,9% 5,0% 3,3% 0,0%
61 a 70 anos 2,4% 1,7% 0,0% 0,0%
71 a 80 anos 0,0% 1,7% 0,0% 0,0%
Tipologias Red Pass 82,9% 88,3% 93,3% 80,0%
de Red Pass Red Pass -
] ] 17,1% 11,7% 6,7% 20,0%
modalidades Premium
A quantos 0 0% 0% 0% 0%
jogos do
campeonato lou?2 4,8% 0% 0% 0%
assistiu esta 3o0u4 2,4% 0% 0% 0%
época no
Estadio da 50u6 2,4% 10% 6,7% 6,7%
Lz 7 ou mais 90,4% 90% 93,3% 93,3%
X 0 14,6% 20% 33,3% 20%
Habitualmente
com quantas 1 26,8% 21,7% 20% 40%
s jogos? |2 24,4% 23,3% 20% 6,7%
3 ou mais 34,1% 35% 26,7% 33,3%
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e Anexo 46 — Entrevista Dr. Henrique Conceicédo — Brand Director do Sport Lisboa
e Benfica

Como é que surge o Red Pass? Quando? E porqué?

Com o processo de construcao do novo estadio, o Sport Lisboa e Benfica procurou olhar para o mercado, para
0s seus adeptos e sdcios e definir uma estratégia comercial que fosse adequada e que permitisse a maximizacgéo
de receitas. Estavamos numa fase em que o comprometimento com o sindicato de bancos era muito grande,
porque tinha sido emprestado muito dinheiro, junto do conjunto de bancos que, no fundo, formaram o tal
sindicato e que, por sua vez, emprestaram o dinheiro para que o Benfica construisse o novo estadio. Mas a
construgdo do novo estadio estava dependente de um atingimento de determinado tipo de objetivos em termos
comerciais e de negdcio, e uma das areas que naturalmente era mais relevante era a area de bilhética. Havia
outras areas, quer a nivel de sponsorizacao, quer a nivel de quotizagédo, mas a bilhética era uma das areas mais
relevantes e por isso teve que ser trabalhada com muito cuidado por parte do Sport Lisboa e Benfica. Aquilo
que o Benfica procurou fazer foi deshatar o mercado, numa ldgica de entregar o melhor produto para
segmentos de mercado que tivessem maior disponibilidade financeira, e, ao longo do tempo, ir criando produtos
alternativos, de prego mais baixo, que permitisse efetivamente acompanhar a curva da procura de maneira a
maximizar as respetivas receitas. E assim fez: langou, no primeiro ano, os chamados titulos Fundador.

(Diferencas consumidor premium e normal)
No primeiro ano de atividade do estadio?

Inauguramos o estadio a 25 de Outubro de 2003 e aquilo que fizemos foi vender o conceito de titulo Fundador,
que é um lugar, no estadio, adquirido por um periodo de 10 anos e meio (0 primeiro meio ano, de Outubro até
ao final dessa época desportiva, foi oferecido) e que obrigava, por sua vez, ao pagamento anual do chamado
Bilhete de Epoca. Este conceito foi no fundo, o inicio de todo este processo em termos de rentabilizagio de

receitas a nivel de Red Pass.

Passado um ano, continuamos a desnatar o mercado e na época seguinte fizemos o lancamento dos lugares
cativos a par do titulo Centenarium. O titulo Fundador era vendido a 10 anos e o titulo Centenarium nasceu, no
ano seguinte e valido por um periodo de 5 anos. Aquilo que procuramos fazer foi, mais uma vez, desnatar o
mercado. E se fossemos olhar agora para outro tipo de produtos, verificAvamos que os melhores lugares do

estadio estiveram nos titulos Fundador, em seguida nos titulos Centenarium e depois, entdo, os lugares cativos.

E foi, no fundo, esta estratégia que nos permitiu rentabilizar todo o negécio de bilhética numa fase inicial. Ao
longo destes, praticamente, dez anos, em termos de exploracdo comercial do estadio a nivel de bilhética, aquilo
que o Sport Lishoa e Benfica procurou fazer, foi acrescentar valor a estes produtos, nomeadamente aos lugares
cativos. Por isso, ao longo deste tempo, fomos introduzindo novidades: de um momento para 0 outro,
permitimos que o lugar possa ser transmissivel, depois que possa ser flexivel, ou possa ser elastico e isso fez-se
com valores de algum modo semelhantes, com pequenas variagdes de preco ao longo dos anos ou até com
precos que se mantiveram idénticos em alguns anos. Inclusivamente, na época passada, passamos a incluir a
oferta de dois bilhetes para todos os detentores de Red Pass, ou seja, temos vindo cada vez mais a valorizar o

produto e conscientes de que estamos a viver tempos dificeis e que esses tempos ndo comecaram este ano nem
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no ano passado, temos vindo efetivamente a tentar compensar o detentor de Red Pass, no sentido de ele pagar o
mesmo por um produto que é um produto diferente e mais rico. E por isso procurdmos, ao longo destes anos ir
construindo valor em cima desse produto, também com ofertas de merchandising em alguns anos,
nomeadamente ac¢des que foram um sucesso extraordinario como a oferta de cachecdis personalizados aos
detentores de Red Pass. E isso fez com que este produto fosse de alguma maneira um produto dindmico e que se
mantivesse vivo, inclusivamente em termos de comunicacdo ha uma altura em que deixa de ser o lugar cativo e

passa a ser o Red Pass.
Que avaliacao ¢ feita dessa evolugdo? Os objetivos foram cumpridos?

Os objetivos tém sido cumpridos, tendo em conta as diferentes condigdes face as quais o Benfica se tem
deparado. Sdo, de algum modo, cumpridos quando somos campedes nacionais e temos um ndmero recorde em
termos de venda de lugares cativos, mas também sdo cumpridos quando, apesar das dificuldades financeiras,
perdemos receitas em termos de Red Pass, mas estamos conscientes que essa é uma quebra que resulta dos
momentos de crise que estamos a viver. Ou seja, procuramos adaptar e adequar 0S nossos or¢camentos e as
nossas perspetivas de vendas, face a realidade dos tempos atuais e o fato de termos, de algum modo, em
situacBes pontuais, diminuido o nimero de lugares vendidos, ndo significa que ndo tenhamos atingido 0s nossos
objetivos. Os objetivos vao, de uma forma natural, sendo ajustados a envolvente, quer seja em termos de

resultados desportivos ou de condigdes socioeconémicas dos socios interessados em ter este tipo de lugares.

Que influéncia tém os resultados desportivos nas vendas e na comparéncia aos jogos?

Os resultados desportivos tém influéncia, naturalmente, naquilo que é a motivacdo para que as pessoas
adquiram o seu Red Pass. Aquilo que nés sentimos é que existe um nucleo duro de detentores de Red Pass, que
nao ¢ volatil, ou seja, ndo abdica do seu lugar independentemente dos resultados desportivos, por varias razdes:
porque estamos a falar de um sécio que tem uma dose de fanatismo bastante elevada e que, independentemente
do resultado estd sempre a apoiar o Benfica; ainda porque tem lugares que ndo quer perder, porque
dificilmente 0s conseguird recuperar nos anos seguintes; porque o consumo de Red Pass é um consumo de
grupo, ou seja, a percentagem de detentores que vém sozinhos é pequena, e mesmo esses acabam por conhecer
outras pessoas no estadio e conviver com elas. Mas sobretudo para aquelas que vém com o seu grupo de
amigos, a partir do momento em que tomam a decisdo de ndo pagar um Red Pass, numa determinada época,
sabem que estdo a abdicar da possibilidade de voltar a ter esse lugar para o resto da vida, porque esse lugar
muito facilmente sera ocupado por outra pessoa. Por isso, sem dlvida que os resultados desportivos
condicionam a venda do Red Pass, mas ndo é so esse fator que condiciona, hd uma questdo que muitas vezes
acontece: um detentor de Red Pass tem direito para vir a todos os jogos da liga Zon Sagres, os Fundador e
Centenarium podem ainda vir aos das competi¢fes europeias e da Taca de Portugal, mas isso néo significa que
eles venham a todos os jogos. Existe sempre uma percentagem de pessoas que ndo vém a todos 0s jogos, quer
por ser uma equipa adversaria de menor relevancia desportiva, ou porque esta mau tempo, ou porgue o jogo é
num horario para o qual ndo tém disponibilidade. Portanto, ha alguns elementos que podem condicionar, por

um lado a venda e por outro a utilizagdo do respetivo Red Pass.
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Sendo o Red Pass um produto com uma identidade muito propria, é estrategicamente considerado como
um produto-simbolo?

Claramente que sim. O sentimento de apego, de associacdo, de afiliagdo a um clube passa por tudo aquilo que
representa a vontade de estar perto de um conjunto de valores e principios que estdo associados ao clube. O
clube tem determinado tipo de caracteristicas e se eu me identifico com essas caracteristicas e valores, sou, por
isso, associado do clube. Mas, a maior a expressao de vitalidade desse associativismo é efetivamente o vir ao
futebol, o apoiar a equipa, 0 estender o cachecol e cantar o hino, é o apoiar a equipa quando ela esta a perder
ou quando ndo esta a conseguir fazer um bom jogo, é chegar ao fim do jogo e em vez de assobiar, aplaudir a
equipa porque o apoio tem que ser incondicional. E isso significa estar perto da equipa, significa ver um jogo de
futebol. Se em vez de vermos um jogo de futebol ocasionalmente, nos comprometermos com o clube com o
objetivo de ver todos 0s jogos da época, entdo, ai sim, estamos claramente a assumir este produto como o mais
relevante. E por isso é que as pessoas compram o Red Pass, porque &, claramente, ja hoje em dia, um produto
absolutamente relevante para aquilo que € a vida do clube. O Red Pass, no fundo, naquilo que é a hierarquia de
compromisso do adepto com o clube, pode ser entendido da seguinte forma: ha os adeptos do Benfica, que séo
somente adeptos, veem o futebol em casa; depois ha adeptos que veem ocasionalmente; outros veem com
regularidade; depois j& vdo ocasionalmente ao estadio; outros vdo ocasionalmente mas j& sdo sdcios; ha os que
sdo sécios e vao sempre ao estadio e finalmente, aqueles que sdo soécios e tém Red Pass! Portanto, em termos
daquilo que é o compromisso e cumplicidade entre o adepto e o Benfica, estamos no patamar maximo quando
alguém, mais do que um adepto é um sdcio, quando é um sécio que tem os seus familiares sécios, quando para
além de ter os familiares associados, tém Red Pass, quando compra merchandising, quando acompanha a
equipa aos jogos europeus, quando faz a sua viagem através da Benfica Viagens, quando tem o seguro
automével através da Benfica Seguros, ou acompanha a vida do clube através do site, quando tem um olhar
atento para o facebook do clube, no sentido de saber as novidades, quando, na sua declaragdo de IRS néo se
esquece de colocar o numero de contribuinte para doar os 0,5% a Fundagdo Benfica... Ou seja, hd um conjunto

infindavel de exemplos que demonstram aquilo que é o sentimento mais forte em termos de benfiquismo.
Portanto, o Red Pass é Benfiquismo mais do que consumismo?

Sem duvida, claramente que sim.

Como é que o Benfica comunica um produto que reflete os valores do clube?

A comunicacdo do sentimento tem derivado, de h4 uma série de anos a esta parte, naquilo que nés chamamos o
eixo de comunicacgdo: Isto é, uma figura que acaba por ser utilizada nos diferentes negdcios do clube e que
procura marcar a época desportiva em termos de conceito de comunicagdo. Tudo comegou quando ha uns anos
atras langamos o “maior clube do mundo”, e depois foi o “amo-te Benfica”, em seguida o “eu sou Benfica”,
depois “somos campedes nacionais”, ainda o “Benfica sempre”, este ano é o ‘forca Benfica”. E quando
olhamos para a campanha de Red Pass deste ano, percebemos que estéd alicercada neste eixo de comunicacao,
que transmite este sentimento do “forca Benfica... Juntos somos mais fortes”, ou seja, este sentimento de unido
e comunhdo entre aquilo que é a vontade de ver e a de jogar, entre as pessoas que estdo no relvado e as que
estdo na bancada a apoiar, e é nesse sentimento de unido que esté alicercada toda a comunicagéo que envolve o
Red Pass.
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Essa comunicagéo é segmentada, ou qualquer sécio é um potencial consumidor?

Em termos de conceito de comunicacédo, é generalizada, quer seja para uma crianga ou para o seu avd. O que
fazemos, em termos de esforco de comunicagao, é claramente centramo-nos nos naqueles que sentimos que tém
um maior potencial para adquirir o produto. Aquilo que fazemos ha um serie de anos, é adequar a comunicagéo
ao mercado com que estamos a falar. Um das caracteristicas que o Red Pass tem é o pricing diferenciado: para
sOCios menores, para menores em que o pai é socio, para seniores, para mulheres, com descontos especificos.
Ou seja, o0 que procuramos fazer, numa logica de comunicacao dirigida é falar com os que sentimos que tém
mais potencial para vir a adquirir o produto, os nossos socios. NO6s sabemos quem eles sdo, onde vivem, que
idades tém, de que sexos sdo, e por isso, procuramos, de algum modo, adaptar a comunicacdo para esses
mesmos. Ja fizemos campanhas de direct marketing em que a comunicacdo dirigida as criancas falava de uma
percentagem variavel de desconto consoante os pais serem ou ndo sécios, a comunicacdo para a mulher e
seniores com uma determinada percentagem de desconto, portanto, estamos a falar de uma comunicacéo
dirigida, em que a capa do folheto fala para a mulher, o avd ou a crianca. Temos tentado fazer isto numa
comunicacdo one-to-one. Naquilo que € comunicagdo mais abrangente, como seja a BenficaTV, o site, 0
facebook ou mesmo publicidade paga em meios externos ao clube aquilo que acabamos por fazer é uma
comunicacdo genérica do Red Pass, sem deixar de comunicar a diferenciacdo positiva de precos junto dos

targets.
De que modo é controlada a transmissibilidade, um dos grandes beneficios?

Né&o temos essa capacidade de controlo. O sistema identifica apenas o cartdo de acesso e ndo a pessoa que

entra com o carto.
Renovacéo de Red Pass - E que fatores?

Fundamentalmente os resultados desportivos e disponibilidade financeira dos sécios, como tinhamos falado

anteriormente.
Que significado ou simbolismo tem o0 Red Pass para os seus detentores?

Eu acho que as pessoas percecionam o Red Pass, acima de tudo, como um produto que lhes permite consumir
Benfica. Dentro daquilo que o Benfica representa de mais evidente em termos de valor, interesse e motivagéo:
que ¢é estar perto da equipa, dos jogadores, das vitorias, dos golos, podendo apoiar e sentir o desporto-rei. No

fundo, acho que o principal significado do Red Pass é o poder de aceder e estar perto.
De que modo é que o Benfica procura reconhecer e valorizar o esforco dos adeptos que tém Red Pass?

O produto Red Pass tem associado um conjunto de caracteristicas que ndo o tornam num mero lugar: mais do
gue isso, € um servico que esta associado, em que 0 Benfica procura tentar criar condi¢des para que os
consumidores possam consumir o produto de uma forma adequada e que possam beneficiar de um conjunto de
servigos interessantes: nos acessos, na entrada para o estadio, na qualidade e condi¢des do prdprio estadio, na
sua manutencdo (que se mantém impecével, passada uma década da inauguracdo, em todas as suas
caracteristicas), no modo de utilizacdo do Red Pass, a facilidade de pagar e comprar, a facilidade de usufruir
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de direitos de preferéncia para jogos de competi¢Bes europeias, a garantia de que o seu lugar esta seguro e ndo
ter que comprar bilhetes a cada jogo. Ou seja, ha aqui todo um conjunto de produto e de servigo associado as
carateristicas e vantagens adicionais que o Benfica tem vindo a incluir, que sdo a melhor forma de o Benfica
testemunhar e demonstrar esse reconhecimento e proximidade para com os seus socios. Por reconhecer é que
procura, ao longo do tempo, acrescentar valor, de maneira a ndo defraudar expetativas e manter um produto
atrativo e interessante, passivel de ser renovado, época ap6s época. Isso € o que, na pratica, esta dependente da
componente de marketing do Benfica. Da componente desportiva, o Benfica tenta sempre ganhar, para que 0s
adeptos sintam que estdo a consumir um produto que efetivamente lhes permite estar mais perto, mas com
alegria e satisfacdo. Portanto, aliando o marketing e tudo o que podemos fazer a nivel de produto, preco,
comunicacao e distribuicao, aquilo que é a vertente desportiva, o Benfica tenta reconhecer o papel e contributo

dos socios.
O que distingue o Red Pass de outras ofertas semelhantes da industria?

Felizmente, o Benfica, nos Gltimos anos, tem sido o clube que mais tem inovado, que mais se tem diferenciado
em muitas areas. N6s procuramos acompanhar aquilo que é feito pelos outros clubes, mas a nivel de Red Pass
ndo me recordo de caracteristicas que os produtos dos outros clubes tenham que os diferenciem do nosso. A
Unica situacdo que recordo de divergéncia passa-se no Sporting, com o conceito de lugares anuais para néo
socios: Mas sao estratégias que claramente declindmos, porque entendemos que 0 nosso principal ativo era o
socio e que acima de tudo tinhamos que o privilegiar, ndo inibindo o socio de ter vontade de pagar as quotas
porque, de repente, passa a ser mais interessante ter um lugar anual sem ser socio. Esta distin¢ao € de todo
relevante em termos de negdcio, é estratégica, porgue tem uma relevancia enorme naquilo que é a componente
de quotizagdo. Mas ndo recordo nenhuma situacdo que tenhamos pensado que deveriamos fazer igual, isto é,
temo-nos pautado por ser inovadores e por termos marcado a diferenca, fazendo coisas novas em primeiro
lugar. O exemplo das caracteristicas associadas a “Transmissibilidade” e “Elasticidade” do lugar sdo

exemplos disso.
Que tendéncias para o futuro proximo do Red Pass?
Existem algumas ideias, mas entendemos que nao devemos partilhar.

Da literatura, destacam-se as seguintes tendéncias: Reconhecimento, Interatividade e Acesso a eventos

exclusivos. Algum comentario?

Aquilo que a literatura diz é verdade e faz todo o sentido. Faz sentido nds permitirmos que os consumidores dos
produtos mais relevantes do clube possam ter acesso a experiéncias diferentes. Porque aquilo que marca o
consumo, mais do que o lado racional, é o lado emocional, a recordagdo emocional que levamos de consumir
determinado tipo de produto. Se nos sentimos bem a consumir um produto vamos recorda-lo mais tarde, porque
aquilo que nos marcou foi o lado emocional, vamos ter mais facilidade em recordar. Portanto o emocional
sobrepde-se ao racional, e por isso temos que envolver as pessoas emocionalmente, temos que fazer com que se
sintam bem, satisfeitas, com vontade de voltar. O projeto da “Familia Benfica”, virado para as criangas, tem
precisamente esse objetivo junto deste pablico, fazer com que elas tenham vontade de pedir aos pais para

regressar. Por outro lado, fazer os pais pensar que vale a pena voltar porque o Benfica proporcionou um
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conjunto de experiencias ricas que o filho adorou. Sem dudvida que sdo aspetos importantissimos, proporcionar
experiencias e eventos que possam ser relevantes para que o sécio ndo se esqueca delas. Um exemplo préatico
disso sdo os “batismos de campo” que nos fazemos, tanto com os novos socios como com os SOcios antigos que
aderem ao débito direto, dando-lhes a possibilidade de descer ao relvado com um acompanhante, num jogo de
oferta, dar uma volta ao relvado e ter uma experiencia diferente. E relevante proporcionar experiencias
diferentes, sem duvida, assim como é apostar na interatividade: a literatura sugere e existem muitos estadios no
mundo, sobretudo nos EUA em que se comegam a desenvolver solu¢fes de wi-fi que permitem uma total
interatividade com os clubes, disponibilizando em real-time uma série de dados em termos de informacéo
estatistica sobre 0 que se estd a passar no jogo, ou poder ver as imagens e repeticGes do que acontece no
campo, no telemével. Sem divida que ha muitas tendéncias de mercado, que sdo relevantes, que o Benfica
estuda e acompanha e procura, dentro das suas possibilidades e da sua capacidade financeira, pegar naquelas
que considera mais interessantes e com mais potencial de desenvolvimento e adequa-las & sua realidade.
Naquilo que respeita ao Red Pass, seria 6timo se conseguissemos proporcionar muitas experiencias e
interatividade e estamos a trabalhar nesse sentido. No fundo, muito do futuro passa por ai: interatividade,

reconhecimento e experiencias enriquecedoras emocionalmente e exclusivas.
Projetos associados ao Red Pass que tenham menos bem? E porqué?

SituacgBes muito pontuais, resolvidas a seu tempo. Por exemplo, campanhas pontuais em que oferecemos bilhetes
a determinados sdcios porque cumpriam determinado tipo de caracteristicas, mas nédo tinhamos os sistemas de
informacao preparados para aceder a essas mesmas ofertas a quem ja era detentor de lugar. O que ndo fez
sentido, ou seja, aquele que mais consome deveria ser aquele que é mais premiado, e na pratica, nesses
momentos, esse sOcio, que era 0 que mais consumia, sentiu-se prejudicado, porque o Benfica ndo reconheceu
nele o esforco, ndo o recompensou devidamente e por outro lado estava a recompensar aqueles que, por
determinadas razoes, ndo mereceriam tanto. O que fizemos, imediatamente, foi criar condi¢des para ultrapassar
essas limitagdes tecnoldgicas ou falhas de marketing que dai possam ter decorrido, com o intuito de privilegiar
aqueles que mais perto estdo do clube. E isso é um principio que é muito importante e gerido de uma forma
muito cautelosa: que é termos que saber desenvolver acgBes inovadores e diferentes, que pontualmente até
tragam novos segmentos de mercado ao estadio, com campanhas especiais de precos dirigidas, numa ldgica de
CRM, para promover a experimentacdo, para que segmentos ndo tao frequentes no estadio tenham vontade de
vir ao estadio e de repetir. E para conseguirmos potenciar essa vontade de repeticdo aquilo que temos que
conseguir fazer é proporcionar uma experiencia rica, interessante e emocionalmente envolvente, para que
depois as pessoas possam vir a adquirir. Muitas vezes o Benfica acaba por adotar determinado tipo de politicas,
que tém que ser pontuais, especificas em cada momento ou jogo, mas que nunca podem pdr em causa aqueles
que compram 0 Red Pass, para que ndo possam nunca pensar que ndao compensa o produto face a politica de

bilhética, que deve, portanto, prever e proteger sempre esse tipo de situagdes
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