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Brand Equity nos Clubes Desportivos — O caso dotdsboa e Benfica

Resumo

O objetivo central deste trabalho de investigac@ode apurar a for¢ca e impacto que o

brand equitydo Sport Lisboa e Benfica tem na 6ética dos seaptad e simpatizantes.

A realizacédo de um trabalho de investigacdo coesastijetivos prende-se ndo sé ao facto
deste tema ter vindo a evoluir e ganhar destaque fla gestado dos clubes desportivos, como
também a observacgédo e interesse do investigadardeaetar uma oportunidade de potenciar
e capitalizar o elo de ligagdo da marca do club®jdos seus adeptos e simpatizantes.

Em termos metodoldgicos, levou-se a cabo uma mwdaditeratura que serviu de base a
construcdo do modelo conceptual em estudo e adiapéeso aplicado aos simpatizantes do

Sport Lisboa e Benfica.

Como principais conclusdes destacamos que apesabaits resultados obtidos nas
componentes analisadas para apurarand equity as variaveis independentes que suportam
esta andlise, ou seja, a qualidade percebidaldatksn a associacdo e comprometimento com
a marca e a confianca e reciprocidade ndo contemplampacto da vertente emocional

inerente a este tema e desta formiaramd equityndo foi totalmente mensurado.

Desta forma, o facto de ndo existirem, segundovestigador, fontes bibliograficas que
ajustem de forma adequada os estudos solbrara equitylevados a cabo por autores de
renome, ao negocio especifico dos clubes despsrtoansideramos este facto como uma
limitacdo do estudo e propomos investiga¢cOes fataree incluam fatores emocionais nos

determinantes dbrand equity.

Palavras-chave:Brand equity gestdo da marca, marca, métodos quantitativos

Classificacdes no Sistema de Classificacdo JEC88 — Other Computer Software e M31 -

Marketing
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Abstract
The main goal of this research work is to measheestrength and impact that the brand
equity of Sport Lisboa e Benfica attains from thanp of view of its supporters and

sympathizers.

A research with these goals is justified by the that this subject has been evolving and
acquiring more importance in the management oftsmiubs and also due to the researcher’s
interest in detecting an opportunity to strengtlaenl increase the link between the brand

equity of the club and its supporters and sympathiz

As regards to the method used, we revised theogitiphy which supported the concept
under study as well as the questionnaire to bengteesympathizers of Sport Lisboa e
Benfica.

We put forward as main conclusions the fact thatpite of the good results obtained in
the analyzed items to verify the independent véeglthat support this analysis, i.e. the
perceived quality, the loyalty, the connection amgjagement with the brand as well as the
trust and reciprocity don’t take into account timpact of the emotional area pertaining to this
issue, and so the brand equity wasn’t totally mesasu

Therefore, the fact that, according to the researahere are no bibliographic resources
which adequately adapt the studies on brand egiotye by well-known authors to the
specific business of sports clubs, we considefabtas a limitation of the study and suggest

further research which should include emotionaldiecin the determinants of brand equity.

Key Words: brand equity brand management, brand, quantitative methods.

Classifications in the JEL Classification SystemC88 — Other Computer Software e M31 -
Marketing
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INTRODUCAO

No ambiente de forte concorréncia e competitividqde as empresas enfrentam no seu
guotidiano torna-se cada vez mais relevante o estolire a forma como utilizam os seus

proprios recursos, ajustando-se as necessidadead@yez mais exigentes consumidores.

Nesta perspetiva, a marca pode por si s6 determeirestimular a procura, motivar 0s
colaboradores, assegurar e exponenciar a qualelagieantidade de parcerias de negacio,
proporcionar um melhor e mais diversificado acess@ossiveis fontes de investimento e
tem, em Ultima instancia, um impacto consideravetmeelevante sobre a decisdo de compra

dos consumidores, segundo (Farquhar, 1989; Aal&dr, Fendixen et al., 2003).

.Quem nédo escapa a esta realidade sao os cluhestoes, e é sobre o impacto que a
marca,brandinge brand equitytém na sua gestdo, que esta investigacéo vairindel facto,
o poder e influéncia exercidos pelos clubes despsrsdo uma realidade na nossa sociedade.
O caso patrticular do futebol profissional € um bexemplo disso mesmo, pois explora a
vertente do entretenimento, ultrapassando em langaida o conceito exclusivo de
competicdo desportiva. Desta forma, e segundo Bwdter (2010), os clubes desportivos,
por forma a terem sucesso e sustentabilidade &4praxo, necessitam de ser geridos como

marcas.

Assim sendo, o investigador toma o0 caso do Spasfida e Benfica como exemplo, e 0
foco deste trabalho de investigac&o recai sobrepadto dobrand equityna perspetiva do
consumidor. Pela analise dos resultados ao inqQué&dnseguimos perceber o elevado
envolvimento emocional e grau de interesse do paHalivo, que transcende em larga medida

0 envolvimento que o consumidor “comum” tem pelasssprodutos e servigcos preferidos.

De modo a contribuir para uma melhor compreenséte den6meno, desenvolvemos este

estudo que apresenta como objetivos principais:
= Analisar a histoéria e evolucdo do SLB, como maaxteléncia;
= Analisar os principais determinantesttand equitypara a marca SLB;

= Apurar a forca e o efeito da qualidade percebedhde, comprometimento e confi-
anca e reciprocidade fwand equitydo SLB.

Xl
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Com a intencédo de cumprir com 0s objetivos propokteou-se a cabo esta investigacéo

gue se encontra estruturada em quatro grandesllcagp#lém da introducdo e conclusoes.

O primeiro capitulo tem como objetivos principaisogorcionar um enquadramento
tedrico dos temas relacionados com mabcanding e brand equityrecorrendo a obras de
autores de renome para a sustentacédo dos argurapnégentados.

O segundo capitulo apresenta o caso de estudo di Hpboa e Benfica, onde o
investigador d& a conhecer o seu historial, a maroa seus desenvolvimentos bem como
algumas indicacfes futuras baseadas em investgag@mplementares a este estudo e

utilizando ainda a analise das respostas ao qunéasto

O terceiro capitulo esta reservado a concecaoveatigacdo empirica, nomeadamente ao
campo de investigacdo, objetivos, enquadramentocepbmal das variaveis, modelo
conceptual e hipoteses de investigacao, bem casua metodologia.

Por fim, o quarto capitulo é dedicado a analiseddakos e resultados, onde estdo expostas
as técnicas estatisticas utilizadas, os resulda@@statistica descritiva bem como a analise de

regressoes.

Na figura 1, abaixo representada, apresentamos uvisda esquematica ilustrativa da

estrutura da presente investigacao.

Xl
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Figura 1: Estrutura da Dissertacéo

Introduca

A Marca, Gestdo da Marca eBrand Equity

» Estudo bibliografico acerca de diversos t6-
picos inerentes a estes subcapitulos.

Caso de Estudo: Sport Lisboa e Benfica

= Analise e aprofundamento de temas como
o Historial, A Marca SLB, o Futuro

Concecao da Investigacdo Empirica

Analise dos Dados e Resultados

Conclusoe

Fonte: Elaboracao prépria
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1. REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo vamos abordar a origem, significe&da@onceitos da marca. Serao
apresentados elementos determinantebrdnding no seu geral e em particular na industria
do desporto. Sera feita a analise do impacto eritdpca que este conceito tem nos dias de
hoje para o sucesso das empresas. De seguidagalebas-emos sobre o tema central desta
investigacdo, ou seja,lwand equity Aqui a andlise sera feita sobre o ponto de detarand
equity para as empresas no geral bem como a sua compaadiderencas deste mesmo

conceito quando aplicado na industria do desporto.

1.1.A Marca

Nos ultimos tempos muitos foram os estudos condszeal muita atencéo foi dada por
parte das empresas a marca. Neste subcapitulaaganémos este tema, com destaque para
a sua origem e principais definicoes, funcbes eortApcia, bem como o seu impacto na
industria do desporto e em particular o papel gsechpenha para os clubes desportivos.

Por forma a perceber um pouco este conceito t&d, ateixamos uma citacdo de David
Haigh (Brand Finance 2012), que defende que “asasasédo o ativo intangivel mais valioso

nos negoécios de hoje em dia”.

As marcas podem por si s6 determinar e estimufamoeura, motivar os colaboradores,
assegurar e exponenciar a qualidade e quantidadeaaerias de negoécio, bem como

proporcionar um melhor e mais diversificado aceésspossiveis fontes de investimento.

Desta forma, podemos afirmar que se torna impe&ralominar e perceber todas as
caracteristicas e funcfes da mgvesa podermos tomar decisdes estratégicas maisizesse
e eficientes, permitindo alcancar um melhor alinbiaim em relacdo ao que a marca

representa para os seus consumidostakeholders

14
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1.1.1. Origem e Definicbes da Marca

Segundo (Clifton & Simmons, 2003; Keller, 2003; Hin 1996), a palavra “marca”
(brand em inglés) provém do antigo nérdico “brandr”, ccigignificado € queimar. Era
através da gravacao a ferro quente que os homemswam o seu gado, sendo que foi nas
trocas comerciais que se comecaram a usar essaasncam o intuito de se distinguir o gado

de cada criador.

Contudo, o uso de marcas em grande escala da-sex &®@evolucdo Industrial (Pinho,
1996), sendo que foi nessa altura que se criargamals das marcas mais emblematicas dos
dias de hoje, como por exemploCaca-Cola a Singer a Kodak a American Expresg a
Heinz E nesta altura que surge a primeira legislachoesmarcas registadas, que veio tornar
possivel a protecdo da marca, através do seuagegisiue veio despoletar e dar inicio ao
aparecimento e desenvolvimento de agéncias decpldde, segundo (Clifton & Simmons,
2003).

O verdadeiroboom no uso das marcas deu-se no final da 22 Guerradislun
impulsionado pelo aumento das ferramentas de caagéo (Pinho, 1996). Os primeiros
estudos acerca da marca surgiram na década derbDexy (1959) que se debrucou sobre o
estudo do caracter simbolico dos objetos comerammide referia que a realizacdo de uma
compra implica uma avaliacao — implicita ou expdiet do seu simbolismo, para se decidir se
esse simbolismo se adapta ou ndo as necessidddaduais. Desta forma, devido a natureza
simbdlica dos produtos, o consumidor pode escalleeforma sustentada o que deseja,
devendo o marketing ajudar o consumidor nessa hescdbrnando os objetos mais

harmoniosos com os objetivos, sentimentos e autoci@es dos consumidores (Levy, 1959).

Existem muitas definicdes para o conceito de mavicatas pesquisas tém sido feitas em
torno da marca, sendo que as mais comuns sao asdpfsem de uma forma simbdlica ou
iconogréfica. Destacamos no quadro abaixo os cmscgue identificamos como 0s mais

pertinentes.

15
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Quadro 1: Conceitos da Marca

Nome e/ou simbolo distintivo (como um logotipo, krregis-
tada ou desenho na embalagem) que serve pardimiarnds pro-
Aaker, (1996)
dutos ou servicos de um fabricante e para os diéeaeda concor-
réncia.
"... Promessa do vendedor em fornecer um conjuntackete-
risticas, beneficios e servigos aos compradoregsorpora um
Kotler, (1997) conjunto de valores e atributos intangiveis, relées para o con-
sumidor e que contribuem para diferenciar a ofertetivar a
compra”.
Constructo multidimensional através do qual osagestampli-
Chernatony & am 0s seus produtos e servicos com valores etdagipirocesso
Riley, (1998) através do qual os consumidores reconhecem e apresises
valores.
A marca constroi-se pela experiéncia total queectee realiza
Temporal, (2002) ao consumidor e neste sentido, a Marca pertenceoassimido-

res.

_ A marca enquanto signo baseia-se num sentimentarque®n-
Neumeier, (2003) . ) . L
sumidor tem relativamente a um produto, servicorganizacao",

"Ideia formada na mente dos consumidores...e esgadédor-
Kenton, (2007) .
mada pelo que se diz e pelo que se faz".

o Nome, termo, desenho, simbolo, ou outra caradgterigtie
Associagao Ame- -~ o i .
. identifica e distingue alguém que vende produtosesuicos de
ricana de Marke- _ .
_ um vendedor ou de um grupo de vendedores e quiéeosntia da
ting, (2010)

concorréncia.

Fonte: Elaboracao prépria
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1.1.2. Funcdes e Importancia da Marca

Segundo a Interbrands (2009), podemos afirmar quid é&onsentimento geral dos
investigadores que a marca € um dos mais, se n&@isoimportante ativo que uma empresa
detém. Desta forma, importa perceber como este giide criar valor acrescentado,
fortalecer e solidificar a sua quota de mercadonesmo garantir a sustentabilidade a longo

prazo da empresa.

Da panoplia de funcdes que uma correta utilizacagpboracdo do potencial da marca,
podemos destacar a sua importancia a nivel finamceu seja, enquanto facilitadora no
processo de tomada de decisdo ao nivel do invedtin{e.g. para efeitos de alocagédo de
capital e analises de rentabilidade de investimeatonivel das politicas de licenciamento e
royalties, bem como potenciar o valor da marca camativo financeiro nas demonstracdes

financeiras das empresas.

Ainda de acordo com Serra (1998) a marca tem imppokitivo na rentabilidade
comercial e de gestdo de uma empresa devido andaaonseguir vincular os consumidores
a empresa durante um periodo de tempo mais long@mentar os niveis de eficiéncia das
acOes de marketing, garantir maior resisténciapmo®dos de instabilidade econdémica e

financeira e funciona como barreira de entradacdesconcorrentes.

Por fim, salientamos ainda o contributo de Aak&©@) através da Figura 2, onde o autor
afirma que a marca é mais do que um simples prpdb&gando inclusive a englobar fatores
como beneficios emocionais e de autoexpressaopoharccomo a imagem da empresa e do
pais de origem, estar relacionada com as assosiagdmpresa e a personalidade e identidade
e seus simbolos, podendo servir também como umleetelacdo criada entre o consumidor e

a empresa.

17

ISCTE *. Business School
Instituto Universitario de Lisboa



Brand Equity nos Clubes Desportivos — O caso dotdsboa e Benfica

Figura 2: A Marca € mais do que um Produto

Brand

Organizational
Associations

Product
Scope
Attributes
Quality

Uses

Brand-Customer
Relationships

Self-exproessive
Benefits Benefits

Fonte: Aaker (1996, p. 74)

1.1.3. Funcdes e Importancia da Marca na Industria do Desprto

Antes de analisamos o0s aspetos relacionados cdumg@es e importancia da marca na
industria do desporto, e em particular nos clubespdrtivos, € necessario identificar o
desporto como produto e examinar as suas pariidadies. Neste caso em particular, estamos

perante um caso onde o produto é o jogo em si éatseopositores.

Desta forma, podemos afirmar que estamos peranteasmonde o produto € o préprio
jogo em si entre dois opositores. Este produto atésp pode ser consumido através da
assisténcia dos consumidores ao deslocarem-set&tiogou através de outras vias (e.qg.
televisdo, radio, internet, leitura de jornais, mpanhamento dos resumos dos principais

momentos do jogo), segundo Gladden e Funk (2002).

No desporto, o produto € visivel, mas ndo existecontrole fiavel sobre a sua qualidade,
pois a sua natureza é totalmente imprevisivel.&)festna, segundo Shilbury (2009) podemos
afirmar que as atividades relacionadas, como pamejo 0S Sservi¢cos inerentes aos jogos, tais
como o servico deatering as lojas e os produtos de merchandising bem esnimustalacdes
(e.g. estadio e zona comercial envolvente) sdos/gdmo extensdes do produto e tém de ser

levadas em conta.

Definido o desporto como produto, resta-nos anatisais as funcdes e importancia da

marca na industria desportiva, e em particular éumbes de desportivos. Desta forma e
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segundo Flishwick (1989), podemos afirmar que eldfat € reconhecido como um fenémeno
social e o impacto do futebol na cultura e vida passoas acontece através de diversas
formas de participagdo, seja através da sua prass#sténcia, gestdo, de apostas, debates ou
leituras sobre o assunto. Ao praticar qualquer desdas formas, os diferentetakeholders
(adeptos, clubes desportivos, jogadoresedia patrocinadores, etc.) estdo a contribuir

ativamente para o desenvolvimento da marca segestd@rocesso social continuo.

No seguimento deste raciocinio segue o contribetildhlbacher e Hemetsberger (2006),
gue vem acrescentar que um clube desportivo podecamesiderado por diferentes
stakeholdersomo entretenimento, meio de negécio, meio deigdd social bem como uma
extensdo da sua propria personalidade, entre olimscada um destes casos, € de estimar
gue as associacfes e os significados relacionamnsas marcas dos clubes variem e que

estejam em constante desenvolvimento e mutagéo.

Neste ponto, onde o significado e importancia destacdo dosstakeholderscom os
clubes, é de salientar que adeptos altamente edgsl¥ém um papel ativo na criacdo do
significado e expressdo da marca. Um bom exemptedacto sdo as claques, que na sua
grande maioria englobam um grupo de adeptos fortmleais e que desempenham um
papel ativo na atmosfera sentida em dias de jogonos também, noutros casos, 0s
stakeholdersque desempenham um papel duplo, ou seja, sdo amangEmpo soOcios e
investidores do clube (no caso deste estar quataddolsa) e onde a sua contribuicdo é
sentida através do investimento financeiro e apordinuado que emprestam ao clube através

do pagamento das quotas e da detencao de acokedhdpRridgewater (2010).

Na Figura 3 abaixo seguem ilustrados os fatoreximiados com o futebol, que tém

impacto direto ou indireto sobre a marca.
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Figura 3: Brandscapedo Futebol

Fonte: Bridgewater, (2010, p. 79)

1.2.Branding

O branding “tornou-se tdo forte que dificilmente alguma coisaje se apresenta
unbranded (Kotler et al., 2008, p. 549)0O branding concede aos produtos e servigos o
poder de uma marca, que reside na criacdo de mijieseface a oferta da concorréncia’
(Kotler e Keller, 2007).

Tal como evidenciamos em cima atraves de citacéesitbres de referénciapboanding
tem vindo a ganhar um papel cada vez mais prepamideno seio empresarial. Deste modo,
ao longo deste subcapitulo sera dado destaque ham seu conceito como também a
importancia e impacto que tem para gestores e @agpre como consequéncia para o

consumidor final.

1.2.1. Conceito deBranding

Segundo Clifton (2009), branding pode ser visto como o termo que define estratégias
relacionadas com a construcdo de uma marca. O @efiemde também que este conceito ndo
€ traduzivel pois ndo existe, em portugués, umavgpmlcom a mesma abrangéncia de
significado.
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No seguimento desta definicdo de conceitobdending importa também salientar o
contributo de Martins (2006), que o define como aonjunto de ac¢les ligadas a gestao das
marcas, que se tomadas com conhecimento de cacs@mpeténcia, tém a capacidade de
elevar as marcas além da sua natureza econémssanu a fazer parte integrante da cultura
e a influenciar o dia-a-dia da empresa e dos coilsues. Estas acdes tém como finalidade a
simplificacédo e enriquecimento das marcas'num @eipresarial cada vez mais complexo e

concorrencial.

Numa outra perspetiva, temos também de ter em dmasido o modelo dos pilares da
marca, proposto por Lencastre (2005). Segundo bagosarca € considerada uma realidade
triadica assente em trés grandes pilares: sinftab interpretante, como esta ilustrada na

Figura 3 abaixo representada.

Figura 4: Modelo do Triangulo da Marca

Sina

Nome

o MARCA
Objeto Missao Imagem Interpretante

Fonte: Adaptado de Lencastre, (2005: 42)

Através da analise da Figura 3 representada acraajor afirma que no pilar do sinal
estabelece-seidentity mixda marca, o qual tem como elemento central o nblmgilar do
objeto, estabelece-se o conjunto das ofertas daamarmissdo da marca e os beneficios
propostos ao publico-alvo, que constituem os elémsecentrais deste pilar, sendo que sao
concretizados com base no conjunto das acfes deting; definido pomarketing mixPor
ultimo, o pilar do interpretante € constituido petmjunto de intérpretes da margablic

mix, e pelas interpretacbes da mesma, reunidas nomage mix

Da forma que os pilares do sinal e objeto séo gslamissores, constituidos pelas
variaveis que osstakeholdersda marca controlam, o pilar interpretante funciaamo

recetor, pois € aqui que se estabelece a imagemadza junto dos seus diversos publicos-
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alvo. Em sintese, Lencastre (2005, p. 33) refee muma visdo pratica e clara que “uma

marca deve ser o sinal de um beneficio junto deleserminado publico-alvo”.

1.2.2. A importancia da Gestao da Marca

De acordo com Gunelius (2008), existem trés idelzve sobre dranding e a sua
importancia no seio empresarial que ndo devemesaudadas. A primeira prende-se com a
ideia que a marca € uma imagem, e como tal funcon@a um sindnimo da empresa e
representa os valores que a caracterizam. Em sedugdr, a marca € uma mensagem, ou
seja, € composta por todas as mensagens e infemge@ advém da empresa atraves da
publicidade e campanhas de marketing, bem comeéatrde todas as interacbes com 0s
clientes e colaboradores. Por fim, o autor defandea marca € altimate promisgpara 0s
clientes, que criam uma relagéo de confianca c@mpresa e em retorno dela criam certas

expectativas que esperam que sejam cumpridas.

Na perspetiva da utilidade dbranding para a gestdo, temos as mais recentes
investigacdes queaaliadas as tendéncias culturais da sociedade onde imtegramos,
exponenciam o impacto queboandingtem e deve ter junto dos gestores. Salientamos aqui
trés tendéncias que, segundo Elwood (2002) comtmbpara este facto:

» Individualismo: as culturas ocidentais reconhecefmagmentacdo da nossa identidade
pessoal e social o que encoraja a procura congdanteu”, que se constrdi entre outras

coisas, atraves daquilo que consumimos, ou sgja, dre what you buy

= Globalizacdo: os consumidores individuais estaorat-se uma parcela cada vez menor
de um mundo cada vez mais global, sendo que é s@me®ncontrar formas rapidas,

claras e intuitivas para os guiar nesta nova reaéd

= Experiéncias com significado: os consumidores atyaiocuram experiéncias com
simbolismo e significado em detrimento dos benseras, devido ao facto de conterem
naturalmente um cariz mais ligado as emocdes, sisnt@, bem como uma ligacdo a

imagem criada na mente dos consumidores sobreniessta experiéncia e sensacao;

De acordo com Temporal (2002),boanding € um processo de relacionamento com o

consumidor que evolui ao longo de um conjunto dpad. Inicia-se com a identificacdo da
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marca e a assimilacao de informacéo sobre o gaeegstesenta, sendo a partir da avaliacao
dessa mesma informacdo que reside a tomada dedaleos parte do consumidor na
experimentacdo da marca, através da aquisicdo ulopluto ou servico. Numa fase
posterior, e no caso das expectativas do consure@em alcancadas, este procede a adocdo
da marca, a qual evolui para uma atitude de regeinizade e confianca o que o que leva a
uma regularidade na cadéncia de acdo de comprajesté ponto que se gera lealdade e

fidelizag&o.

Ainda sobre este tema, do processo inerentgawding,o0 contributo do estudo levado a
cabo por Clifton e Simmons (2003) é bastante ingangte, pois reparte-o em seis etapas

consecutivas, como se pode verificar na Figuradcd3so de Gestdo da Marca.

De acordo com o referido modelo, é possivel indiaiar dois tipos de fatores que
condicionam o sucesso de uma marca. No centroegepia-se o denominadizébergde
gestdo da marca”, no qual a proposta de valor sizedrige ao consumidor é executada por
individuos com intima relagcdo com o0s processosestdg, bem como com 0s produtos ou

servicos oferecidos (ver Figura 5).

Figura 5: Processo de Gestdo da Marca

Avaliar
Experiéncia
& Do consumida g
. Criar
Comunicar Plataforma
Externamente Da marc:
Processos
Pessoc @
ﬁ Processos
Produtos/Servos Desenhar a
Comunicar Experiéncia
Internamente <:| Do consumidc

Fonte Clifton e Simmons (2003)
De acordo com a Figura 5, o processo € compreentlideés das seguintes fases:

= Compreender as necessidades e desejostdkeholdersatravés da identificagdo dos

atores que interagem e influenciam a organizac&oaamportancia relativa e o tipo de
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relacbes necessarias a estabelecer com cada usn Delesalientar que € também nesta
fase que se procede a avaliagcdo das expectatieasaisumidores, relativamente a

proposta de valor da marca;

Criar a plataforma da marca, ou seja, definir usteagégia para o médio e longo prazo
gue contemple uma visdo, missao e valores. A \sélhe a razdo de existir, a missao
imprime-lhe os objetivos estratégicos a concretizaros valores revestem a acao e
suportam-na. De notar ainda que a plataforma daartam como um dos seus objetivos
principais o facto de proporcionar uma compreergdignarca através da organizacao,
influenciar comportamentos que moldam as percegégstakeholderdbem como servir

de base criativa para o desenvolvimento da sudid@ele e arquitetura;

Desenhar a experiéncia do consumidor através qegtia de valor que é concebida para
oferecer aos consumidores, bem como as oportursidgora desenvolver o

posicionamento da marca. Este posicionamento deweeficaz e para tal, tem que
clarificar inequivocamente o que significa a marsalientar a sua singularidade e
diferencas face a concorréncia de forma a fideliaar consumidores através da

diferenciacéo;

Comunicar interna e externamente a proposta der.vBkta deve ser compreendida
internamente pela organizacdo bem como pelos cadstes e publico em geral, e tem

na Figura 6, ilustrada abaixo os seus fatores esfiE@quentemente utilizados.
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Figura 6: Roda de Gestao da Marca

Nivel de Desenvolvimento d

Motivac&o ecultura de Servige produto e servico

marca Eventos
corporativo
Opinigo Publice Relacdes Publicas
Estratégia
. Gestéao de canais
Publicidad S LIRS vendas
o Canais de Venda
Patrocinio Promocgoe Interne

Fonte: Temporal (2002, p. 210)

= A concluir a analise da Figura 6, temos a avaliagéie € feita a experiéncia do
consumidor, que é conseguida através da analisdirdamento entre o prometido pela
marca e o seu reflexo na satisfacdo do consunithta avaliacdo serve de base para a
definicdo de acBes de gestdo com vista a corregdevdntuais desvios e relanca o

processo de volta ao ponto de partida.

1.3.Branding na Industria do Desporto

O branding na industria do desporto representa claramenteasmmais recentes e dina-
micos desenvolvimentos da disciplina de marketiRgchelieu et al., 2011). Nas dltimas dé-
cadas, a industria do desporto cresceu signifigaténte tornando-se uma das principais in-
dustrias ao nivel do crescimento de receitabraddingdos clubes é visto como um novo e
dindmico desenvolvimento do marketing. A partirrdomento em que as equipas profissio-
nais sao a parte visivel e servem como o melhanpkeda extensédo do desporto, entéao tor-
na-se claro que os clubes precisam de ser geradne marcas, por forma a ter sucesso co-

mercial (Bridgewater, 2010) e viabilidade a longazo (Bauer et al., 2005).
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O branding € um dos mais importantes aspetos estratégicasuparclube de futebol ter
sucesso comercial e ter capacidade de se mantentgw®l. Estes mesmos clubes ndo podem
como tal ser geridos como simples ONGs. (Chadvi#@r9), desta forma, torna-se 6bvio que
o branding é sine qua norpara os clubes de futebol, (Gladden and Funk, 20088s nem
todos os clubes tém o potencial ou condi¢cbes param FC Barcelona ou um Manchester
United, no entanto, a gestdo da marca representpomto de partida para a viabilidade e
sustentabilidade a longo-prazo, mesmo para clulaés pequenos, inseridos em divisbes com
menor qualidade e visibilidade (Bauer et al., 2005)

No que toca a pratica e exploracdo das melhoreggsao marketing, brandingé ja
um conceito familiar para o comum das empresasemianto, na industria do desporto este
conceito nem sempre foi devidamente aplicado negolms Neste momento, podemos afirmar
gue a tendéncia recente passa por reforcar e ceng@eas aplicagdes deste conceito neste
negaocio tao especifico.

Segundo Richelieu e Pons (2008), é uma evidénotavdwios clubes desportivos de
referéncia mundial tém vindo a dedicar atencad@@ss para a aplicacdo de estratégias de
branding de longo prazo, em detrimento da obtencdo de mamdos a curto prazo (que
advém na sua maioria das receitas com a bilhetesfans). Para atrair um maior nimero de
adeptos, os clubes estdo a apostar em encontralhomposicionamento para as suas marcas,
e conseguem-no através de medidas efetivas euzatsulebranding.

Devido ao facto do sucesso desportivo ser difeiagsegurar, os clubes apostam hoje em
dia em fortalecer as suas marcas, por forma aeanidatores de diferenciacdo que consigam
atrair um numero cada vez maior de adeptos. Doopbmtvista financeiro e econdmico, este
esforco € recompensado de vérias formas, sendoa#s evidentes a atracdo de novos
patrocinadores, investidores e espectadores quec@uequéncia fazem incrementar as
receitas televisivas, dmerchandisingreceitas de bilheteira, entre outros, ainda aedac
com Richelieu e Pons (2008).
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1.3.1. Branding — Identidade da Marca na Industria do Desporto

No seguimento do ponto anterior, onde foi dadoadgest ao fortalecimento da relacao
entre os clubes com os seus adeptos e parceir@raain, apresentamos neste subcapitulo o
impacto que a identidade da marca tem junto dosnoes

Segundo Aaker (1996), a identidade da marca podenfliéncia na formagao e
fortalecimento da relagéo entre o consumidor e @resa, criando valor emocional ou mesmo
aumentando o potencial de autoexpressdo da emiBesalo que a identidade de uma
empresa esta ligada aos seus objetivos principassia estrutura e administracdo, (Scott e
Lane, 2000), é de crer que esta deve ser um reflaxa@oma de tudo o que tem para oferecer
aos atuais e potenciais adeptos (Urde, 2003).

No ponto de vista de Aaker e Joachimsthaler (208@ossivel garantir que se por um
lado a identidade essencial da marca € composigpé ou cidade de origem do clube, pelo
seu logotipo bem como a sua historia e palmargspyoo, a identidade ampliada da marca
estd assente noutros elementos, tais como os jagadoe compdem a equipa e a sua
prestacdo durante o jogo, visto que estes fat@¥es acrescentar certos detalhes que fazem
com gue a marca se expresse melhor, e por consgguguoe atraia um maior numero de

adeptos ao estadio (Bennet and Rundle-Thiele, {2005

Para melhor compreensdo dos estimulos e medidhzadds para fortalecer esta
identidade e consequentementarandingde clubes desportivos, segue o Quadro 2, inspirado
na colaboracdo de Richelieu et al, (2011), ondsuseariza a forma como 0s gestores de
marca de um clube desportivo podem potenciar aan&cautor identifica vinte e cinco

fatores internos e externos como podemos obsebaia
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Quadro 2: Construgéo da ldentidade da Marca para Libes Desportivos

Tradicao e Histéria
Performance da Equipa
Estilo de jogo
Jogadores Estrangeiros de Renome
Jogadores Nacionais de Renome
Treinadores de Equipa Competentes
Logotipo
Camisola Principal da Equipa
Loja e Merchanding do Clube

Estimulos Mascote do Clube

Internos Iniciativas deCo-Branding
Plataforma de Comunicacao para Patrocinadores
Infraestruturas Desportivas
Estadio como Centro de Desporto e Entretenimento
Rituais e Praticas Comuns dentro do Estadio
Envolvimento da Comunidade e Rela¢des Publicas
CRM
WebsiteOficial do Clube
Viagens aos jogos fora do Estadio do Clube prederid
Recursos Financeiros Disponiveis
Desenvolvimento de novos meios de Comunicacgao
Comunidade®nlinede Apoio ao Clube

Estimulos R

Externos Localizagdo do Clube
Clubes Rivais
Exposicdo Externa da Liga onde o Clube se insere

Fonte: Richelieu et al. (2011)
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1.4.Brand Equity

Como constatamos aquando da analise a marca, edeegunterbrands (2009), podemos
afirmar que é do consentimento geral dos investigesdque a marca € um dos mais, se ndo o
mais, importante ativo que uma empresa detém. Desta, importa perceber como esta
pode criar valor acrescentado, com o objetivo daliEcer e potenciar a quota de mercado ou

mesmo de garantir a sustentabilidade a longo mrazampresa.

De seguida, aprofundaremos o temébtind equityvisto que é através dele que a marca
pode ser medida, explorada e devidamente aplicadaalidade empresarial. Comegaremos
por dar a conhecer as definicbes deste tema, skgae a analise das suas principais

componentes, aplicando-as depois a industria dpodes mais concretamente aos clubes

desportivos, e por fim analisar qual o seu impaetta industria.

1.4.1. Conceito deBrand Equity

Apesar de aceite universalmente, o conceitbrdad equitypbem como o seu método de
mensuragao continua a envolvido numa certa ind@mi(\Washburn, 2002). Desta forma,
para melhor entender a sua complexidade, deixamoguadro abaixo a definicdo deste

conceito segundo varios autores de renome (verrQuad
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Quadro 3: Conceitos deBrand Equity

Farquhar Valor acrescentado de uma marca que se apura agdardncamento de
(1989) um novo produto ou servico.

Valor que os consumidores associam a marca, defleim quatro
Aaker

(1991)

dimensdes: reconhecimento, associacoes, qualidadeljida e lealdade a

marca. E a forca da presenca da marca na mentmdoraidor.

Lassar et Maior realce ou importancia dada a utilidade pddzelde um produto ou
al. (1995) servico através do impacto que a marca confereatuto ou servico.

Um brand equity elevado garante vantagens competitivas, capacita a

Bendixen empresa de maior resiliéncia e resisténcia em temearise, possibilita a
etal. empresa de poder cobrar um pr@gemium aumenta a procura, garante
(2003) margens maiores, torna as campanhas de marketisgefativas.

Mede a propenséo de audiéncias especificas nooqaeatexpressdo das
Brand suas preferéncias que sédo financeiramente favergeara a marca.
Finance, Determina os atributos que explicam as variagcdesaomaportamento do
(2012) consumidor. Prevé futuros encaixes financeiros x@miaa-os.

Fonte: Elaboracgéo prépria

A verdade é que este conceito € de importanciaecleagera valor para as empresas
através das suas componentes, ndo fosse a lealdaaiea garantir uma reducdo de custos de
marketing, atrair novos consumidores e dar tempa msponder a ameacas competitivas. Ja
0 reconhecimento da marca por parte dos consursidgaeante sinais de compromisso e
niveis de familiaridade. No que toca a qualidadegi®da, esta concede razdes para comprar,
ajuda a definir um pregaremiumbem como a diferenciagéo e posicionamento da mBora
fim temos as associacfes a marca que criam atip@®tvas, permite a gerar a criacdo de
novas extensbes a marca e ajuda no processo delaod® decisdo por parte dos

consumidores, de acordo com Aaker e Joachimst{2060).
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1.4.2. Componentes ddBrand Equity

Como foi definido no ponto acima descrito, as ppais componentes darand equity
sdo quatro, ou seja, qualidade percebida, assesiagdmarca, lealdade a marca e o

reconhecimento da marca, como podemos ver na Figura

Figura 7: Componentes do Brand Equity

[ Brand Equity I
Brand Perceived Brand Brand
Awareness Quality Associations Loyalty

Fonte: Brand Leadership, Aaker, D.A. e Joaquimsth@000)

Segue-se em baixo a analise pormenorizada deuca@aestas componentes, visto que é
a partir delas que todo o valor é gerado e daquérachs vantagens de se ter lirand equity

forte e reconhecido pelos consumidores.
= Qualidade percebida

As marcas sdo um meio de assegurar um certo névgudlidade e reduzir o risco de
compra, pelos seus atributos percebidos e assscamlproduto. Segundo Aaker, (1991), a
gualidade percebida pode ser definida como a p&ocegle os consumidores tém da
qualidade ou superioridade de um produto face a@upos concorrentes. De uma forma
idéntica, Monroe e Krishnan (1985), definem-na catapacidade percebida de um produto

deixar o consumidor satisfeito em comparacéo camagalternativas disponiveis.

A qualidade percebida deriva das impressées ouéimi&s dos consumidores sobre a
gualidade do produto, sendo uma construcdo ahstrataresulta das informacdes sobre o

produto guardadas na memoria (Zeithaml 1988).

Segundo Aaker (1991), a qualidade percebida tem asdociada ao preggemium a
elasticidade do preco, a utilizacdo da marca eeewno das acdes de marketing, traduzidas

em vendas da marca. Contudo para este autor, idapmlpercebida esta altamente associada
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com outras medidas chave do capital de marca,imtidwariaveis especificas de beneficios

funcionais.

A qualidade percebida agrega o julgamento afetital,tou atitude afetiva e pode ser
representada como a faceta primaria de um modelacagital de marca baseado no

consumidor, onde a qualidade percebida é uma fumgéhiplicativa dos atributos e

beneficios expostos na teoria do valor esperadeeffe Fishbein, 1980).
» Associagfes a marca

“Associagfes a marca consistem em tudo 0 que aentEntonsumidor associa a uma
marca especifica. De facto, todas as associac@sagugeradas na mente dos consumidores
guando um produto é mencionado contribuem parace@&o que este tem da marca, e deste
modo, sédo capazes de influenciar o processo dedtdedecisdo do consumidor no que toca
a essa marca”. (Aaker 1991)

Na mesma linha segue o contributo de Keller (1988)le afirma que as associacfes a
marca sao de uma importancia vital para uma vateda funcdes tanto para empresas como
para os consumidores. Enquanto as empresas aspasarse diferenciarem, posicionarem,
fortalecerem as suas marcas bem como construidesite sentimentos positivos em torno da
marca, 0s consumidores usam estas associacog¥peeasar, organizar e reter informacao e

eventualmente para os ajudar no momento de esaptiigx comprar.

bY

Segundo Keller (1993), existem trés tipos de aagdeis a marca: atributos (tanto
relacionadas como né&o relacionadas com o produto sgm beneficios (funcionais,
experimentais e simbolicos) e atitudes. Cada unstagleassociacdes pode ser medida em
termos de forga, autenticidade e preferéncia, sendgo trazem consigo o problema de
englobarem dimensdes imaginarias especificas acamegoria de produtos. Desta forma, o
desafio dos gestores passa por criar medidas quéofiem para uma série de produtos e

Servicos.
= | ealdade a marca

A lealdade da marca € também um componentbraiod equity sendo que a definicao
mais completa do conceito de lealdade é dada pobyae Chestnut (1978) que sustentam
gue a lealdade a marca traduz a repeticdo nddragede um comportamento de compra, da
mesma marca ou do mesmo conjunto de marcas, agadeadum individuo com capacidade de
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decisdo. Este comportamento deriva de um procesisolfgico de avaliagdo, que resulta

numa decisao.

O principio subjacente a definicdo de lealdade deokly e Chestnut (1978) é a
covariancia entre a lealdade atitudinal e a corapoehtal. Varios estudos defendem esta
posicdo (Day, 1995; Asseal, 1987; Dick e Basu, 18xtk, 2005), isto é, que a lealdade

comporta a componente atitudinal e comportamental.

Assim, considerando a lealdade a marca como urpagsescomportamental realizada ao
longo do tempo, respeitante a uma ou varias atieasade marcas, dentro de um conjunto de
marcas, a lealdade pode ser vista como uma furgdonthda de decisdo psicoldgica, de um

processo de avaliacdo realizado ao longo do tempo.

McGoldrick e André (1997) afirmam que o termo “leguando utilizado de forma
isolada comporta varias nog¢fGes, nomeadamente, gfesode afeto, fidelidade e
comprometimento. Um individuo leal a uma marca tena atitude positiva perante a marca,
compra a marca de forma preferencial e mantém diaraca continua com a marca ao logo

do tempo.

Aaker (1991, p. 39) considera que a lealdade aaranem elemento base do capital de
marca. Defende que a lealdade da marca é “o codig@apital de marca’. Para este autor,
este é um indicador que mede a ligacdo do consuncidm a marca. Para além disso,
segundo o mesmo, existem varios niveis de lealdzatta nivel representa diferentes tipos de
desafios para a gestéo estratégica de marketiiigrerdes tipos de ativos a explorar. Deve-se
ter em conta que estes diferentes niveis acarreliferentes formas de lealdade, com
diferentes impactos no capital de marca, como podeconstatar na Figura 8, ilustrada

abaixo.
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Figura 8: Piramide do caminho para a Lealdade

Esta marca é a melhor. Ligacéo Forte relacionamento
Sera gque esta marca me - com a marca
oferece algo mais que a Vantagem

concorréncia?

Serd que consegue fazer

Performance
0 que promete
O que me
roporciona a a
. -pr, Relevancia
mais?
Conheco Fraco relacionamento
esta marcay Presenca com a marca

Fonte: Millward Brown -Brand Dynamics, (2005)

Para os autores Yoo e Donthu (2001), a aquisicAdmal@a como primeira escolha é
sinonimo de que o consumidor se encontra leal acandda mesma forma Grover e
Srinivasan (1992), sustentam que os consumidoreés figées, reagem de uma forma mais

positiva a marca do que aqueles que néao o sao.

As consequéncias mais habituais da lealdade saanenar sensibilidade a aumentos de
precos, uma maior eficacia na aplicacdo dos ingnios de marketing e melhores resultados
empresariais. Blackston (1995), defende que osucoidsres leais sdo o melhor ativo que a
empresa pode ter, pois estdo dispostos a pagaralon mais elevado pela marca, menos
dispostos a trocar a marca se 0s pre¢cos aumenganeemnos dispostos a abandonar a marca

guando a concorréncia utiliza precos de promocao.
= Reconhecimento da marca

Temos, por fim, o reconhecimento da marca comeandlttomponente dbrand equity
Segundo Aaker (1996), este reconhecimento consasterca da presenca que a marca tem na

mente do consumidor e que pode ser medida atraagsertentagem da quantidade de
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individuos (atuais e futuros consumidores) que sibexisténcia da marca, “o0 que faz e o

gue oferece (Bovée et al. 1995) .

De acordo com Aaker (1996), este reconhecimentondeca providéncia a marca de
vantagens competitivas. Entre outras, destacansestao de familiaridade da marca para os
consumidores, pode ser vista como um sinal de pgaseompromisso e substancia por parte
dos consumidores, o facto de ter impacto no process decisdo sobre a escolha de
determinado produto ou servico, bem como o facttudeionar como um ativo sustentavel e

duradouro.

Por forma a aumentar o reconhecimento da marcaaroaan, sdo escolhideatogans
simbolos, logotipos e nomes para a marca. O nonmeatlea pode incluir letras, palavras e
nameros que ajudam o consumidor a distingui-laseemtitras (Aaker e Joaquichmsthaler,
2000).

A marca registada inclui umesigngrafico ou simbolo que é uma porcédo que nao pode
ser exprimida verbalmente, Gerber (2010), servjpatoexemplo a aguia para o SLB, como o
ledo para o Sporting Clube de Portugal. No que &mcéogotipo, este pode ser visto como

uma marca grafica ou emblema que representa a sapre

Resumindo, e segundo Kruger et al, (2005), os elmmeda marca concedem
metaforicamente alguns atributos ao produto oui@engue por sua vez incrementam o

potencial e forca que a marca detém.

1.5.Brand Equity na Industria do Desporto

Reconhecido como um fendmeno social, o impactouteb®él na cultura e vida das
pessoas acontece através de diversas formas deippgéo, seja através da sua pratica,
assisténcia, gestédo, apostas, debates ou leitolbas 8 assunto. Ao praticar qualquer uma
destas formas, os diferentatskeholdergclubes, adeptos, jogadores, media, patrocinadores
etc.) estdo a contribuir ativamente para o desgmaehto da marca, através deste processo

social continuo, segundo Fishwick (1989).
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Desta forma, um clube desportivo “pode ser conaatepor diferentestakeholdereomo
entretenimento, meio de negécio, um meio de inolgs&ial bem como uma extenséo da sua

propria personalidade (Muhlbacher e Hemetsberge®)20

Devido ao facto do foco principal deste estudodimcsobre obrand equity,serd dado
enfase ao papel dos adeptos como princig@keholdersDe acordo com (Muhlbacher e
Hemetsberger, 2006; Bridgewater, 2010), os adegfosexemplos de clientes que, unidos
pela marca, desenvolvem elos emocionais, juntararsegrupos e caracterizam-se por

partilharem uma paixao comum.

llustramos no quadro abaixo varios tipos de ademessuas principais motivacdes e

expectativas bem como o0s seus comportamentosgipico

Quadro 4: Tipologia e Caracteristicas de Adeptos

Type of Motivation Behaviour
Spectator
Aficionado Seeks quality Loyal to ‘game’ rather than team, although may
performance usually have a ‘preferred’ team; attends on

regular basis puts emphasis on aesthetic or
skill dimension.

Theatregoer Secks entertainment, Only moderate loyalty to team; frequent losses

[casual and close contest create disinterest only in team; but may attend

committed) other games.

Passionate Wants team to win Loyal to team:; in short term loyalty

partisan undiminished by frequent losses; strongly
Identifies with, and responds to teams success
and fallure.

Champ Wants team to win Short term loyalty; loyalty a function of team

follower success; expects individual or team to dominate

otherwise supports another team or spends
time elsewhere.

Reclusive Wants team to win Loyalty not always transiated into attendance;
partisan strong identification but provides latent support
only

Fonte: Smith e Steward (1999)

Nestes grupos € comum assistirem-se a diferemqies tle comportamento e niveis de
envolvimento, pois se existem adeptos que prefer@msair de casa e assistir 0s jogos pela
televisdo ou meios equivalentes, outros sdo paeadide bilhetes de época, e outros apenas
se deslocam ao estadio ocasionalmente, representiggta forma diferentes niveis de
lealdade, envolvimento e participagcéo nas atividadi&cionadas com a marca (Bridgewater,
2010).
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Segundo McGraw (1998), cabe aos clubes o devempitakizar o este elo emocional
criado com os seus adeptos, promovendo a lealdaddiagdo dos mesmos por forma a

fortalecer dorand equity.

De acordo com Gladden and Milne (1999) e Richedieal. (2011), este elo emocional
entre o clube e adeptos permite, através da m@a#ar encaixes financeiros que néo estao
dependentes da performance desportiva das eqiipagpodemos no entanto descurar, como
€ Obvio a importancia de vencer jogos e obter sosedesportivos, no entanto, este ndo € o
Unico determinante da forgca de uma marca desppiiger, 2010), ou seja, conquistar
titulos é essencial para enaltecer uma marca dasp@Naltner 2000), mas nao € o suficiente

para construir @rand equity(Richelieu et al., 2011).

Na Tabela 1, ilustramos a importancia que uma mdocee tem para os clubes
profissionais de futebol, ou seja, o top 10 de amroais valiosas € curiosamente 0 mesmo

gue gera as maiores receitas.

Tabela 1:Ranking dos Clubes de Futebol mais Valiosos

Real Madrid Espanha 3.300 1 512,6 1
FC Barcelona Espanha 2600 3 483 2
Manchester United Inglaterra 3.165 2 395,9 3
Bayer Munich Alemanha 1.309 5 368,4 4
Chelsea Inglaterra a0 7 322,6 5
Arsenal Inglaterra 1.326 4 290,3 6
Manchester City Inglaterra 689 9 285,6 7
AC Milan Italia 945 6 256,9 8
Liverpool Inglaterra 651 10 233,2 9
Juventus Italia 694 8 1954 10

Fonte: Adaptado de Forbes (2013) e Deloitte Fobkbahey League (2013)

Como podemos observar, os clubes de futebol comecgerar receitas consideraveis.
Este desenvolvimento da industria do futebol trouxea mudanca drastica no papel e
relevancia do marketing, fazendo com que a adoegdionth gestdo de marca estratégica se
torne crucial e de vital importancia para a gegt&iam clube de futebol.
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Desta forma, trand equitypode ser visto como um indicador chave para asiigues
de gestdo de um clube de futebol, visto que regemite varios clubes de topo mundial estdo
a implementar campanhas deanding com o principal objetivo de fortalecer o elo entre
clube e a comunidade local e internacional bem cpana garantir a sua viabilidade a longo-
prazo. (Madden et al., 2006; Gibson, 2005; Bauat.e2005).

1.5.1. Componentes ddBrand Equity na Industria do Desporto

Neste subcapitulo abordaremos as componentelratal equitypara a industria do
desporto e em particular para os clubes desportilEstacamos a importancia das
associacfes a marca, a identificacdo dos adeptososoclubes desportivos bem como o

conceito e dimensdes da lealdade dos adeptos.
» Associagfes a marca

Adaptando a definicdo de associacdes a marca aelon@BBE de Keller, Gladden e
Funk (2002), foi desenvolvido o chama@leam Association Mod€TAM) que se encontra
descrito na Tabela 2. Definiram-se entdo dezadsmisnsdes de associacdes a marca, classi-
ficadas de acordo com trés categorias proposta&giter (2005): atributos (relacionados e
nao relacionados com o produto), beneficios edau
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Tabela 2: TAM - Team Association Model

Atributos Associacoes

Sucesso Desportivo

. Jogadores de Topo
Relacionados com o Produto

Treinador Principal

Gestao Desportiva

Designdo Logotipo

Estadio e imediacbes

=
O

Nao Relacionados com o Prodt

Modo de entrega do Produto

Tradig&o/Historia

Sentimento de identificacdo dos adeptos

Pertenca a um grupo

Beneficios Escape

Nostalgia

Orgulho estatus

Importancia

Atitudes Conhecimento
Afeto

Fonte: Gladden e Funk (2002)

Na mesma linha de raciocinio, Ross et al. (2006¢mlenlveu dTeam Brand Association
Scale(TBAS) ilustrado na Tabela 3, que analisa onze@agdes a marca por parte dos adep-
tos a clubes desportivos profissionais. A escatderopla 41 indicadores e introduz novas
dimensdes no que toca a relacéo entre clubes &adefributos organizacionais), e a experi-
éncia de consumo, tanto em termos dos servicosrtiggs no estadio bem como atraves das

caracteristicas fornecidas pela equipa enquanfutdios jogos (caracteristicas do jogo em

equipa).

39

ISCTE .. Business School
Instituto Universitario de Lisboa



Brand Equity nos Clubes Desportivos — O caso dotdsboa e Benfica

Tabela 3: TBAS - Team Brand Association Scale

Pessoal

Pensamentos sobre os treinadores, gestdo despordionaos do clut

be.

Sucesso Desportivo

Sucesso nas competicdes inseridas, qualidade pacdds jogado

res bem como da equipa no seu todo.

Historia do Clube

Pensamentos sobre a histéria do clube e o seu ngant@Em comg

sobre as pessoas que estdo ligadas ao clube.

Pensamentos sobre o estadio onde a equipa joga é frequentet

Estadio mente denominado por "casa"; comunidade e areasventes ag
estadio.
. Pensamentos sobre as caracteristicas que a egugsamta no camp
Caracteristicas da _ o _ ) _
Equ de jogo; caracteristicas do jogo em equipa e aiémtja com que
quipa

equipa vence 0s seus jogos.

Imagem de Marca

Pensamentos relacionados com identificacdo comt@sm®mMo o

logotipo, simbolo e cores do clube.

Experiéncia de

Aspetos relacionados com os servicos confecionadas interacoe

sociais relacionadas com uma equipa em particukfeicdes espec

[

Consumo . ) o . )

ficas, certas bebidas, ir a jogos em familia ou eamgos, etc.
Caracteristicas  do| Caracteristicas Unicas do desporto em questdo, etm&p com 09
Desporto rivais, entre outros.

Comprometimento

Duracao da afiliagdo a um determinado clube, nge#ial e regulari

dade continuada no apoio ao clube.

Atributos da

Organizacao

Lealdade da organizacdo perante os adeptos, agiEssées toma

das pela gestao do clube; personalidade da marca.

Interacdo Social

A ideia de os adeptos terem algo em comum propidfderacao so

cial entre adeptos que apoiem 0 mesmo clube

Concessoes

Pensamentos sobre o ato de consumo de bebidasdaawmmestadia

do clube.

Rivalidade

Pensamentos relacionados com a natureza competiiv@esporto

rivalidade histdrica com determinados clubes.
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= |dentificacdo dos adeptos com os clubes desportivos

Durante os ultimos anos, tém sido levados a cabmenos estudos sobre a identificacéo
entre consumidores de desporto (adeptos) e orgéwmizadesportivas (clubes desportivos).
Como tal, e por forma a melhor percebermos estgdig, seque a Tabela 4, que resume 0

contributo dos principais autores sobre esta naatéri

Tabela 4: Identificacdo dos Adeptos com os ClubesBportivos

Hogg and Abrams, E a parte da identificacido dos adeptos com a eguipdo o que
(1998) Ihe esta intrinsecamente ligado. Tudo o que igs@senta.
Sloan, (1989) e
Wann and Brans-
combe, (1993)

Wann and Brans- | A ligacéo e preocupacao que um individuo tem pamna @m

Sentimentos de ligacdo, prestabilidade e auto-astiem como

a ambic&o que existe sobre o sucesso do clubertiespo

combe (1993) clube desportivo.

Grau através do qual o adepto se revé nos atriputuspais de
Mahony (1995: 12 . _
um determinado clube desportivo.

Sutton, McDonald,| ) )
_ ) Meio atraves do qual os gestores, através da n@ouagguem
Milne and Cim-

manipular a sensibilidade dos precgos dos adeptos.
perman (1997)

Grau de comportamento agressivo e emocional ddteaias
Wann et al. (2002)
adeptos.

Wann (2006) Método para mensurar o bem-estar psicologico degtasl.

Fonte: Elaboracé&o propria, através do contributedl®s autores

Podemos também afirmar, segundo Hirt, Zilman, Bocke Kennedy (1992), que os
individuos com niveis altos de identificacdo comsess clubes estdo mais suscetiveis a
mudancas emocionais pois estas tém uma forte bgag@n os niveis de performance
desportiva dos seus clubes. Desta evidéncia, palemoamente extrair a conclusdo que
existe uma probabilidade mais elevada dos adesistitem aos jogos desportivos nos

periodos de melhor performance e vice-versa (EretziDJhler e Demakakos, 2003).

41

ISCTE *. Business School
Instituto Universitario de Lisboa



Brand Equity nos Clubes Desportivos — O caso dotdsboa e Benfica

Por fim, € de salientar a “relacdo desta identfficacom os clubes desportivos com o
préprio conceito ddrand equity,pois pode servir como um indicador util em termes d
assisténcias aos jogos no estadio, receitas detdiith, bem como através das vendas de
merchandising(Laverie e Arnett, 2000; Wann et al., 2004; Rd&806) ". Numa outra
perspetiva, o “numero e investimento em publicidad@atrocinios por parte de outras
empresas, revela também a identificacdo que @stagihto dos clubes (Gwinner e Swanson,
2003) ".

= |ealdade a marca

No contexto do desporto em geral, e segundo (ieter, Harrick, End, e Jaquemotte,
2000), um adepto pode ser definido como alguémsgquevé e apoia um determinado clube
ou entdo se é simplesmente adepto da modalidads.leara se poder medir esta lealdade,
varios autores dividiram este conceito em doisse@a, se temos por um lado a dimensao
atitudinal da lealdade, por outro lado temos a ds@ie comportamental da lealdade, sendo

gue passamos a explicar cada um destes conceitos.

A dimensao atitudinal da lealdade é representaldacpenpromisso psicoldgico do adepto
para com o clube desportivo. Este comprometimeritpiéamente definido como a ligagéo
emocional a marca, de acordo com Beatty e Kahl88)1@ pode ser repartido em trés
componentes, ou seja, ligacdo absoluta, resiliéaqarsisténcia, segundo Gladden e Funk
(2001).

A dimensdo comportamental da lealdade, de acordo ldomburg e Giering (1999),
representa 0s comportamentos passados bem comaotesgdes comportamentais dos
adeptos. Entenda-se por comportamentos passadmsnpsas efetuadas e um positword-
of-mouth assisténcia aos jogos na televisdo ou no estadiopras damerchandisingou
também vestir-se de acordo com as cores e logdtpdube, na perspetiva de Fink, Trail e
Anderson (2003). Ja as intengcdes comportament@iscefnpostas por comportamentos
futuros persistentes e positivos por parte do ad&pstacamos o comportamento intencional

leal e intencdes daoss-buyingcomo principais exemplos destas intengdes.
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1.5.2. Impacto do Brand Equityna Industria do Desporto

Antes de iniciarmos a analise do impactobdand equityna industria do desporto e em
particular nos clubes desportivos, importa saliegize este impacto depende ndo sé dos
clubesper si mas também das condi¢des das ligas onde atuaecodamia do pais onde se
inserem, do poder de compra dos consumidores bemo cms mercados que permitem a
obtencdo de retornos em investimentos publicitaneseitas danedig entre outros Serra,
(2004).

Desta forma, cabe aos gestores desportivos o dapedlorizar a marca e incrementar o
brand equity,pois no fundo o que se procura garantir é a citeadipdo da marca junto dos
seus apoiantes, ou seja, tornar possivel a comsisténtre o que é prometido ao adepto no

gue toca a satisfacao das suas necessidades taéivpsc

Assim, e em linha com o trabalho desenvolvido gétserbrand, 2002; Futurebrand,
2004), podemos afirmar que um elevado grau de hilieldide tende a influenciar
positivamente a confianca e identificagdo dos atagiotenciais adeptos com a marca. Deste
modo, é expectavel que esta credibilidade estsacegla a uma maior base de adeptos, que
por sua vez constituem o mercado-alvo de consuesdda marca, e que consequentemente
estdo na base da essénciabdand equitye sdo os principais meios de obtencao de receitas

comerciais e crescimento do seu volume de negdcios.

Na mesma linha de raciocinio, podemos afirmar queevés de uma devida exploracéao e
conhecimento do sdarand equitya marca ganha a capacidade de se inovar e cresgaos
niveis, mais concretamente, através da explorag@agateitas comerciais, diversificacdo da
oferta demerchandising licenciamentos e royalties da marca, ingressga pa jogos,
captacao de patrocinadores, bem como através da dendireitos televisivos e novoedia
Por fim, e de forma a perceber qual a aplicacaticarélesta exploracdo dwand equity
destacamos os seguintes indicadores:

= Valor da receita com transmissoes televisivas esimedig

= Numero de canais daediaexplorados por clube;

= Valor da receita com publicidadaerchandising licenciamentos;
= Numero de areas de negdcio por clube;
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= Valor da receita com exploracdo dos estadios;
» Receita média por espectador e por jogo;
= Nuumero médio de assisténcia por jogo;

» Taxa média de ocupacao do estadio.

2. CASO DE ESTUDO: SPORT LISBOA E BENFICA

De acordo com a metodologia expressa na introddeéte trabalho, a analise vai agora
incidir sobre o caso concreto de um clube desporypos uma fase de exploragdo alargada,
delimitamos a nossa area de trabalho, conscientesagnvestigacdo ganha “ no plano da
profundidade e da qualidade da informacédo recdihjdia Gazeneuve e Victoroff, 1982),
permitindo através dos resultados obtidos uma melbimpreensédo da importancia da marca

e dobrand equityem organizac¢des desportivas.

Deste modo, o caso de estudo sera repartido enatidos, ou seja, comegaremos por
dar a conhecer o historial do Sport Lisboa e Banfiesde a sua fundacédo, ao palmareés, bem
como as restantes modalidades. De seguida, apesfmds o tema da marca e a sua
valorizacdo contextualizada a sua origem e desenvehtos. Por fim, e apoiando-nos nas
evidéncias das respostas ao questionario, faremagtevisado e sugeriremos o caminho que

a marca pode seguir no seu futuro.

2.1. Historial

De seguida apresentamos 0s momentos marcantestéiaahdo Sport Lisboa e Benfica.
De forma resumida faremos um enquadramento deo®pitave como os principais detalhes
desde a sua fundacao até ao palmarés do futed@spwoal, ndo descurando também o facto
relacionado com o ecletismo do clube, citando axipais modalidades onde o Sport Lisboa
e Benfica est4 inserido.
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2.1.1. Fundacao

O Sport Lisboa e Benfica foi fundado a 28 de Fexerée 1904 como 0 nome Sport
Lisboa numa reunido em Belém, mais precisamenkamaacia Franco. A ideia da formacéo
de um clube foi criada pela juncdo de dois grumpsldmentos que habitualmente treinavam
e jogavam juntos: o Grupo dos Catataus e Associdgdem, que se apressaram em definir
gue jogariam de vermelho e branco, que teria ndeameguma aguia e slogan“E Pluribus
Unund..

Na historica reunido de 28 de Fevereiro de 190#esain presentes vinte e quatro
elementos, sendo que dai advieram José Rosa Resliigmo presidente, Daniel Brito como
secretario e Manuel Goularde como tesoureiro, sdediestacar também o decisivo papel de
Cosme Damiao, elemento que viria a tornar-se aipah dirigente nas primeiras décadas da

vida do novo Clube.

Figura 9: Plantel do Sport Lisboa e Benfica em 1902905

Fonte: Oliveira M e Silva C. em “Hist6ria do Sphitboa e Benfica”

2.1.2. Palmarés de Futebol

Com um longo historial de sucessos desportivogpartdisboa e Benfica € hoje em dia a
organizacgéo desportiva em Portugal com mais titdosjuistados em competi¢cdes nacionais.

Para que tal, o contributo das geracGes passadasdencial, e figuras incontornaveis do
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Clube como Eusébio, José Aguas, Torres, ManueloB@&grmano, Méario Coluna, Chalana

entre outros, marcaram o sucesso do clube primegrdake nas décadas de 50 a 80.

Seguem na Tabela 5, os principais titulos congiostpelo Sport Lisboa e Benfica desde

o dia da sua inauguragéo.

Tabela 5: Palmarés Sport Lisboa e Benfica

Campeonato de Portuga 3 67 10 23
Campeonato Portugués 32 67 19 14
Taca de Portugal 24 76 9 15
Taca da Liga 79 17 4
Supertaca 28 25 47
Liga dos Campedes 2 47 23 30

Fonte:http://www.slbenfica.pt/pt-pt/futebol/palmares.aspx

No seguimento do palmarés deixamos, na Figura aaldustrada, momentos Unicos e
memoraveis vividos pelo clube. O descritivo queuseg feito sequencialmente, comecando
de cima para baixo e da esquerda para a direitagjall sSe num primeiro momento temos o
golo de Eusébio na final da Taca dos Campedes 68 &8 Wembley,ja num segundo
momento, temos um conjunto de adeptos do SporbaisbBenfica a acompanharem pela
televisdo a final da Taca dos Campefes e em bairos a erguer o tdo desejado troféu,
tendo sagrando o Sport Lisboa e Benfica no primeube portugués a sagrar-se campeao
europeu. Por fim, temos as celebragbes dos addptotube apds a conquista de mais um
campeonato nacional de futebol, sendo de saligpiarem 2010, quando o Sport Lisboa e
Benfica se sagrou pela ultima vez campeédo nacidadutebol, as estimativas quanto ao
namero de pessoas que sairam a rua para festdfatoona zona do Marqués de Pombal

ultrapassavam os 200 mil.
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Figura 10: Sequéncia de momentos histéricos do Spdrisboa e Benfica

Fonteswww.slbenfica.pte http://www.cbenfica.com/historia.html

2.1.3. Outras Modalidades

Desde cedo o clube assumiu uma dimenséo ecléticBpddt Lisboa e Benfica que
comecou com o futebol e ciclismo como principaispdetos, rapidamente alargou as suas
modalidades desportivas, sendo que € sem somlgdavitla um clube de referéncia a nivel
nacional e internacional, tendo vindo a conquititatos de forma regular ao longo da sua

histéria.

Presentemente, e para além do futebol, o SporbaigbBenfica compete nas seguintes
modalidades: Futsal, Basquetebol, Hoquei em Patindebol, Voleibol, Rugby, Ciclismo e
Atletismo, bem como Futebol de Praia, Judo, Trialatacdo, Boxe, Ginastica, Ténis de

Mesa, Tiro com Arco, Golfe e Bilhar, entre outras.
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2.2.A marca Sport Lisboa e Benfica

Neste subcapitulo, sobre a marca do Sport Lisbderdica, iremos abordar temas
relacionados com a sua origem, a sua evolucaooeizagao, os principais desenvolvimentos
e a forma ideal que consideramos que a marca godgesda e potenciada no futuro.

2.2.1. A origem

A 28 de Agosto de 1904, foi fundado o Sport Lishoa juntamente com o Grupo Sport
Benfica deram origem ao Sport Lisboa e Benfica seaoemblema. Pode ser caracterizado
como um clube desportivo eclético que tem por pritiab finalidade o fomento e a pratica do
futebol em diversas categorias e escalfes, queos®lementa através da pratica e
desenvolvimento de diversas modalidades desporbeas como no desenvolvimento de
atividades recreativas, culturais e sociais, ndicd®me proporcionar aos seus associados um

convivio e um meio de valorizagéo pessoal.

O seu emblema representa as caracteristicas queesatantificaram o Clube ao longo
dos anos: o tom, a vivacidade e a alegria das dagsuas camisolas, a aguia como simbolo
da sua independéncia, autoridade e nobreza, uraadebicicleta que representa o ciclismo
como uma das primeiras modalidades do clube, adeofatebol e a legenda de uniéo e forca

conjunta:E Pluribus Unun(de todos um), como podemos observar através daaFld..

Figura 11: Evolucédo do emblema do Sport Lisboa e Béca

Fonte:http://colunadaguiasgloriosas.blogspot.com
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2.2.2. Uma marca forte

Mais do que umicon no mundo desportivo, a marca do Sport Lisboa di@&etem uma
grande projecao internacional, estando presente&uaiso cantos do mundo. Premiada pela
“Superbrand” desde 2006 devido a sua constanteagd@my desenvolvimento e comunicagao
agressiva, entrou no “Guinness World Records”, &@82como o clube com maior nimero

de s6cios do mundo.

E uma marca orientada para o futuro, aderindo antenente as novas tecnologias de
comunicacgio, sustentavel e envolvente e com pditite desenvolvimento social. E uma
marca Unica no que toca ao seu associativismo, qouita com cerca de 14 milhdes de
adeptos no mundo inteiro, sendo que cerca de Heslhesidem em Portugal. No Quadro 5
ilustrado abaixo, pode-se analisar o ranking coatpar do valor da marca com outros

grandes clubes desportivos mundiais, estudo feie prand Finance.
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Quadro 5: Comparacgao do Valor da Marca com outros labes

Ranking2010 | Marca do Clube de Futebq Valor da Marca (M£) Ratingda Marca
1 Real Madrid 386 AAA
2 Manchester United 373 AAA
3 FC Barcelona 362 AAA
4 Bayern Munich 301 AAA
5 Arsenal 215 AA+
6 Chelsea FC 200 AA
7 AC Milan 167 AA
8 Inter Milan 160 AA
9 Liverpool 141 AA
10 Juventus 127 A
11 Hamburg SV 96 A
12 AS Roma 87 A+
13 SL Benfica 85 AA
14 Olympique Lyonnais 81 A
15 Schalke 04 79 BBB+
16 Tottenham 76 BBB
17 Borussia Dortmund 74 A
18 Olympique de Marseille 70 BBB+
19 Werder Bremen 56 BBB
20 Manchester City 54 BB+
21 Vfb Stuttgart 52 BBB-
22 Ajax 45 BBB+
23 Aston Villa 41 BB+
24 Newcastle United 38 BB+
25 Everton 38 BB

Fonte: Brand Finance, 2011

Atualmente, o Sport Lisboa e Benfica lidereaaking mundial de clubes desportivos com
maior numero de sécios, contando a data mais den#3cios, que permitem gerar receitas
significativas para o clube, pois 0 montante radbelsinualmente exclusivamente proveniente

do pagamento de quotas ascende a cerca de 14 snilb@iros.

Estes numeros foram conseguidos apés uma fortésago<lube na fidelizacdo dos seus
adeptos através de fortes campanhas de marketindo sjue € de destacar o langamento de
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um novo conceito relacionado com as vantagens pgp@das pelo cartdo de socio, onde o
aderente tem o direito a voto, descontos nos ke#heara assistir aos jogos, direito ao voto e
inUmeras regalias e descontos proporcionados elecerias e acordos alcangcados com
diversas empresas prestadoras de servicos, faet@es foi inclusive destacado pelo atual
diretor comercial e marketing do clube, Miguel Beht. sdo tantas as opc¢des, que 0s sOcCios
gue tém um comportamento de consumo mais fiel,aamsgtor receber mais do que aquilo

gue pagam ao clube”.

Ainda na sequéncia deste envolvimento dos adeptosocclube, a média de assisténcias
aos jogos esta alinhada com o apresentado acimsejaunos ultimos seis anos, o Sport
Lisboa e Benfica € lider nacional, contando com uméalia anual de aproximadamente 41
mil espectadores, 0 que representa uma taxa deaginpgmédia de cerca de 64%, tendo
inclusive, na época 2009/2010, figurado no top-@hivel de assisténcias mundiais (com
uma média superior a 50 mil espectadores por jogegundo dados do IPAM (2011)
atualizados com a informacé&o disponivekite desportivo.

Para além de servir como palco principal para gegade futebol, o Estadio do Sport
Lisboa e Benfica oferece uma enorme diversidadespacos para a realizacdo de eventos
desportivos, culturais, empresariais, comerciaipaiculares. Por ano realizam-se mais de
1.400 eventos, sendo que é em Portugal um icomaodiernidade, assegurando conforto,
tendo j& feito parte de grandes eventos como & fioaEuro 2004, as 7 Maravilhas do

Mundo, e em 2014 ser& o palco oficial da finaC#tampions League.

Como consequéncia deste forte envolvimento, o Shislioa e Benfica, tem como
principal patrocinador a PT, como patrocinadoriafia Sagres, com a Adidas, Caixa Geral
de Depositos €oca-Cola,e uma série de parceiros oficiais, como por exerapRepsol,

LeasePlanSicasal, entre outros.

No que toca a comunicacao, contam-se dez difereatesis denedia,sendo atualmente
0 Unico clube que gere os seus direitos desportdMestacamos entdo a Benfica TV, que é o
canal de televisao oficial do clube, e o primeiamal de um clube portugués, e tem a sua
distribuicdo assegurada a nivel nacional e int@wnat pelas principais operadoras do
mercado. Através de uma vasta programacado, cosntisséo de jogos de futebol nacionais
e internacionais, outras modalidades, treinoseeistas, debates e documentarios, o canal
pretende dar a conhecer o mundo Benfiquista. Atetraden ja ultrapassou os 210 mil

assinantes que pagam uma mensalidade de 9,90€.
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No que toca a comunicac@mline, temos ainda a pagina oficial #&acebooke o site
SLB, contando o primeiro com mais de 1 milhdo deg® segundo com uma média de 800
mil visitantes/més. Seguem-se @@wsletterse emailings enviados para mais de 250 mil
contactos ativos, outdoors, revista Mistica e JdBeafica, com tiragens de 115 mil e 15 mil
exemplares, respetivamente, e por fim, a comunicalgitro do estadio através de dois
megascreeng linhas digitais que funcionam como veiculos fithlios e ainda fornecem

informagdes sobre acontecimentos do clube.

Para além destes meios de comunicacgédo, temos as @adBenfica que sdo atualmente
228 e estdo espalhadas por todos os continentedo sk destacar as 191 em territorio
nacional e o seu papel bastante interventivo na dalclube. Nestes locais, para além de ser
um local onde os adeptos e simpatizantes tém durpdade de acompanhar a o dia-a-dia do
clube a distancia, através das transmissdes 24 hiaraBenfica TV, na sua maioria tém
também um espaco de vendantierchandising bilhética.

Destacamos também a imensa variedadeexhandisinglo clube pode ser feita através
da Megastore oficial do clube, situada junto ac@distda Luz, ou através de vendasing e
0 equipamento oficial através da loja Adidas. Remaente o clube inaugurou o Museu
Benfica Cosme Damido, espaco que espelha a ritaridiglo clube e que é um espaco
cultural inovador e que passado um més da suaunatp ja tinha ultrapassado os 15 mil

visitantes.

Por fim, destacamos o cariz social do Sport Lisbd@enfica, que através da Fundacao
Benfica, desenvolve projetos de intervencdo e pigdee de comportamentos desviantes de
jovens e que promove a sua integracdo social essmceducativo. Entre outros projetos
realizados pela Fundacao Benfica, destaca-se aiFsgando faltares que procura combater o
absentismo e abandono escolar e atualmente comt®&%0 benificiarios em 16 escolas, com
0 acompanhamento de 85 técnicos, 5 dias por seiMNamgue toca a eventos, destacamos por
um lado o Dia Mundial da Crianca onde sao realigadameras atividades e € promovida a
interacdo das criancas com os atletas do cluber, eytro, o VIl Jogo Contra a Pobreza que

permitiu angariar receitas de cerca de 500 milsedestinadas as populagfes do Haiti.
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2.3.0 futuro da marca

No que toca ao futuro da marca Sport Lisboa e Banfarias acbes e projetos estdo
tracados e pretendem reforcar o seu impacto juagoatuais e futuros adeptos do clube.
Cientes que a crise econdmica e conjuntura intemnalcobrigam a um ajuste e cuidados
redobrados, os projetos delineados foram definaldsriosamente, o que faz com que em
varias areas de negécio, o clube seja uma refardnandial, objeto de estudo e muito
naturalmente as varias solucdes pioneiras sejanidsegnos proximos anos em outros paises

e por outros clubes.

Um bom exemplo destas apostas criteriosas € adden¥, caso Unico a nivel mundial
devido ao facto de transmitir em direto e em HOog®s realizados no Estadio da Luz pela
equipa profissional de futebol, modalidades, de dos principais e mais emotivos
campeonatos de futebol, ou sejaBarclays Premier Leagyebem como outras Ligas
europeias e americanas. A televisdo é encarada gonpilar e veiculo para reforcar a marca
a nivel mundial. A expansao do Benfica aceleroival internacional com o estabelecimento
de novas parcerias em mercados geograficos quamsempensaveis ha poucos anos.
Atualmente existem escolas de futebol e formacatradeadores com a marca Benfica em
varios cantos do mundo, funcionando como um fatave para a expansao da marca além-

fronteiras.

Destacamos também para as Casas do Benfica queuaonta crescer com o projeto de
uniformizacédo de imagem, que contemplam a criagdespacos de venda oherchandising
do clube, pagamento de quotas, compra de bilheteRed Pasgque permite assistir a todos
0s jogos efetuados no Estadio da Luz), dando uml sie maturidade que se adequa a
dimensdo do clube. Tém vindo a ser realizados essgs das Casas do Benfica, que é
encarado pelos participantes como um espaco deéedelpartilha de ideias que ao identificar
oportunidades de crescimento e melhoria facilégm@minha a gestdo na aplicacdo das acdes

a desenvolver tanto a nivel da sua prioridade omnitioidade.

Com um cariz claramente virado para a sociedadse seas problemas, a aposta no
trabalho desenvolvido pela Fundagédo Benfica é & wera realidade do clube. A Fundacgéo
Benfica foi chamada a intervir em mais escolasdesenvolver mais projetos potenciando a

preocupacéao e a dimensao social que hoje em diagdnao so6 Lisboa, mas todo o pais.
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3. CONCEPCAO DA INVESTIGACAO EMPIRICA

Nos capitulos anteriores realizou-se a revisaoldegrafia, onde foram apresentados os
conceitos centrais deste trabalho, bem como apgmeser a marca do Sport Lisboa e Benfica.
Nesta fase, de revisdo de literatura, realizamoa analise e explicacdo do estudo e obra
levados a cabo por diversos autores, com o intigtexplicar e contextualizar todo o trabalho

gue esta dissertacéo pretende desenvolver.

No presente capitulo apresentamos o campo de igaedbd, 0os objetivos e modelos que
sustentam a pesquisa, 0 devido enquadramento ¢aoatefas variaveis, as hipoteses de
investigacdo que assumimos para a avaliacabrdod equity,bem como a metodologia
utilizada e os procedimentos de recolha de dados.

3.1.Campo de Investigacao

O presente estudo centra-se na avaliacabrdnd equitydo SLB, por parte dos seus
adeptos ou simpatizantes. Desta forma, decidimalésan as diferentes vertentes ddstand
equity. No total, foram selecionados cinco constructos mepeesentam as vertentes acima
mencionadas, a saber: qualidade percebida da nieatdade a marca, associacdes a marca,

comprometimento com a marca, e a confianca e mwmgade para com a marca SLB.

O motivo pelo qual selecionamos 0 nosso publico;abompreendido pelos adeptos ou
simpatizantes do SLB prende-se com o facto de selesros consumidores da marca SLB, e
como consequéncia, estdo habilitados a fazer uralisarséria e fundada. Assim, o meio
escolhido para a realizacdo do questionario foagina oficial de Facebook do SLB, onde,
como sabemos, apenas conta com individuos queitesape perfil desejado e pretendido,

como acima o descrevemos.

3.2.0bjetivos

Os objetivos especificos com a presente investige&é os seguintes:

» Analisar aa historia e a evolugdo do SLB, como mdecexceléncia;
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= Analisar os principais determinantesttand equitypara a marca SLB;

= Apurar a forca e o efeito da qualidade percebedhde, comprometimento e confi-

anca e reciprocidade moand equitydo SLB.

3.3.Enquadramento Conceptual das Variaveis

Neste subcapitulo, sera feito através dos quagnesentados abaixo o enquadramento
conceptual das variaveis que contribuiram diretaeng@ara a concretizacdo deste estudo
empirico. Desta forma, temos o Quadro 6, que é ostopelos catorze itens propostos por
Yoo et al (2000), que consideramos que definempcan a qualidade percebida da marca

da forma mais adequada, completa e abrangente.

Quadro 6: Itens que compdem a Qualidade Percebida

Q1 - Globalmente, o SLB é o melhor clube nacional.

Q2 - A equipa de futebol tem enorme qualidade.

Q3 - A equipa técnica de futebol do SLB tem enogunaidade.

Q4 - A aposta nas modalidades € ajustada faceeaokados obtidos.

Q5 - O Estadio do SLB é de primeira qualidade.

Q6 - Os pavilhdes do SLB séo de primeira qualidade.

Q7 - O centro de estagios é de primeira qualidade.
Yoo et al.

Q8 - A comunicagéo institucional do SLB ¢é ajustadsicaz. (2000)

Q9 - Os atletas de futebol do SLB s&o os melhores.

Q10 - Os atletas das modalidades do SLB s&o oomslh

Q11 - Os produtos dmerchandisinglo SLB s&o de primeira qualidade.

Q12 - Os servicos prestados pelo SLB sao de panggialidade.

Q13 - Os acessos ao Estadio da Luz sédo bons engéisi

Q14 - O Cartao de Socio do SLB tem boas parcenmeporciona vantagens

aos seus associados.

Fonte: Elaboracgéo prépria
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Ja no caso da lealdade a marca, o Quadro 7 abastado, € composto pelos sete itens
propostos por Yoo et al. (2000) que complementactws mais dois itens, que julgamos
terem impacto relevante no caso de estudo em gué&»dta forma, a lealdade a marca pode
ser claramente medida e calculada, devido aosiitehsdos nesta analise.

Quadro 7: Itens que compdem a Lealdade

L1 - Eu considero-me leal ao SLB.

L2 - O SLB é a minha primeira escolha em detrimel@outros clubes.

L3 - Perante outras propostas de entretenimertolhessempre o SLB.

L4 - Acontega 0 que acontecer, permanecerei seiiepso SLB.

Yoo et al.

L5 - Qual a importancia do SLB na sua vida?
(2000)

O1 - Sou sécio(a) do SLB.

02 - Tenho Red Pass.

L6 - Se Sécio do SLB, nunca deixarei de pagar guota

L7 - Se Sécio do SLB, com Red Pass, nunca deigartgr lugar.

Fonte: Elaboracao prépria

Para o caso dos fatores associativos & marca, dr@8aabaixo ilustrado, € composto
pelos sete itens propostos por Yoo et al. (200@) @pmplementamos com mais trés itens
propostos pelaMy Brand, Brand Audit & Identity2007) que julgamos terem impacto relevante

no caso de estudo em questéo.
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Quadro 8: Itens que compdem os Fatores Associativos

Al - Consigo reconhecer a Marca SLB entre outras.

A2 - Algumas caracteristicas do SLB vém-me a cabmediatamente.

A3 - Consigo facilmente reconhecer o emblema do.SLB

o X Yoo et al.
A4 - Tenho dificuldades em reconhecer caracteaistimicas do SLB. (2000)
A5 - Tenho orgulho no emblema do SLB.
A6 - Considero o emblema do SLB bonito, moderntuala
A7 - O SLB faz-me ter pensamentos positivos.
A8 - Dos conjuntos apresentados, qual o que meléfone o SLB?
My Brand,

A9 - Dos conjuntos apresentados, qual o que gosfa@a@ostava que o SLB )
Brand Audit &

Identity, (2007)

se define-se?

A10 - Dos conjuntos apresentados, qual o que niémeds SLB?

Fonte: Elaboracao prépria

Para o caso dos itens que compdem a variavel depend de estudo, ou seja, a forca do
brand equity temos ilustrado o Quadro 9, que conta com o ibanér de Yoo et al. (2000).

Quadro 9: Itens que compdem a Forca dBrand Equity

BEL1 - Faz sentido apoiar o SLB em detrimento deosutlubes, mesmo se

estes forem tdo bem sucedidos.

BE2 - Se outro clube tiver as mesmas caractergstiosSLB, eu prefiro Yoo et al.
apoiar o SLB. (2000)
BE3 - Se outro clube tiver um palmarés igual a&HtB, eu prefiro apoiar o

SLB.

Fonte: Elaboracao prépria
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Ja de seguida, vem abaixo ilustrado o Quadro 16, équcomposto pelos seis itens
propostos por Yoo et al. (2000) acrescentados atemm que mede a quantidade de jogos
assistidos pelos inquiridos, que consideramos @fi@eein e explicam o comprometimento

com a marca da forma mais adequada e abrangente.

Quadro 10: Itens que compdem o Comprometimento

C1 - Estou comprometido(a) com o SLB.

C2 - Sou dedicado(a) ao SLB.

C3 - Estou dedicado(a) a presente época despddi B.
Yoo et al.

(2000)

C4 - O SLB faz-me relembrar quem sou.

C5 - Aimagem do SLB e a minha prépria imagem témgs comuns.

C6 - O SLB e eu temos muito em comum.

RA2 - Quantos jogos do SLB assistiu ao vivo nandtépoca desportiva?

Fonte: Elaboracao prépria

Por fim, temos o Quadro 11 que contempla os qu#trs propostos por Yoo et al.
(2000), que acreditamos que melhor definem e explic conceito de confianga e

reciprocidade.

Quadro 11: Itens que compdem a Confian¢a e Reciprioade

CR1 - Eu confio no SLB.

CR2 - O SLB €& honesto e como tal de confianga. Yoo et al.

CR3 - Posso contar, em todas as circunstanciasocsins. (2000)

CR4 - Quando faco esfor¢os extra, o SLB reconhelZeen troca.

Fonte: Elaboracao prépria
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3.4. Modelo Conceptual e Hipoteses de Investigacao

Com base na revisdo da literatura construiu-se aelaaonceptual apresentado na Figura

12 e tecem-se as seguintes hipéteses:

Figura 12: Modelo Conceptual doBrand Equity

Qualidade
Percebida
Confianca e Lealdade a
Reciprocidade Marca
Brand
Equity

Fatores

Comprometimento Associativos

Fonte: Elaboracao prépria

Segundo Yoo et al. (2000), a qualidade percebiglautha marca significa que o0s

potenciais consumidores reconhecem a diferencaperietidade da marca, o que gera

confianca e escolha desta mesma marca, em detondenbutras. Deste modo, podemos

definir a hipétese 1:

H1: A qualidade percebida da marca esta positiveametacionada comlorand equity.
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Relativamente a hipotese 2, relacionada com addaldh marca, e de acordo com
Chaudhuri & Holbrook (2001), podemos afirmar qués&xuma relacdo positiva entre a
lealdade e trand equitydevido ao facto de aumentar tendencialmente assjgat mercado

bem como o preco relativo da prépria marca, queadesma fortalece brand equity.
H2: A lealdade & marca esté positivamente relad@aeam dorand equity.

De acordo com Kellet (1993), podemos afirmar quasa®ciacdes as marcas criam valor
para o consumidor e geram valor para a marca, paafudam a diferenciar a marca bem
como a comunicar certos beneficios ou atributosegt@&o na génese dos comportamentos de
compra. Desta forma, “um conjunto de associa¢cdes fisoporciona uma imagem de marca
igualmente forte, 0 que por sua vez trara conseigfrpositivas para trand equity
(Netemeyer et al., 2004) .

H3: As associa¢cfes a marca estdo positivament@aetalas com brand equiy.

No que toca a concecdo da hipbtese 4, temos oilmaotrde Ross et al. (2006), que
defende a importancia e impacto dos niveis de comgiimento de um consumidor ao nivel
da duracdo da afiliacdo, nocdo geral e regulariddeleconsumo estdo infimamente e

positivamente ligados dwand equity Assim temos:

H4: O comprometimento com a marca esta positivaeneelacionado com drand

equity.

Segundo Yoo et al. (2000), a combinacédo de cordiangeciprocidade entre empresa e
consumidor funciona como um tonico para o fortaterito dobrand equity.Para niveis
elevados de confianca e reciprocidade conseguleagcar a fidelizacdo e niveis de consumo

altos e continuos.

H5: A confianca e reciprocidade estdo positivamegigecionados com lorand equity.
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3.5. Metodologia

Uma vez definidos os objetivos da investigacdoeéessario optar por um método de
recolha de dados, que melhor se adapte a prossedeagfes objetivos, sendo que esta pode
ser feita através de sondagens, inquéritos, quésiiis, observando unidades estatisticas de

forma experimental ou simplesmente recorrendo dqagdes, segundo Silvestre, (2007).

Tendo por base a revisdo da literatura efetuadacefdeu-se a elaboracdo de um
guestionario constituido por uma primeira parte ebmitens, onde os participantes foram
convidados a manifestar o seu grau de acordo @cae relativamente a essas afirmacoes,
gue tiveram por base uma Escala de Likert de 7osof@ontinha também uma segunda parte
destinada a duas perguntas de resposta abertaptrés itens que davam a possibilidade de
escolha entre doze diferentes conjuntos de respostpor fim algumas perguntas sobre

informagdes de cariz pessoal.

A construcdo do questionario implementado (ver Ajeéave a sua origem na ferramenta
Google Docs,que permitiu tanto para os investigadores como parandividuos que
responderam, uma leitura intuitiva e clara sobrassintos abordados, bem como o acesso

imediato e em tempo real as respostas e ao arnmagat@automatico dos dados.

O passo seguinte foi colocar o questionario nangagificial do Facebookdo SLB,

estando disponivel para respostas desde o dia ¥aug® de 2013 até 19 de Marco de 2013.

3.5.1. Populacdo e Amostra

Como ja foi referido, o estudo incidiu sobre a imi@ocia e forca ddrand equitydo
SLB. Deste modo, a populacdo do estudo € compostigos os adeptos e simpatizantes do
SLB, que segundo as mais recentes estimativas apopara um total aproximado de 14

milhdes individuos, segundosde oficial do clube.

O questionario esteve disponivel durante sete findp-se contabilizado um total de 628
respostas neste periodo (nimero este que correspanduestionarios completamente

preenchidos).
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3.5.2. Caracteriza¢do da Amostra

A amostra representativa da populacéo €, na sumimalo sexo masculino, uma vez que
€ constituida por 542 homens que representam ahbrc86% da amostra global, e 86
mulheres, que no seu total representam praticamdfteda amostra em estudo, conforme se
pode verificar no Quadro 12.

Quadro 12: Distribuicdo por Género da amostra estuada

Masculino Feminino

86,2% 13,8%

Fonte: Elaboracao prépria, segundo output do SPSS

Relativamente ao escaldo de idades, podemos afgoera maior parte da amostra é
constituida por pessoas com a idade compreendida @ 30 e os 39 anos de idade, como
justificam os 29,2% que representam 184 pessoapele segue-se o intervalo que de 24 a
29 anos, com 25,1% das respostas bem como o ilneled8 a 23 anos de idade com mais
de 19%. De salientar também o intervalo de 40 ani®, que conta com 12,1%. Os escalbes
com as idades compreendidas entre 50 e 64, 17eenighores de 16 anos tém percentagens
relativamente baixas, ou seja, 6,3%, 3,9% e 3,é%mativamente. Por fim, temos o intervalo
gue compreende individuos com mais de 65 anostemuaima percentagem de resposta de

0,5%, 0 que acaba por ter uma expressao nao samid. (Quadro 13)

Quadro 13: Distribuicéo pelo escaldo de idades darestra estudada

Menor de 16| 17-18 | 18-23 | 24-29 30-39 40-49 | 50-64 | Maior de 65

3,7% 3,9% | 19,1% 25,1% | 29,2% | 12,1% | 6,3% 0,5%

Fonte: Elaboracao prépria, segundo output do SPSS

Do Quadro 14, abaixo representado, podemos fadiérdepreender que a grande fatia
dos elementos desta amostra reside em Lisboa (®@ii¢éiduos), ou seja, 43%. De resto,

importa salientar os 7,8% no Porto, os 6,4% praréges de Setubal, bem como os 6,3% de
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paises estrangeiros. As restantes localidades ¢&nas percentagens bem distribuidas e de

impacto reduzido face ao total, como podemos observ

Quadro 14: Distribuicéo por localidade da populacaestudada

llhas | Aveiro | Exterior | Braga| Lisboa | Outros | Faro| Leiria | Porto | Santarén Setubal
2,8 2,7 6,3 3,6 43,0 183 | 19| 3,6 7,8 3,6 6,4
Fonte: Elaboracao prépria, segundo output do SPSS

4. ANALISE DOS DADOS E RESULTADOS

Com este capitulo, pretende-se analisar estatigticge os dados recolhidos anteriormente
no questionario. Assim, numa primeira fase, aptese®m uma breve descricdo das
ferramentas estatisticas que foram utilizadas agol@lo estudo, ao passo que, num segundo
momento, analisam-se as estatisticas descritiwgiagas aos constructos da investigacao,
sendo que sdo ainda computadas as regressdesiassanocentendimento dos efeitos das

variaveis influenciadoras dwand equity.

4.1. Técnicas Estatisticas Utilizadas

A estatistica tem sido uma aliada fundamental derslas areas, nomeadamente das
ciéncias sociais, sendo definida como “...um conjutganétodos adequados para recolher,
explorar, descrever e interpretar conjuntos de sladméricos (Silvestre, 2007, p.3) .

Ainda de acordo com 0 mesmo autor, 0 objetivo ddismestatistica é retirar conclusdes
a partir dos dados, de forma a enriquecer o nogsbecimento da realidade. Por isso, ela
assenta em seis objetivos fundamentais: sistematza reducado de dados, inferéncia para
outros conjuntos de dados, identificacdo de rekl@idre conjuntos de dados, reducédo da
dimensionalidade de dados multivariados, classifioa discriminagcdo e agrupamento de
dados.

Nesta investigacao, iniciamos a analise dos dados & determinagdo das estatisticas
descritivas associadas as variaveis em estudonte/a cabo analises de regressao linear

multipla e terminamos com a aplicacdo de testescbdhparacdo de medias.
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ApoOs codificadas as respostas, procedemos ao gaioreuma folha de “Excel” e a
verificacdo de erros. Concluimos que 28 respostaguastionario tinham de ser retiradas
devido ao preenchimento incorreto. Depois destdicagdo, os dados foram transportados
para osoftware“SPSS Statistics 20bnde foram tratados.

Importa, neste momento, referir que “os dados pod®m expressos em escalas
gualitativas, como a nominal e a ordinal, e quatiias como a escala de intervalo e a
absoluta (Guimardes & Cabral, 1997) . “Contudegsaala ordinal pode ser tratada como

guantitativa sendo designada de escala de avaljgigia Hill, 2000) .

Neste estudo em particular, foram utilizadas vaigde escala ordinal, que permitem
estabelecer uma ordenacao das classes segundoailtgrio relevante, Guimardes & Cabral,
(1997), mais concretamente a escalaLikert (1 discordo totalmente, até ao 7 concordo
totalmente). Mas, como “é comum tratar os valonaméricos associados a estas variaveis
como se tivessem sido obtidos através de uma es&diaa, as estatisticas aplicadas sao as

adequadas as varidveis quantitativas (Pestana &i®ag003) ".

De acordo com o Teorema do Limite Central, quenfaseuso nesta investigacao, devido
ao tamanho da amostra utilizada (623), a medidaagumeenta o tamanho da amostra, a
distribuicdo de amostragem da média aproxima-sksti@buicdo normal, independentemente
da forma de distribuicdo da populacéo. Desta fosaa tamanho da amostra for superior a
30 de acordo com Reis, Melo, Andrade e Capalef)1(26u 50, na Gtica de Guimaraes e
Cabral (1997) a distribuicio de amostragem da mdutide ser considerada como

aproximadamente normal.

De seguida séo apresentados os resultados datestalescritiva das diferentes variaveis
em estudo: qualidade percebida, lealdade a massagiatividade da marca, variaveis tipicas
do brand equity,comprometimento com a marca bem como 0s niveis aidiaoca e

reciprocidade entre a marca e o consumidor.

4.2. Estatistica Descritiva

A estatistica descritiva tem como objetivo basiesumir e apresentar os resultados de
forma compreensivel para que possam ser interpei@limardes & Cabral, 1997). Como
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tal, é constituida por um conjunto de métodos dadts a organizacao dos dados através de

indicadores sintéticos ou sumarios (Silvestre, 2007

4.2.1. Qualidade Percebida

A Qualidade Percebida é avaliada atraves de caiterre que tiveram a sua inspiracdo na

escala proposta por Yoo et al. (2000, p. 203),eeppdem ser observados no seguinte Quadro
15.
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Quadro 15: Estatistica Descritiva - Qualidade (deteninante do Brand Equity)

Q1 - Globalmente, o SLB é o melhor
_ 6,8 0,549| 0,0 0,3 0,0 O, 26 91 87,3
clube nacional.
Q2 - A equipa de futebol tem enort
_ 6,2 0,811 0,0 0,0 0,2 18 1934,0/454
me qualidade.
Q3 - A equipa técnica de futebol dp
_ 6,2 0,895 0,3 0,0 0,6 2,/ 1537,9/42,5
SLB tem enorme qualidade.
Q4 - A aposta nas modalidades é
_ ] 6,2 1,131 10 05 19 3|/ 1527,0 50,2
ajustada face aos resultados obtidos.
Q5 - O Estédio do SLB é de primej- | ]
_ 6,7 0,638 0,2 0,0 05 O, 314 17,0
ra qualidade.
Q6 - Os pavilhdes do SLB séo de
o _ 6,5 0,752 0,0 0,0 0,0 19 10,6,8/61,3
primeira qualidade.
Q7 - O centro de estagios é de prit
_ _ 6,6 0,735| 0,0 0,2 0,0 2, 5/5 236B,5
meira qualidade.
Q8 - A comunicacéo institucional do
_ _ 5,8 1231 1,0 06 3,2 88 2288,7 35,0
SLB é ajustada e eficaz.
Q9 - Os atletas de futebol do SLB
6,0 1069 0,6 0,2 2,1 40 1932,4 40,9
sdo os melhores.
Q10 - Os atletas das modalidades|do
6,0 1059 06 0,3 1,1 5B 20231 39,3
SLB sédo os melhores.
Q11 - Os produtos de mahandising
o _ 6,1 1,082 05 03 16 5pb 1627,6 48,2
do SLB séo de primeira qualidade
Q12 - Os servigos prestados pelo
o _ 6,1 097 | 0,2 02 0,6 5,1 19821422
SLB séo de primeira qualidade.
Q13 - Os acessos ao Estadio da Luz |
o 6,0 1295 10 1,8 2,y 82 1338,344,6
sdo bons e eficientes.
Q14 - O Cartéao de Sécio do SLB
tem boas parcerias e proporciona| 6,0 1,123 0,3 0,2 2,2 8,/ 1948,1/41,4
vantagens aos seus associados.
Média (Global) 6,2 0,953
Fonte: Elaboracao prépria, segundo o output do SPSS
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Ao analisarmos o quadrol5 verifica-se que a méldibay) de respostas € de 6,2, o que
significa que os participantes do estudo tém, ddongeral, em boa consideracéo a qualidade

inerente a diferentes assuntos ligados ao SLB.

Sete itens apresentam avaliagcdes meédias relatitarimderiores a média global (Q8, Q9,
Q10, Q11, Q12, Q13 e Q14), com principal destagua p Q8, devido ao facto de ter o valor
minimo de 5,8 bem como de apresentar a segunddodpadrao mais alto dos itens
analisados. Trés itens apresentam avaliacdes migdiais a média global (Q2, Q3 e Q4),
sendo de destacar Q3, por ser o item com maioemEgem de respostas classificadas em 6
(37,9%).

Os restantes itens (Q1, Q5, Q6 e Q7) apresentaniagdes médias relativamente
superiores a média global. Destes quatro itensacke®os o Q1, por ser o que tem o valor
maximo de 6,8 bem como por apresentar a maior mxgem de respostas classificadas em 7
(87,3%).

4.2.2. Lealdade

A lealdade foi avaliada pelos participantes do tjoedrio através de sete itens que
tiveram origem na escala proposta por Yoo et aR@B) e que sdo enunciados no Quadro 16:

Estatistica Descritiva — Lealdade (determinant8imd Equity).
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Quadro 16: Estatistica Descritiva - Lealdade (deteninante doBrand Equity)

L1 - Eu considero-me
leal ao SLB.
L2 - O SLB é a minha

7,0 029 | 00 O0G OO0 Opb 03 3.4 95,8

primeira escolha em
7,0 0,126 00 040 00 00 0,0 1,6 98,4
detrimento de outros

clubes.

L3 - Perante outras
propostas de I N §
) 6,4 0,959 0,5 03 05 3,b 9,6 19,17 65,8
entretenimento, escolhp

sempre o SLB.

L4 - Acontega o que
acontecer, permanecerei 6,9 0,368 | 0,00 040 00 08 0,8 3,1 94,7

sempre fiel ao SLB.

Média (Global) 6,8 0,437

Como se pode observar no Quadrol6, o item L3 émgesenta o valor médio inferior
(6,4) bem como o que tem o maior desvio padracc9),9De enfatizar também que as

respostas foram classificadas no 5 ou 6 em 29,3%.

Sobram entdo os itens L1, L2 e L4, todos eles caatiagbes médias superiores a média
global, sendo de salientar que tanto o L1 como ap2sentam valores médios maximos
(7,0), sendo que as respostas foram classificanl@sem 95,8% para o item L1 e em 98,4%

no item L2.

Ao analisarmos atentamente o Quadro 17, verificaquesa escala deikert sofre um
reajuste. A classificacdo analisa-se como segueDikcordo Totalmente, até 10 — Concordo

Totalmente.
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Quadro 17: Estatistica Descritiva - Lealdade (deteninante doBrand Equity)

L5 - Qual a importancia
8,9 | 1,324/0,0/0,2/0,3|0,0/1,3(3,9| 8,8| 21,8| 18,5 45,3
do SLB na sua vida?

Fonte: Elaboracao prépria, segundo o output do SPSS

Para este caso, o item L5 apresenta uma médiadeoaselmente alta (8,9), com 85,6%

das respostas classificadas entre 8, 9 e 10.

No Quadro 18 representado abaixo podem-se obgegveentagens de 54,1% e de 17,2%
para Ol e O2 respetivamente. Quanto a L6 e L7 pedafirmar que tém ambas médias
relativamente altas, sendo que se por um lado astss os 6,0 para L6, por outro, temos
para L7 um desvio padrdo acentuado (2,030) e ungéanén pouco mais baixa (5,1), o que
revela uma maior lealdade por parte dos particgsanip questionario ao pagamento das

quotas de socio do SLB face a manutencdo d&keduPass

Quadro 18: Estatistica Descritiva - Lealdade (deteninante doBrand Equity)

L6 - Se Sécio da

O1 - Sou
. SLB, nunca

socio(a) | 54,1 ) 6,0 | 1,537 3,7 | 1,50,9| 9,8 | 13,5 12,0| 58,7
deixarei de pagar

do SLB.
quotas.
L7 - Se Sécio da

02 - SLB, com Red

Tenho 17,2| Pass, nunca 51 | 2,030| 12,5| 1,53,3|18,5|14,3| 10,9| 38,9
Red Pass deixarei de ter

lugar.

Fonte: Elaboracao prépria, segundo o output do SPSS

4.2.3. Fatores de Associagao

Quanto aos fatores de associacdo, foram avaliaelostehs repartidos em dois quadros
distintos (Quadro19 e Quadro 20) e de diferentéisEna
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O Quadro 19 tem origem na escala proposta por Yab €010, p. 203) e analisa os sete

primeiros itens.

Quadro 19: Estatistica Descritiva - Associacao (detminante doBrand Equity)

Al - Consigo
reconhecer a Marca| 6,9 0,448 0,0 0,0 0,0 1,0 1.6 6,6 90,6
SLB entre outras.

A2 - Algumas

caracteristicas do
SLB vém-me a 6,7 0,697 0,0 00/ 0,2 19 63 15,2 764
cabeca

imediatamente.

A3 - Consigo
facilmente
7,0 0,155 0,0 0,0 0,0 0,0 0,5 0,5 99,0
reconhecer o
emblema do SLB.

A4 - Tenho

dificuldades em
reconhecer 2,1 1,909| 658 114 50 39 29 2,7 8,8
caracteristicas Unicas
do SLB.

A5 - Tenho orgulho |
6,9 0,307 0,0 0,00 0,0 0,8 0,8 3, 95,2
no emblema do SLB

A6 - Considero o
emblema do SLB
bonito, moderno 6,6 0,907| 0,5 05/ 08 18 69 12,4 772
atual.

A7 - O SLB faz-me
ter pensamentos 6,5 0,865 0,3 0,2 00 32 88 21,8 657
positivos.
Média (Global -

excluindo A4)

6,8 0,563

Fonte: Elaboracao prépria, segundo o output do SPSS
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Através da observacdo do Quadro 19, podemos clatarmenstatar a existéncia de uma

meédia global elevada (6,8) e com um desvio padr@ivamente baixo (0,563).

Neste momento importa referir que estes valoresté@ioem conta os resultados obtidos
em A4, pelo simples facto deste item estar desaddudos restantes (visto que a questéo é
posta na negativa), razdo pela qual tem uma méaisideravelmente inferior (2,1)

relativamente aos restantes itens.

Desta forma, temos A2, A6 e A7 com valores médibariores a média global, sendo o
valor minimo atribuido ao item A7, que conta con630 das respostas classificadas em 5 ou
6.

Os restantes itens analisados, ou seja, Al, A3 eapfesentam avaliacoes meédias
superiores a média global. De destacar o item AScgnta com uma média de 7,0 bem como
o facto de todos eles terem percentagens de raspgEmpre superiores a 90% classificadas

em?7.

O Quadro 20 abaixo teve a sua inspiracdo num eséwdolo a cabo pelsly Brand —
Brand Audit & Identity,que define 12 conjuntos de adjetivos que possaatiegizar e estar

associados a imagem que os participantes do gquéstdém do SLB.
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Quadro 20: Estatistica Descritiva - Associagdo (detminante doBrand Equity)

1) Poder; Autoridade; Orgulho; Vencedor; Dominio 15,7 29,8 51

10) Aventura; Exploracdo; Novos desafios; Espliit@; Rebeldid 0,5 0,9 57
11) Carisma; Transformacao; Valores; Emblematideay’ 16,6 8,8 0,2
12) Sabedoria; Exceléncia; Lideranca; Orgulho; Sopdade 15,5 18,6 2,0
2) Conforto; Protecdo; Seguranca; Integridade; Goxap 1,1 0,9 2,0
3) Lealdade; Dependéncia; Estabilidade; Igualdadmsparéncia 4,1 4,3 1,2
4) Conservador; integro; Inocente; Amizade; Obedémenas 0,3 0,0 7,4
5) Diversao; Espontaneidade; Entretenimento; Atedrrazer 2,5 1.8 1,2
6) Atracdo; Sensualidade; Intensidade; Calor; lidaie 0,3 0,6 9,8
7) Coragem; Determinacio; Vencer; Forca; Combatecausas | 33,2 24,0 1,2
8) Rebeldia; Agressividade; Desafio; Revolugdo;tiésio 0,2 0,6 58,8
9) Inovacdo; Criatividade; Dinamismo; Invencdo; Moudade 5,8 54 1,1

Fonte: Elaboracao prépria, segundo o output do SPSS

Ao analisar o quadro acima, e comecando pelo it8npAdemos constatar que a maior
percentagem de respostas (33,2%) recai sobre antonf. Temos também os conjuntos 1,
11 e 12 com percentagens de respostas considegageisielhantes (a rondar os 16%). De
resto, podemos destacar, pela sua pouca signific@acnivel da expressao percentual, os

conjuntos 10, 4, 6 e 8 que ndao chegam a ultrapas<ab% por si.

No que toca ao item A9, podemos observar algunfagedcas relativamente a A8, ou
seja, agora, o item com maior percentagem de resp¢(29,8%) recai sobre o conjunto 1.
Salientam-se os conjuntos 7 (24,0%), 12 (18,6%) 6B%) com percentagens de respostas

com impacto significativamente elevado. De restmemos também referir, pela sua pouca
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significancia ao nivel da expressdo percentual, cogjuntos 10, 2, 4, 6 e 8 que

individualmente ndo chegam a atingir sequer 1%edeaslhas dos participantes.

Por fim, e relativamente ao item A10, temos der@m conta o conjunto 8, que conta
com 58,8% das escolhas dos participantes e datsalgue o conjunto que mais se aproxima
destes valores é o conjunto 6, onde recaem 9,8%stathas dos participantes. De resto, 0s
valores verificados s@o pouco significantes peldofade terem percentagens de respostas

relativamente reduzidas.

4.2.4.Brand Equityno seu global

O Brand Equityfoi avaliado pelos participantes do questionatiavas de trés itens que
tiveram origem na escala proposta por Yoo et aR@B) e que sdo enunciados no Quadro 21.:

Estatistica Descritiva — Forca 8oand Equity.

Quadro 21: Estatistica Descritiva Brand Equity

=

BE1 -Faz sentido apoia
0 SLB em detrimento de
outros clubes, mesmo 56,8 | 0,648/ 0,5| 0,2 | 0,2 0,5 2,9 4.8 91,0
estes forem tdo bem

sucedidos.

BE2 - Se outro clube
tiver as mesmas

] 7,0 0,320/ 0,2 0,0 | 0,0 0,2 0,2 2,6 97,0
caracteristicas do SLB

eu prefiro apoiar o SLB.

BE3 - Se outro clube

tiver um palmarés igua|
] 7,0 | 0,282/ 0,2| 00| 0,0| 0,0 0,2 1,6 98,1
ao do SLB, eu prefiro

apoiar o SLB.

Média (Global) 6,9 0,417

Fonte: Elaboracao prépria, segundo o output do SPSS
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Através da observacdo do Quadro2l1, podemos fadiémeoonhecer que estamos perante
uma meédia global bastante elevada (6,9) e de ralaEsvio padréo (0,417). De salientar que
para os trés itens em questdo, temos percentageresplostas classificadas em 7, sempre
superiores a 90%, com destaque para BE2 e BE39¢&tre 98,1%, respetivamente.

4.2.5. Comprometimento

Relativamente ao comprometimento seguem abaixogi@idros distintos, que englobam

no seu total seis itens.

Numa primeira fase, e de acordo com o Quadro 28saptado abaixo, sera feito o
apuramento do numero de jogos assistidos pelogiparites do questionario, testando desta

forma o seu nivel e forma de apoio e comprometiment

Quadro 22: Estatistica Descritiva - Comprometimentqdeterminante doBrand

Equity)
0 14,3%
Delas 33,7%
De 6 a 10 20,9%
Del1llal5 6,9%
De 16 a 20 7,5%
Todos 16,7%

Fonte: Elaboracao prépria, segundo o output do SPSS

Pela observacdo do Quadro 22, verificamos queenvalb de 1 a 5 jogos € 0 que tem
maior percentagem (33,7%), seguido do intervalo aprapreende 6 a 10 jogos (20,9%) e
ainda do intervalo que contempla a assisténciadtestos jogos (16,7%).

De referir ainda dois dados interessantes, ou sejgor um lado, cerca de 14% dos
participantes ndo assistiram a qualquer jogo ao m#v Ultima época desportiva, por outro, o
intervalo com menor percentagem de respostas € ocaqupreende 11 a 15 jogos, seguido de
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perto pelo intervalo de 16 a 20 jogos, 0 que padeiar uma tendéncia de se assistir mais

jogos no Estadio da Luz em detrimento dos jogosest&lios de clubes adversarios.

Quadro 23: Estatistica Descritiva - Comprometimentqdeterminante do Brand
Equity)

C1 - Estou comprometiddg
(a) com o SLB.

C2 - Sou dedicado(a) ao
SLB.

C3 - Estou dedicado(a) &
presente época desportiva 6,7 0,621 0,0/ 0,0 0,3 1,0 4, 13,2 80,9
do SLB.

C4 - O SLB faz-me

relembrar quem sou.

6,8 o788 08 02 00 21 24 5/8 888

6,7 0699 00 02 03 18 5B 77 843

6,0 1,412\ 16| 1.6 21 12,0 130 16,2 58,5

C5-Aimagemdo SLB e a
minha prépria imagem tém 6,0 1,316 1,1 18 14 8,7 16,9 180 52,2
pontos comuns.

C6 - O SLB e eu temos

6,2 1,137 05| 08 10 71 140 188 5¥.9

muito em comum.

Média (Global)‘ 6,4 0,996

Fonte: Elaboracao prépria, segundo o output do SPSS

ApoOs a analise do Quadro 23, onde constatamos uid#amglobal de 6,4 e um desvio
padrédo global de 0,996, podemos afirmar que ten@gsitens que tém a sua média acima da
média global e o seu desvio padrdo abaixo do dgmdeéo global, ou seja, C1, C2 e C3, e
trés itens com a sua média abaixo da média globaineo seu desvio padrdo acima do desvio

padrdo médio global, neste caso C4, C5 e C6.

Se por um lado, e analisando apenas C1, C2 e G3muxdfacilmente verificar que para
cada um dos trés itens mais de 80% das respostan fibassificadas em 7. De salientar os
88,8% de respostas em 7 para C1.

Por outro lado, temos para C4, C5 e C6 uma dis¢dbudas percentagens de respostas
melhor distribuidas pelas diferentes classificag@esido importante destacar que para a
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classificagcdo 7 nenhum dos itens ultrapassa os B8§ae o somatorio das percentagens de
respostas para as classificacdes 5 e 6 é semppasUp 29%, sendo importante salientar a

percentagem (34,9%) obtida para o item C5 para ekasificacoes.

4.2.6. Confianca e Reciprocidade

A confianca e reciprocidade foram avaliadas petogipantes do questionario através de
guatro itens que tiveram origem na escala proppetaYoo et al. (p. 203) e que sao
enunciados no Quadro 24: Estatistica Descritivaorfi@nca e Reciprocidade (determinante
do Brand Equity)

Quadro 24: Estatistica Descritiva - Confianca e Régrocidade (determinante do
Brand Equity)

CR1 - EuconfionsLB. | 6,6 | 0,719] 000 04 03 1,3 8,3 15,4 74,6

CR2 - O SLB é honestq

6,5 | 0,856 0,2 0,2 0,6 1,8 10,9 20,7 65,7
e como tal de confianca.

CRS3 - Posso contar, em
todas as circunstanciag, 6,0 1,228/ 1,0 05 1,3 10,1 17)0 204 49,8
com o SLB.

CR4 - Quando faco
esforgos extra, 0 SLB | 4,8 | 1,829 85 45 6,9 225 204 124 24,9

reconhece e da em troga.

Média (Global)‘ 6,0 1,158

Fonte: Elaboracao prépria, segundo o output do SPSS

Pela observacdo do Quadro 24, podemos verificaraguedia global é de 6,0 e que o

desvio padréo global atinge 1,158.

Através da anadlise dos quatro itens constatamosg|@valiacdes médias de CR1 como
de CR2 estdo acima da média global, que a avalidedmédia de CR3 é precisamente a
mesma da média global, e por fim que a avaliacadbarde CR4 € manifestamente inferior a
da média global.
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Importa referir que a situacdo de CR1 e CR2 jgstifie pelo facto de 90% e 86,4% das
respostas estarem classificadas em 6 e 7, respetita. Ja no que toca a CR3, temos 47,5%
das respostas terem a sua classificacdo compreesatict 4, 5 e 6. Por fim analisamos o item
CR4, que se apresenta como o0 caso de maior desdabs valores globais médios devido a
uma maior incidéncia de respostas para as clasgigs compreendidas entre 1 e 5, sendo

gue o seu somatorio atinge 62,8%.

4.3. Analise Fatorial

A analise fatorial permitiu realizar uma reducadordonero de itens associados a cada
variavel latente. Deste modo, foi calculado o vatty KMO e realizado o teste de
Esfericidade de Bartlett para cada variavel latedtevalores obtidos permitiram concluir que

se pode realizar a analise fatorial.

Apresentam-se em seguida os quadros com os resiladFactor Loadingsda matriz
apos rotacad/arimax para as variaveis latentes, cujo resultado dasanédtorial revelou
mais do que um fator, como pode ser comprovada pateelas abaixo ilustradas.

Para o caso da variavel Qualidade, temos abaigtraldlo o Quadro 25 que a divide em
dois fatores (Qualidade dos Servicos PrestadosS) @ Em (Qualidade dos Atletas e Equipas
— QAE), sendo que para tal avaliacdo foram utibzads itens Q2 a Q14, que sdo 0s mesmo

gue utilizados na estatistica descritiva.
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Quadro 25 - Matriz rodada para a variavel Qualidade

Q2 0,341 0,599
Q3 0,327 0,454
Q4 0,137 0,463
Q5 0,78 0,067
Q6 0,752 0,166
Q7 0,667 0,131
Q8 0,599 0,37
Q9 0,149 0,875
Q10 0,102 0,882
Q11 0,519 0,548
Q12 0,619 0,555
Q13 0,564 0,364
Q14 0,549 0,366

Método de Rotacad/arimaxcom normalizacdo de€aiser

Fonte: Elaboracao prépria

J4 no caso da variavel Comprometimento, temos #&adivfeita por dois fatores
(Identificacdo pessoal com a marca — CIDENT) bema¢Comprometimento com a Marca
— CMARCA), sendo que para tal andlise, foram wds os itens C1 a C6, ou seja, 0s
mesmos itens utilizados e descritos na estatissgritiva aquando da explicacdo desta

variavel. (Quadro 26)
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Quadro 26 - Matriz rodada para a variavel
Comprometimento

C1 -0,025 0,772
Cc2 0,344 0,665
C3 0,205 0,696
C4 0,855 0,235
C5 0,916 0,095
C6 0,902 0,183

Método de Rotacadd/arimaxcom normalizagdo d€aiser

Fonte: Elaboracao prépria

4.4. Andlise de PLS

De modo a analisar o efeito das diferentes vasaatentes nbrand equityfoi aplicado
o modelo PLS. Assim, em primeiro lugar, analisowasadequacdo das medidas através da
avaliacao da fiabilidade individual, validade comente e validade discriminante (Hulland,
1999). De seguida, o modelo estrutural foi avaliallpenas os itens com cargas (item

loading)acima de 0,707 sédo aceites (Carminas e Zeller,)1979

Os resultados estruturais encontram-se na Figuraddas as relagdes sao significativas.
Sendo de destacar que o comprometimento com a rrearcam efeito mais forte norand
equityda marca Sport Lisboa e Benfica que os restantesnaieantes, que apesar de terem
pesos diferentes, tém uma significancia relativaemeéaduzida, como pode ser observado

abaixo.
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Figura 13: Efeito dos diferentes determinantes dbrand equity

Qualidade
Equipamentos e
servigos
prestados

Qualidade
dos atletas
E equipas

Confianca e
reciprocidade

Brand
equity
R2=52%

0,127%*

Lealdade

Comprometimento
com a marca

Comprometimento
por identificagcdo
pessoal

*p><0,05; **p<0,01

Fonte: Elaboracé&o propria
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CONCLUSAO

O brand equitytem vindo a ser estudado em relacdo a diversasama contextos.
Através dos temas abordados na revisdo da litaretirpossivel compreender a importancia,
impacto e atualidade deste tema. Neste estudo rowese perceber o efeito de cinco
variaveis ndorand equity ou seja, a qualidade percebida, a lealdade, @monetimento, a
confianca e reciprocidade, e as associa¢des eheciomento, tendo como objeto de estudo a

marca do Sport Lisboa e Benfica.

Os objetivos propostos aquando do desenho deswrtdisdo foram alcangados, ou seja,
foi feita uma analise da historia e evolucdo dorShesboa e Benfica como marca de
exceléncia através de uma analise baseada em twu@sdarias que retratam a realidade do
clube. Analisamos os principais determinante®idmd equitye aplicamo-los a realidade da
marca do Sport Lishoa e Benfica, através da leiteranterpretacdo de bibliografia
especializada no assunto. Por fim, determinamoseasunamos a forca e o efeito da
qualidade percebida, lealdade, comprometimentocerdianca e reciprocidade rwand
equity da marca em questdo, através dos dados primartido®lcom as respostas ao
guestionario, e que numa fase posterior foram dostaestatisticamente e analisados ao

pormenor.

Da analise descritiva, € no que concerne aos \mlogglios mais elevados dos diferentes
itens das variaveis, analisados segundo uma edehikert compreendida de 1 a 7, temos:

= Qualidade percebida, com uma média global do tidal seus catorze itens de 6,2. De
destacar os itens Q1, Q5, Q6 e Q7, referentes lddgde dos equipamentos e servigcos

prestados e que tiveram as avaliacdes mais elevadasja, sempre acima dos 6,5.

= Lealdade, obteve uma média global do total dos #ens consideravelmente elevada,
atingindo os 6,8. Destacamos neste ponto que ppeaganta especifica sobre “Qual a
importancia do Sport Lisboa e Benfica na sua vida®scala deikert teve o seu limite
alargado para 10, e a média das respostas atia@il9obem como os valores atingidos de
6,0 e 5,8 para as afirmacdes de que 0s sOcios denardo de pagar quotas e se detento-

res deRed Passiunca deixardo de o ter.

= O comprometimento com a marca teve a sua médialgiiobtotal dos seus itens avaliada
em 6,4, sendo de destacar os itens C1, C2 e G@jaehdos com o comprometimento
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com a marca que obtiveram as médias mais elevadasgja, respostas médias sempre
superiores a 6,7. Destacamos aqui também que wdltdele jogos assistidos no estadio
da Luz com maior percentagem é o de 1 a 5 jogas.gngloba cerca de 34% das respos-
tas dos participantes no questionario.

= A confianca e reciprocidade obtiveram uma médidallao total dos seus itens de 6,0,
sendo que os itens CR1, CR2 e CR3 foram avaliadosgados 6,0, enquanto que o item
CRA4, relacionado com “Quando fago esfor¢os extfl B reconhece e da em troca” teve
uma avaliacdo de 4,8, que apesar de ser relativanrdarior as restantes, ainda é positi-
va mas pode ser melhorada através de uma mai@aatas necessidades e pontos que 0s

participantes do questionario valorizam.

= Por fim, temos os itens relacionados com as asgi®sae reconhecimento. Ao analisar-
mos a média global do total dos itens relacionados as associa¢cdes a marca (excluindo
o item A4, visto que a questao € posta na negativagja, “Tenho dificuldades em reco-
nhecer caracteristicas Unicas do SLB") é de 6,BarRdambém apresentados e avaliados
doze conjuntos de adjetivos que representam un@atirscritivo da marca. Destacamos
agui também que o conjunto de adjetivos que odridgs avaliaram como o que melhor
define o SLB néo corresponde aquele que eles gastaue o definisse. Isto pode ser in-
terpretado como um fator encorajador a um redioeeecnento ou ajustamento das carac-

teristicas principais e que melhor definem a a enSiB.

Faremos de seguida o enquadramento dos resultdutmbos através das respostas ao
guestionario com a revisdo da literatura. De clentaa, e de um modo geral, os resultados
obtidos das determinantes em questao foram bagiasivos, e desta forma estdo em linha
com (Muhlbacher e Hemetsberger, 2006; Bridgewa2&10), que vaticinam o papel
fundamental dos adeptos como principatkeholders,e que unidos pela marca,
desenvolvem elos emocionais, juntam-se em grupzeracterizam-se por partilharem uma

paixao comum.

Ao analisar o padrdo de respostas ao question@rioais especificamente ao elo de
ligacdo que existe com a equipa, podemos caraatayiadepto comoréclusive partisah
pois o facto de existir uma forte identificacdaldimde e envolvimento ndo é sindnimo de
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altos e regulares niveis de assisténcias aos jogaogyais estdo mais correlacionados com a

gualidade e boa performance da equipa.

Tendo tracado o perfil dos adeptos, fazem-se algueeomendacdes para a gestdo do
Sport Lisboa e Benfica que podem ser encaradas @stratégias complementares ao
trabalho que tem vindo a ser realizado, que patamti exponenciar e sustentar este elo de
ligacdo, traduzindo-o e materializando-o em investitos publicitarios, receitasediae

comerciais mais vantajosas e duradouras.

Focamos neste ponto os resultados obtidos do goést aquando da classificacdo do
Sport Lisboa e Benfica em conjuntos de adjetivasst®l ponto especifico encontramos uma
possibilidade de melhoria para a marca, pois oucajde caracteristicas que os adeptos
gostariam que o clube tivesse (poder, autoridadecador, dominio) ndo € o mesmo que
estes julgam que o caracteriza atualmente (corageterminacéo, vencedor, forca, combater
por causas). Desta forma propde-se um redesenh@jumie dos valores, missao e

posicionamento da marca.

Como foi visto acima, entre outras caracteristidas adeptos, existe a tendéncia e o
h&bito de se juntarem em espacos comuns onde passainer e trocar experiéncias. Neste
sentido, a forte aposta que tem sido feita ao mwalesenvolvimento das Casas do Benfica
tem sido notavel. No entanto, pensamos que exiatgam para fazer mais e melhor. Como
exemplos podemos destacar a criacdo de salas diviogpara socios, de creches durante os
dias de jogo, mais zonas de bares e cafés e igizke mais treinos abertos ao publico.

No que toca a comunicacao do clube e os adeptosap®s que esta poderia ser feita de
forma mais regular e padronizada, ou seja, exigtidiscurso Unico e coerente (mensagens e
ambicdes do clube devem ser do conhecimento e doadas da mesma forma pelos
diversos intervenientes). Deve também existir upa@s ou forum para esclarecimento de
duvidas e questdes dos adeptos, ou seja, criarooah bnde o adepto possa ser ouvido,
compreendido e desta forma, trazer o adepto pdia-a-dia do clube, visto que ege € a sua

razao de ser.

No que toca as receitas das quotas e bilheteirsap®s que poderiam ser feitos pacotes
mais atrativos e adequados ao género e escal@m dgicampanhas de marketing e de CRM
que tém vindo a ser desenvolvidas por parte doeck#im uma prova disso mesmo, e
pensamos que o caminho a seguir deve ser atravésndatendimento cada vez mais
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personalizado e personalizado que tenha em copegfibe preferéncia dos adeptos que com
certeza vao sentir-se reconhecidos e terdo maiéragiee e estimulos para se sentirem parte

integrante do clube.
Limitagbes do Estudo

O presente estudo apresenta algumas limitacoesgpe| investigacdes futuras nesta area

deverao ser conduzidas.

Uma das limitacbes a considerar e que poderd colerracausa a possibilidade de
generalizacdo do estudo é o facto de a amostraserdaleatoria pois seguiu 0 método da
conveniéncia ao utilizar a pagina oficial Bacebookdo SLB, o que a partida exclui todos os

individuos que néo tém acesso a esta meio de coagdabnline

Outro facto que no entender do investigador podeis® como uma limitacdo ao estudo
foi a falta de informacdo cientifica especializadhisponivel e ajustada para medir
devidamente dorand equitypara os clubes desportivos, pois os modelos @zérefia ndo
incorporam o fator emocional com a devida pondera;@eso que este fator tem rand
equity.

Propostas para Investigacdes Futuras

Este trabalho aponta na direcao para que futusguEas aprofundem os conhecimentos
e explicacbes sobre o assunto em questao, parasquariaveis independentes selecionadas

possam explicar de forma mais sélidarand equity
Desta forma, as propostas para investigacoes fusdi@

= Aprofundar as diferencas existentes entre génetades e locais na avaliacdo do
brand equity;

= Atribuir um peso maior a outros fatores para alé@s gue foram estudados, como
por exemplo a componente emocional dos consumidmresodelo de avaliacdo
do brand equity;

» Realizar uma andlise comparativa da forcabdend equityface aos principais
concorrentes nacionais;

= Proceder ao levantamento das melhores praticagrdosles clubes desportivos

europeus.
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ANEXOS

woi AMarca Sport Lisboa @ Serfica - Google Orhe

A Marca Sport Lisboa e Benfica
Caro(a) Benfiquista,

Este questionario & realizado no 3mbito de uma dissertag3o de um mestrado executio do
INDEG/ISCTE e levara entre 5 a 10 minutos a responder.

Os dados recolhidos serdo utilizados exclusivamente para analise estatistica e ser3o de resposta
anonima.

Tem como objectivo compreender a forma como os Adeptos e Socios do Sport Lisboa e Benfica
awaliam a Marca do Clube.

Por favor, responda a todas as questoes e contribua, deste modo, para melhorar o nosso Clube.
Desde |3 agradecemos 3 sua participag3ol
* Required

1. Globalmente, o Sport Lisboa e Benfica € o melhor clube nacional. *

Mark onfy one oval.
1 2 3 - 5 8 7
Dscodo ~—— ~— ~— ™ — ) ) Concordo
Totamente 7 ~F o WS WS A W Totamente

2. Eu considero-me leal ao Sport Lisboa e Benfica. *

Mark onfy one oval.
1 2 3 < 5 8 7
Dscodo ~—— ~— /7~ )y /) () () Concordo
Totamente — — “~— ~—~ “~—~ ~~ Y Totamente

3. Consigo reconhecer a Marca Sport Lisboa e Benfica entre outras. *

Mark onfy one oval.
1 2 3 4 5 8 7
Dscodo ~— ~ ~— ) ) ) ) Concordo

4. Faz sentido apoiar o Sport Lisboa e Benfica em detrimento de outros clubes, mesmo se
estes forem tio bem sucedidos. *
Mark onfy one oval.

Totamente ' \ ‘: S ": S Nt :' J Totamente

hips:idocs goog e comformeid |_FBS0h-s\Wi,_=0g OmUCI_ASCUSQACEN NIYYCedt
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Wi AMarca Sport Lishon = Senfica - Google Orfe
5. Estou comprometido{a) com o Sport Lishoa e Benfica. *
Mark onfy one oval.

Discordo N MY Y MY Y Concordo
Totamente “— “—/ -/ 2 . . ' Totamente

6. Eu confio no Sport Lisboa e Benfica. *
Mark only one oval.

Totamente /' 7 o W WS A W Totamente

7. Aequipa de futebol tem enorme qualidade. *
Mark only one oval.

1 2 3 < 5 8 7

Discordo — YOO OO Concordo
Totalmente e A Y Y Y Totdmente

3. O Sport Lisboa e Benfica & a minha primeira escolha em detrimento de outros clubes. *
Mark only one oval.

Totamente “— “—/ -/ . . J . .  Totdmente

9. Algumas caracteristicas do Sport Lisboa e Benfica vém-me a cabega imediatamente. *
Mark only one oval.

Totamente ' 7 o/ W A W Totamente

10. Se outro clube tiver as mesmas caracteristicas do Sport Lisboa e Benfica, eu prefiro
apoiar o Sport Lisboa e Benfica. *
Mark only one oval.
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wois AMarca Sport Lisboa & Senfica - Google Orhe

11. Sou dedicado{a) ao Sport Lisboa e Benfica. *
Mark onfy one oval.

Dscodo — —~— ~— /—— r—— — r— Concordo
Totamente “— “~—/ “~—/ 7 - - ' Totamente

12. O Sport Lisboa e Benfica & honesto e como tal de confianga. *
Mark onfy one oval.

Totamente ' o S W A A W Totamente

13. Aequipa técnica de futebol do Sport Lisboa e Benfica tem enorme qualidade. *
Mark onfy one oval.

1 2 3 < 5 8 7

Totamente ~—~ ~- “~r S LS L L Totamente

14, Perante outras propostas de entretenimento, escolho sempre o Sport Lisboa e Benfica. *
Mark onfy one oval.

Totamente S P Y Totamente

15. Consigo facilmente reconhecer o emblema do Sport Lisboa e Benfica *
Mark onlfy one oval.

Totamente ° ) ) ) O+ .

16. Se outro clube tiver um palmarés igual ao do Sport Lishoa e Benfica, eu prefiro apoiar
o Sport Lisboa e Benfica. *
AMark onfy one oval.

Totalmente ‘— *“—/ ‘“~— “—/ - - - Totdmente
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17.

18.

10.

21.
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AMarca Sport Usboa e Sefica - Google Orhe

Estou dedicado{a) 3 presente época desportiva do Sport Lisboa e Benfica. *
Futebol & Modalidades Desportivas
Mark only one oval.
1 2 3 - 5 8 7
Discordo YOO OO OO Concordo
Totamente ~— *~— *~—~ *~—~ " " " Totadmente

Posso contar, em todas as circunstancias, com o Sport Lishoa e Benfica. *
Mark only one oval.

TM te ) . — — — e ./ Tomeme

A aposta nas modalidades é ajustada face aos resultados obtidos. *
Mark only one oval.
1 2 3 - 5 8 7
Totalmente A A W L Y Totdmente

Acontega o que acontecer, permanecerei sempre fiel ao Sport Lisboa e Benfica. *
Mark only one oval.

Discordo ~— N p—— p— Concordo
Total e — Totdamente

Tenho dificuldades em reconhecer caracteristicas unicas do Sport Lisboa e Benfica. *
Mark onfy one oval.

Discordo | Y | 1 Concordo
Totamente o Totamente
O Sport Lisboa e Benfica faz-me relembrar quem sou. *
Mark only one oval.
1 2 3 - 5 8 7
Discodo ~~ 7 r YY) ) ) Concordo
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won AMarca Sport Usboa e Serfica - Google Orhe
23. Quando fago esforgos extra, o Sport Lishoa e Benfica reconhece e da em froca. *
Mark onfy one oval.

Discodo ~— ~— — (— — (— (— Concordo
Totalmente L L L ~/ L— L L Totdmente

24 O Estadio do Sport Lisboa e Benfica & de primeira qualidade. *
Mark onfy one oval.

Totamente ' o W W W W W Totamente

25. Ospavilhoes do Sport Lisboa e Benfica sio de primeira qualidade. *
Mark onfy one oval.

1 2 3 < 5 8 7

Tadnn ente s L L —_— L — L — ijn ente

26. O centro de estagios é de primeira qualidade. *

Mark onfy one oval.
1 2 3 - 5 8 7
Discordo CY YO OY Y 0O O Concordo
Totamente — “—/ “~— - L LJ L Totamente

27. A comunicagao institucional do Sport Lisboa e Benfica é ajustada e eficaz. *
Mark only one oval.

Total e 0t W ) ) U ) Totdmente

28. Tenho orgulho no emblema do Sport Lisboa e Benfica. *
Mark onfy one oval.

Tddm ente - J . J L ) - J - J . J Tmeme
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won AMarca Sport Usboa e Serfica - Google Orhe
22. Aimagem do Sport Lisboa e Benfica e a minha propria imagem tém pontos comuns. *
Mark onfy one oval.

1 2 3 < 5 8 7

Tadme L ./ -/ . J _— ~— s Tme

30. Osatletas de futebol do Sport Lisboa e Benfica sio os melhores *
Mark onfy one oval.

Totamente ' O o W W W W Totamente

31. Osatletas das modalidades do Sport Lisboa e Benfica sio os melhores. *
Mark onfy one oval.

1 2 3 < 5 8 7

Tadm ente L L L N L— (A L TOME!!E

32. Considero o emblema do Sport Lisboa e Benfica bonito, moderno e actual. *
Mark onfy one oval.

Discordo N PN N P P — ~ Concordo
Totalmente A e A Totamente

33. O Sport Lisboa e Benfica e eu temos muito em comum. *
Mark onfy one oval.

Totamente — ~—/ /' W~ L A L Totdmente

34, 0 Sport Lisboa e Benfica faz-me ter pensamentos positivos. *
Mark only one oval.

Totamente ~—~ ~~- - ~J L L L Totamente
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37.
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AMarca Sport Lisboa & Semfica - Google Orhe

. Os produtos de merchandising do Sport Lishoa e Benfica sio de primeira qualidade. *

Mark oniy one oval

Total te s J — - L S L Totamente

. Os servigos prestados pelo Sport Lisboa e Benfica sio de primeira qualidade. *

Mark onfy one oval.
1 2 3 - 5 8 7
Dscodo ~ ™ /™ ™ ) ™ ) Concordo
Totalmente St S/ Nt “— e - L Totamente
Os acessos ao Estadio da Luz s3o bonse eficientes. *
Mark onfy one oval.
1 2 3 - 5 8 7
Discordo — YO OO OO Concordo
Totamente ~~ ~~ '~ W~ W W Totamente

. O Cartiao de Socio do Sport Lisboa e Benfica tem boas parcerias e proporciona

vantagens aos seus associados. *
Mark oniy one oval.

Totalmente St A N A et N Totamente

. Qual a importancia do Sport Lisboa e Benfica na sua vida? *

Mark onfy one oval.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Nebwma () (D (D CO (D) O () D D CD Toa
40. Sou Sociofa) do Sport Lisboa e Benfica. *
Check all that apply.
D Sim
[[] Neo
hitpe:docs goog e comfrmei |_FBS0h- s, s0g0MICHI4_ASCLEGACER NIYYCedt ™
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WO AMarca Sport Lishon = Semica - Google Orhe
41. Se Socio do Sport Lisboa e Benfica, nunca deixarei de pagar quotas.
Mark onfy one oval.

Discordo YN O SN N N Y Y Concordo
Totamente “—/ “—/ ' -/ - . ' Totamente

42 Tenho Red Pass. *

Check all that apply.
DSim
[[] N
43. Se Socio do Sport Lisboa e Benfica, com Red Pass, nunca deixarei de ter lugar.
Mark onfy one oval.
1 2 3 4 5 8 7
Dscodo — —y ) O O O ) Sowob
Totamente ' -/ o L L L L Totamente

44 Ha alguma actividade (alguma coisalalguém) que até gosta, mas que deixa de fazer
para ir aos jogos do Sport Lisboa e Benfica?
Se sim, dé exemplos.

Lishoa e Benfica assistiu ao vivo na ultima
época desportiva? *
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48. Dos conjuntos apresentados, qual o que melhor define o Sport Lisboa e Benfica? *

Mark

only one oval.

| 1)Poder; Autoridade; Orgulho; Vencedor; Dominio

) 2)Conforto; Protecg3o; Seguranca: Integridade: Compaix3o

) 3)Lealdade; Dependéncia; Estabilidade; Igualdade: Transparéncia
| 4) Consenador; Integro; Inocente; Amizade; Obedece Normas

) 5) Divers3o; Espontaneidade; Entretenimento; Alegria; Prazer

| B) Atracc3o; Sensualidade; Intensidade: Calor. Intimidade

| 7) Coragem; Determinag3o: Vencer, Forga: Combater por causas
) 8)Rebeldia; Agressiwidade; Desafio; Rewolugdo: Destruicio

") 8)Inovagdo; Criatividade; Dinamismo; Inveng3o; Modemidade
| 10) Awentura: Explorag3o; Novos desafios; Esprito live; Rebelda
) 1) Carisma; Transformag3o; Valores: Emblemdtico; Vis3o
| 12) Sabedoria; Exceléncia Lideranga; Orguliho; Superioridade

47. Dos conjuntos apresentados, qual o que gostava que o Sport Lisboa e Benfica se define-

e?"

A resposta pode ser igual 3 anterior
Mark onfy one oval.

1) Poder; Autoridade; Orgulho; Vencedor, Dominio

") 2)Contorto; Protecg3o; Seguranca: Integridade: Compaix3o

| 3)Lealdade; Dependéncia; Estabilidade; Igualdade: Transparéncia
" 4) Consenador, Integro; Inocente; Amizade; Obedsce Normas

| ) Divers30; Espontaneidade; Entretenimento; Alegria; Prazer

| 6) Atracg3o; Sensualidade; Intensidade: Calor; Intimidade

) 7) Coragem; Determinag3o: Vencer, Forga: Combater por causas

) 8)Rebeldia; Agressividade; Desafio; Revolug3o: Destruic3o

2) Inovagdo; Criativdade; Dinamismo; Invenc3o; Modemidade

) 10) Aventura: Explorac3o; Novos desafios; Espirito liwe; Rebelda

- 11) Carisma; Transformag3o; Valores: Emblemdtico; Visdo
) 12) Sabedoria; Exceléncia: Liderana; Orguiho; Superioridade
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AMarca Sport Usboa e Sefica - Google Orhe

43. Dos conjuntos apresentados, qual o que nao define o Sport Lisboa e Benfica? *

Mark onfy one oval.
) 1)Poder; Autoridade; Orgulho; Vencedor, Dominio
) Z)MProtect;ao Seguranca: Integridade: Compaix3o
) 3)Lealdade; Dependéncia; Estabilidade; Igualdade: Transparéncia
| 4) Consenvador; Integro; Inocente; Amizade; Obedece Nommas
) 5) Divers3o; Espontaneidade; Entretenimento; Alegria; Prazer
) O)Aﬂ'acqio; Sensualidade; Intensidade; Calor; Intimidade
"~ ) 7)Coragem; Determinag3o; Vencer, Forga: Combater por causas
) 8)Rebeldia; Agressividade; Desafio; Revolug3o: Destruicdo
") ) Inovago; Criatividade; Dinamismo: Invencio; Modemidade
10) Aventura: Explaa;b;bhnsdesios:&piiﬁolhle;m
11) Carisma; Transformag3o; Valores: Emblemdtico; Visdo
b 12) Sabedoria; Exceléncia; Lideranga; Orguliho; Superioridade

40. Geénero*

Mark only one oval

50. Escaldo de ldades*

Mark only one oval.
) Menorde 18
) 1718
) 1823
) 2420
) 3030
) 4040
() 0o
) Maorde 85

51. Posicionamento Geografico *

Distnto / llhas / Extenor
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