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RESUMO

O presente estudo procurou analisar a estratégia de comunicacdo online, a nivel europeu
das marcas desportivas, Sporting Clube de Portugal, Sport Lisboa e Benfica e Futebol Clube do
Porto, versus algumas das maiores marcas desportivas da Europa, nomeadamente no destaque do
patrocinador na comunicacao online, caracterizando os adeptos ou simpatizantes, o perfil no uso
da internet, o conhecimento dos patrocinadores da sua marca desportiva preferencial e a
preferéncia por um patrocinador exclusivo.

Neste sentido, procedeu-se a recolha de informacdo qualitativa e quantitativa. Aplicou-se
um questionario aos varios adeptos das marcas desportivas nacionais e foram observados 0s
respectivos sites, bem como os sites de algumas das maiores marcas desportivas europeias.

Podemos concluir que as marcas desportivas nacionais ainda tém de percorrer um largo
caminho, juntamente com as marcas patrocinadoras, de modo a potenciarem o negdcio de ambas
e aproximarem-se dos niveis europeus ja praticados.

A importancia do presente estudo, prende-se com o facto da necessidade de se
percepcionar o posicionamento, no tema mencionado, das marcas desportivas nacionais versus as
europeias de uma forma concreta, dando simultaneamente um caminho as mesmas, de modo a
potenciarem o seu negdcio, nunca esquecendo 0 ganho win-win com o patrocinador.

Uma excelente oportunidade de estudo serd verificar na pratica a op¢do, ou ndo, por um
determinado artigo do patrocinador, pelo facto de o mesmo patrocinar a marca desportiva em
questdo, cruzando posteriormente os resultados alcancados com os do presente estudo,

maximizando assim 0 negdcio na perspectiva win-win, entre a marca desportiva e o patrocinador.



ABSTRACT

The presented study is an analysis of the sponsoring at the online communication, in the
European context, of sports brands Sporting Clube de Portugal, Sport Lisboa e Benfica and
Futebol Clube do Porto versus some of the major sport brands. The characterization of the fans is
made through the identification of the internet user profile, the knowledge of their sport brand
preferential sponsor and their preference for an exclusive sponsor by collecting qualitative
information (serchead websites) and quantitative information (questionnaires).

The results of this study show that Portuguese sport brands and sponsor brands still have
a long way to go in order to potentiate their businesses (win-win) and catch up to the levels that
are being practiced at other countries in Europe. The presented investigation not only positions
the Portuguese sport brands when compared with the European as it provides a guideline for the
future of the same brands.

Following the analysis included in this document, an excellent option for a future work
could be a practical verification of the fans option for a sponsor product because of the fact that
this product is sponsoring the fan sport brand. The results of that future study can be crossed

with the results of the present study.
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INTRODUCAO

Neste estudo procede-se a analise do patrocinio na comunicacdo online das marcas
desportivas.

Sendo os clubes em estudo, o Sporting Clube de Portugal, o Sport Lisboa e Benfica e o
Futebol Clube do Porto, referéncias nacionais ao nivel da implementacdo web, como se pode
verificar nos seus préprios sites, e aliado ao facto de possuir um enorme leque de adeptos e
simpatizantes, bem como diversos patrocinadores, faz com que se tornem ideais para analise.

Para a elaboragdo deste estudo, foram tracados vérios objectivos. Em primeiro, a um
nivel mais genérico, procurou-se comparar a comunicacao dos clubes portugueses versus alguns
dos maiores clubes europeus, nomeadamente no destaque do patrocinador na comunicacao
online. A um nivel mais especifico, este estudo propde-se analisar a caracterizacdo dos adeptos,
o perfil de uso da internet, o conhecimento dos patrocinadores do clube, a preferéncia por apenas
um patrocinador principal.

A metodologia de investigacdo assenta na recolha de literatura de natureza qualitativa,
considerada relevante, numa abordagem baseada na recolha de dados atraves de questionario de
natureza quantitativa, bem como numa anélise dos sites de alguns dos maiores clubes europeus
de futebol, visando alcancgar os objectivos propostos.

Este estudo € composto por duas partes. Na primeira, faz-se um enquadramento sobre 0s
conceitos tedricos do patrocinio no web marketing e de marcas desportivas. Na segunda parte,
apresenta-se 0 estudo de caso de referéncia nacional, o Sporting Clube de Portugal, o Sport
Lisboa e Benfica e o Futebol Clube do Porto versus alguns dos grandes clubes europeus de

futebol. Por ultimo, apresentam-se as conclus@es e as sugestdes para investigacoes futuras.



CAPITULO | — O PATROCINIO NO WEB MARKETING

1.1. INTRODUCAO

A velocidade com que a tecnologia se desenvolve e a internet cresce, o patrocinio e o web
marketing ganham preponderancia na determinacdo da capacidade concorrencial das empresas
num mercado cada vez mais competitivo e global.

Actualmente estar presente no mercado electronico é fundamental para a obtencdo de
ganhos de competitividade das empresas, uma vez que o cliente actual valoriza-o como forma
imprescindivel na sua vida, logo, necessita de ter ao seu alcance toda a informacdo de que
carece. Neste sentido, as empresas para responderem de uma forma eficiente as necessidades dos
seus clientes, tém de se posicionar nos mercados electronicos de modo a reforgarem a
competitividade, mas para isso terdo de tomar uma atitude de diferenciacdo face a inimera
concorréncia presente num mercado sem fronteiras.

Este capitulo tem como objectivo efectuar uma revisao da literatura acerca da tematica do
patrocinio e do web marketing, sendo que ambos se apresentam como uma forma de marketing
que se assume como elemento diferenciador na competitividade das empresas e das marcas
desportivas, clubes, com presenca online.

Na primeira seccdo, que versa o patrocinio sdo abordadas tematicas como o patrocinio de
marcas desportivas, 0 web marketing de marcas desportivas, bem como as caracteristicas do
cliente online versus cliente tradicional.

A segunda seccdo compreende a tematica do web marketing que engloba a abordagem
dos C’s e dos 4S’s.

A finalizar apresentam-se as conclusfes do presente capitulo.



1.2. O PATROCINIO DE MARCAS DESPORTIVAS

Bennett (1999) menciona que o patrocinio, nomeadamente o patrocinio desportivo, é o
instrumento de comunicagdo de marketing com maior abrangéncia, uma vez que tem uma grande
visibilidade e obtém uma extensa cobertura por parte dos media.

Davidson e Savolainen (2004) destacam que o desporto e, por sua vez, as marcas
desportivas, ndo sobrevivem sem o investimento dos patrocinadores.

Grohs et al. (2004) apontam diversas motivagOes para as empresas patrocinadoras se
envolverem em patrocinios desportivos, nomeadamente, 0 aumento da notoriedade e a percepcéo
dos atributos de imagem da empresa. Neste sentido, a associacdo entre empresas patrocinadoras
e marcas desportivas, através do patrocinio, € de ganho mutuo (win-win). Logo, as empresas
patrocinadoras podem fazer face a concorréncia com acgdes de marketing desportivo agressivas
e mais competitivas, de modo a modificarem as atitudes e o comportamento do publico-alvo,
com o objectivo de alcancarem os seus proprios objectivos.

Na perspectiva de Pitts e Slattery (2004), os adeptos, ao distinguirem a marca
patrocinadora das outras marcas concorrentes, dentro da mesma categoria, através da notoriedade
e interesse pela marca desportiva que os atrai, irdo ser influenciados nas decisdes de compra.

Madeira et al. (2007) destacam que uma marca patrocinadora quando decide utilizar o
patrocinio como instrumento de comunicacao, deve garantir, antecipadamente, a coeréncia entre
a imagem transmitida no evento desportivo, e a imagem e 0s segmentos que procura alcancar

(conforme se representa na Figura 1 seguinte).

Figura 1 - Eixos da Imagem de Marca Transmitida

Patrocinador

Imagem
Transmitida

Evento Target

Fonte: Adaptado de Madeira et al. (2007: 68).



Speed e Thompson (2000), mencionam que as empresas patrocinadoras ndo devem
patrocinar tudo, uma vez que tal actuacdo podera reduzir a eficacia do patrocinio. Devem antes
expor o seu patrocinio de uma forma coerente e assertiva, relativamente ao seu publico-alvo.

Na perspectiva de McDaniel (1999), uma das chaves para que o patrocinio seja eficaz, é o
posicionamento que as empresas patrocinadoras irdo fazer, ou seja, a comunicacdo do
significado do patrocinio ao publico-alvo. Logo, quanto mais precisa for a identificacdo do
patrocinador, por parte do cliente, maior serd o retorno proporcionado ao anunciante.

Madrigal (2001) aborda a relagdo emocional entre o adepto ou fa e a marca desportiva
patrocinada, como um outro factor fundamental para a eficacia do patrocinio. Logo, quanto
maior for o envolvimento do adepto ou fa, maior serd a probabilidade de se identificar com o
patrocinador e aumentar o retorno do investimento correspondente.

Os quatros niveis determinantes do patrocinio sdo representados por Madeira et al. (2007)
sob a forma da piramide (ver figura 2 seguinte).

Figura 2 - A Piramide do Patrocinio

Intencgdo de
Compra

Mudanca de Imagem

Notoriedade

Exposi¢éo

Fonte: Adaptado de Madeira et al. (2007: 69).

Apenas através do conhecimento da verdadeira visibilidade do patrocinio, da notoriedade
da marca ou empresa, do refor¢co da imagem de marca ou empresa e do resultado nas vendas, é
que uma empresa podera decidir se opta, ou ndo, usar este instrumento de comunicacdo (Madeira
et al. 2007).

Para Bennett (1999), a exposicdo repetida a um estimulo por um adepto ira desenvolver a
familiaridade do adepto para com o estimulo, bem como uma ligagéo a esse mesmo estimulo. De
salientar, que no caso especifico da visita ao site de uma marca desportiva, existe uma pré -
disposicdo para aceitar a sua influéncia, uma vez que o adepto ou fa, se identifica e esta

envolvido com uma determinada marca desportiva.



A notoriedade mede a eficacia do patrocinio. Somente com um resultado positivo as
empresas patrocinadoras irdo decidir favoravelmente pelo patrocinio face a uma marca
desportiva (Tripodi et al., 2003).

A mudanca de imagem ou transferéncia de imagem, segundo Grohs et al. (2004), ndo €
mais do que a transferéncia de associacbes do evento ou marca desportiva, para a marca
patrocinadora. Quanto mais positiva for a transferéncia maior sera a reputacdo e a imagem do
patrocinador, sendo que o reverso também se verifica.

Para Meenaghan (2001), a inteng&o de compra por parte do cliente ou adepto, constitui a
primeira motivacdo para a empresa patrocinadora investir num patrocinio. Deste modo, a
eficacia do patrocinio esta relacionada com a intencdo de compra e a lealdade face a marca, pois
sO assim se conseguem operar mudancas favoraveis nas vendas (Pitts e Slattery, 2004).

Mansourpour (2007) concluiu que o patrocinio desportivo gera superioridade para a
marca patrocinadora e promove as atitudes dos clientes em relagdo ao patrocinador. Contudo as
empresas patrocinadoras devem colocar uma forte énfase na necessidade de divulgar o patrocinio
e cooperar com a entidade patrocinada, de modo a gerar um maior valor acrescentado para a
empresa patrocinadora.

Se a empresa patrocinadora apostar no patrocinio, entdo esta ndo devera basear-se apenas
no pagamento de um determinado montante, mas sim, ter uma atitude participativa em todo o
processo, pois sO assim ird obter o retorno desejado. A situacdo ideal € que o evento produza
retorno, quer para o patrocinado, quer para o patrocinador (Madeira et al. 2007). Neste sentido, é
necessario analisar diferentes aspectos, tais como: o impacto, a diferenciacdo, a compatibilidade,
as oportunidades e a interactividade que possam ser estabelecidas entre as partes envolvidas no
evento desportivo.

Segundo Madeira et al. (2007), a empresa patrocinadora pode ter diversos objectivos
através da realizacdo de um patrocinio, designadamente: criar identidade; aumentar a
notoriedade; motivar os colaboradores; aumentar 0s impactos nos meios de comunicacao;
aumentar as vendas; posicionar a marca desportiva face a determinados targets; lancar novos
produtos ou servicos; aumentar o fluxo no ponto de venda; promover o contacto business to
business; e desenvolver novos canais de distribui¢cdo ou de promocéo de vendas.

Segundo Cliffe e Motion (2005), o patrocinio pode ser usado como uma estratégia para
criar uma extensa experiéncia para os clientes e para acrescentar valor a marca. Uma vez que, a
percepcao de uma marca, esta cada vez mais ligada as experiéncias que os clientes ttm com a
mesma. Assim, a estratégia da marca deve procurar estender a experiéncia entre a marca € o

cliente.



1.2.1. Web Marketing de Marcas Desportivas

As marcas desportivas tém que ser cada vez mais competitivas no canal web, de modo a
potenciar as vantagens para o patrocinador, logo e segundo Yu (2007), a organizagdo e a
disposicdo dos suportes publicitarios no site, é fundamental, pois 0os mesmos, ndo se podem
sobrepor ao conteldo do site da marca desportiva, mas devem obedecer a uma disposi¢do
harmoniosa e benéfica para ambas as partes (win-win).

Uma vantagem da web face aos meios de comunicacédo tradicionais, como por exemplo,
0s jornais e as revistas, é o facto de existir interactividade com o cliente, incentivando-o a agir.
Os clientes poderdo, instantaneamente, entrar em contacto ou fazer compras online, com o
patrocinador caso este esteja presente no site da marca desportiva.

Na perspectiva de Gallagher et al. (2001) o formato da publicidade na web € apresentado
ao cliente na forma de combinacdo de texto, imagens, animacdo, video e som. Estas séo
vantagens comparativamente com a televisdo, a radio, 0s jornais e as revistas funcionando como
elementos diferenciadores.

Segundo, Yu (2007), a aposta na web, por parte das empresas que pretendem fazer
publicidade, é cada vez maior. Em primeiro lugar, € uma excelente alternativa para atingir
potenciais clientes, uma vez que existe um crescimento constante do nimero de utilizadores de
Internet. Em segundo lugar, devido aos novos desenvolvimentos nos formatos de publicidade,
marketing, e ao facto de novos utilizadores, sendo estes mais propensos a explorar o meio. E em
terceiro lugar, as avaliagcdes do retorno da publicidade proporcionado pelos sites sdo cada vez
mais fidveis.

Contudo, e segundo Danaher et al. (2006), os utilizadores da web, ficam perturbados caso
exista desorganizacéo e descredibilizacdo das mensagens nos sites, o que leva a um menor tempo
de visita por parte dos clientes. Neste sentido, a organizacdo e a credibilidade das fontes
publicitarias também desempenha um papel de destaque.

Jalleh et al. (2002) fazem alusdo a uma gestéo eficiente da exposi¢do das mensagens, uma
vez que, a mesma pode originar sentimentos de familiaridade, entre o cliente ou adepto e a
mensagem presente no site, ficando 0 mesmo com uma imagem positiva na sua mente.

De acordo com Chandon et al. (2003) a publicidade na web deve ter objectivos e ser
elaborada de forma diferente do método tradicional, dependendo do produto e dos destinatarios
da web.

Para Yu (2007), o formato publicitario num site deve ser amigavel e ndo interferir

bruscamente, com o visitante que apenas pretende navegar.



Muitas marcas desportivas elaboram pacotes de investimento para os patrocinadores,
onde englobam a publicidade no site da marca desportiva, uma vez gque 0s Sites provocam nos
utilizadores vontade de navegar, levando a interactividade. Algo que é de bastante interesse para
quem patrocina, tanto ao nivel de ganhos de imagem, como de recolha de informag&o. Porém a
publicidade nos sites das marcas desportivas, ainda se encontra numa fase evolutiva de

desenvolvimento.

1.2.2. Caracteristicas do Cliente Online e Cliente Tradicional

Segundo Dinlersoz e Pereira (2007) existem trés tipos de consumidores: (i) os leais (que
preferem comprar na loja tradicional); (ii) os local switchers (que tém acesso aos dois tipos de
lojas, tradicional e virtual, sendo-lhes indiferente comprar numa ou noutra loja, e que consideram
os produtos das duas lojas, tradicional e virtual, como substitutos perfeitos, contudo, eles so
realizam as suas compras na loja virtual); e (iii) os clientes que compram em ambas as lojas.

A impossibilidade de comprar na loja fisica pode acarretar um custo elevado de
transporte ou incompatibilidade de horarios, por exemplo, entre uma empresa e o cliente. De
salientar que os consumidores que utilizam exclusivamente o canal web, apenas podem ser
alcancados pelas empresas, atraves de lojas online.

Em seguida efectua-se um contraste entre as principais diferencas, na experiencia vivida

por um cliente de comércio tradicional e um cliente online (ver tabela 1).



Tabela 1 - Caracteristicas do Cliente Tradicional vs Cliente Online

Dimensao de Analise

Tipologia

Cliente Tradicional

Cliente Online

Procedimento de Compra

- Compra ao percorrer a loja a pé.

- Tem uma experiéncia de compra
familiar ou social: compra pouco sozinho
e solicita opinides.

- Interac¢éo com vendedores.

- Possibilidade de fazer perguntas e
esclarecer davidas sobre o produto
directamente com estes.

- Compra sentado.
- Experiéncia de compra individual.
- Interacgo com a maquina.

Modo de Pagamento

- Pagamento indiferenciado com
Dinheiro, Cartdo Multibanco, Cheque ou
Cartdo de Crédito.

- Pagamento por cartdo de crédito suscita
inseguranca no cliente.

- Pagamento imediato apenas através de
Cartdo de Crédito ou MBNET. Outras
formas de pagamento tradicional
implicam uma maior complexidade no
circuito.

- Pagamento por cartdo de crédito
suscita inseguranca no cliente.

Espaco

- Envolvente social: no seu espaco de
compra existem outros consumidores.
- Esta apenas num local de compra.

- Envolvente exclusiva: espaco de
compra personalizado. Mesmo que se
encontrem outros utilizadores no site.

- Pode estar em tantos locais de compra
guantas janelas de browser estiverem
abertas.

Anélise de Oferta

- Susceptibilidade ao merchandising,
enquanto técnica de apresentacéo e
colocagdo de produtos no local de venda.
- A comparacao de caracteristicas e
precos ¢ feita apenas parcialmente, tendo
em conta as marcas a que ja esta
fidelizado, as suas experiéncias anteriores
com determinados produtos e 0s bens
disponiveis no local de compra.

- Susceptivel a webmerchandising,
enquanto técnica de colocacédo do
produto no ambiente de trabalho do
utilizador.

- A comparacdo de caracteristicas e
precos pode ser feita, automaticamente,
através de motores de pesquisa.

Fonte: Adaptado de Martins (2003: 10).

Como se pode constatar, os clientes, quer usem o método de compra tradicional, quer o

canal online, tém acesso a areas comuns, designadamente, o procedimento de compra, 0 modo de

pagamento, 0 espacgo e a andlise de oferta, ndo obstante se tratarem de realidades e experiéncias

bem diferentes.

Neste sentido, as empresas que pretendem obter sucesso no mercado electronico tém que

tomar medidas, em termos do relacionamento com o cliente online.

Martins (2003) propfe as empresas que operam em mercados electronicos: a criacdo de

processos de compra nos seus sites faceis, rapidos e intuitivos; garantir a privacidade e a
confidencialidade do cliente através de uma politica de seguranca; usar as bases de dados do
modo a personalizar a oferta ao cliente; desenvolver uma interface com o cliente que seja
simples e claro e com informagdo o mais explicita possivel; oferecer um esquema de cobranca

simples, seguro e rapido; e controlar os produtos, precos e promocdes da concorréncia.



Apenas através da personalizacdo da oferta ao cliente, a empresa vai conseguir igualar ou
superar as suas expectativas, obtendo com isso a sua fidelizacdo e o respectivo retorno do
investimento.

Com base na analise efectuada considera-se que seria possivel por parte das marcas
desportivas, clubes, potenciarem os negdcios online, fazendo com que a relagdo com o0s

patrocinadores pudesse ser ainda mais aliciante para ambas as partes.

1.3. WEB MARKETING MiX

Na visdo de Wilsow e Abel (2002) a chave para o sucesso das empresas no mercado
electronico é a estratégia integrativa, onde o0s sites devem ser altamente interactivos,
personalizados e de acrescentado valor para o seu publico. S6 assim se conseguem atrair novos
clientes e fazer regressar os actuais clientes como utilizadores do site.

Para Wilsow e Abel (2002) o web marketing mix é o produto, o lugar, a promocéo e o
preco. O produto é o elemento pelo qual a empresa deve projectar a sua actividade lancando
novos ou melhorados produtos, de modo a responderem as necessidades actuais ou latentes dos
clientes. O lugar refere-se ao ambito geografico de desenvolvimento da actividade da empresa.
Sendo que a internet melhorou, drasticamente, todo o processo da empresa, uma vez que veio
proporcionar maior eficiéncia na chegada ao cliente.

Os autores, no que se referem a promog¢do, mencionam que se efectua tanto online, como
offline, onde os métodos mais utilizados sdo os motores de busca, os links de outros sites, a
imprensa escrita, 0 marketing boca-a-boca, os e-mails, a televisao e as revistas. Finalmente, nos
mercados electrdnicos, o preco torna-se o alvo de um maior nimero de pesquisas de informacao
por parte dos clientes, uma vez que a web, fornece um grande numero de informacdo, por

exemplo sites de comparacao de precos.

1.3.1. Abordagens dos C’s

Ohmae (1982) efectua uma revisita aos 4P°s na perspectiva estratégica da empresa,
concluindo que nenhum elemento estratégico se pode encontrar no modelo. Neste sentido,
propbe que os 3 C’s sirvam de linhas orientadoras para a definicdo e a subsequente
implementacdo da estratégia de marketing, sendo eles, Clientes, Concorréncia e Cooperacao.



Lauterborn (1990) propds uma correspondéncia entre os 4P’s do vendedor e os 4C’s dos
clientes. O consumidor tem necessidades, logo as empresas tém um custo para as satisfazer,
neste sentido, se as empresas actuarem online, entdo irdo oferecer uma comodidade de compra e
uma comunicagdo personalizada, funcionando quer a comodidade, quer a comunica¢do, como
aspectos essenciais para o sucesso das empresas online. Neste sentido as correspondéncias sdo: o
produto ao cliente, o preco ao custo, o lugar a conveniéncia e a promogao a comunicacéo (ver
Tabela 2).

Kotler e Keller (2006) defendem «que do ponto de vista do comprador, cada ferramenta
de marketing é projectada para oferecer um beneficio ao cliente». (Kotler e Keller, 2006, p.17).

Neste sentido, apresenta-se na Tabela 2, a correspondéncia entre 0s 4P"s e 0s 4C’s.

Tabela 2 - Ligagdo dos 4P"saos 4 C’s

4P’s Definicéo 4C’s Definicéo
Kotler e Keller (2006) Kotler e Keller (2006)
Produto Tudo o que uma empresa Cliente Pessoa que tem
vende ou propde aos seus necessidades e desejos e
clientes. que s6 compra o que
realmente quer.
Preco O valor a ser pago pelo Custo (para o Engloba todo o esforco
produto ou servicgo cliente) que o cliente despende
prestado. para usufruir do produto
0U Servigo.
Distribuicdo | Local certo para oferecer | Conveniéncia Agregado de bens e
0s produtos ou Servigos. servigos disponiveis num
espaco a qualquer hora.
Promocdo | Dar a conhecer o produto | Comunicacdo | Criacdo de dialogo com o
ou servigo aos clientes ou cliente, criando
potenciais. cooperacao entre as duas
partes.

Fonte: Elaboracéo propria.

Glikakis (2007), propde uma tipologia de 6 C’s para o web marketing, que passa a ser
descrita, sumariamente:

Q) os Clientes (onde uma empresa tem de focar a sua estratégia de marketing nos

clientes, para compreender as necessidades e as motivacGes dos mesmos. Este

conhecimento € crucial para que as empresas possam ser eficientes nas ofertas

realizadas aos seus clientes ou potenciais clientes);

10



(i) a Coeréncia (as empresas tém que a manter em todas as suas mensagens, seja qual
for a sua origem ou destino, s6 assim a empresa pode manter e reforgar a sua
marca);

(i) a Criatividade (para atrair ou chamar a atencéo de clientes ou potenciais clientes,
num mundo cheio de ruidos comunicacionais);

(iv)  aCultura (as empresas para terem éxito necessitam de estudar muito bem a cultura
da regido onde pretendem entrar ou expandir 0 seu negdcio, pois s6 assim irdo
obter o sucesso pretendido);

(v)  a Comunicagdo (torna-se fundamental ir ao encontro do seu publico-alvo, isto é
falar a mesma lingua dos seus clientes ou potenciais clientes); e

(vi) a Mudanca (Change), (factor fundamental para as empresas, pois sé assim se vao
manter competitivas face as constantes alteracdes do mercado).

Gay et al. (2007), sugere uma tipologia de 10 C’s (figura 3), centrada no cliente, para que
0s Marketers tenham um acesso eficiente ao mercado electronico. Neste sentido, as coligacdes
estratégias desempenham um papel fundamental na ampliacdo do trafego do web site, no
conhecimento de marcas e nas vendas.

A conveniéncia, na perspectiva de Brennan et al. (2003), tem cada vez maior
preponderancia para o cliente, devendo as empresas online actuar no mercado electronico tendo
em conta este aspecto, de modo a diferenciarem-se da concorréncia, que cada vez, é mais rapida,
imprevisivel e sem fronteiras.

Para Gay et al. (2007), a comunicacdo das empresas, bem como a sua presenca online,
tem que ser consistente, com contedos criativos e personalizada para que o cliente se sinta
realmente satisfeito ao longo do tempo, deste modo, é necessaria uma excelente coordenacgéo e

controlo de todas as ac¢des por parte das empresas online.
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Figura 3 - Abordagem dos 10 C's

2. Cultura de
Cooperagao 6. Consisténcia
10. Controlo 7. Contetdos
Criativos
9. Coordenacéo

Fonte: Adaptado de Gay et al. (2007: 12).

8. Personalizacéo
(Customisation)

As tecnologias fornecem aos Marketers os instrumentos necessarios para estudarem a
navegacdo dos seus clientes, e adequarem deste modo a sua oferta as suas verdadeiras
necessidades. Assim sendo, as empresas poderdo obter uma maior rentabilidade dos seus
investimentos, quanto mais profundo for o estudo dos clientes e isso é possivel através da
informacdo fornecida por aplicacdes de, Electronic Customer Relationship Management (e-
CRM), uma vez que estas fornecem o controlo em tempo real ao nivel do cliente individual,
Mahdavi et al. (2008).

1.3.2. Abordagens dos 4 S’s

Kalyanam e Mclintyre (2002) desenvolvem uma versdo unificada das funcdes que
formam os elementos do e-marketing mix. A estratégia de e-marketing mix proposta, assenta nos
tradicionais 4P’s do marketing mix, aos quais foram acrescentadas funcdes basicas que se
sobrepdem aos 4P’s: personalizacdo, privacidade, servico de apoio ao cliente, site e seguranca.
As autoras identificam também funcbes que dependem da natureza do negdécio, sendo elas a
promocao de vendas (ex. cupdes electronicos) e a comunidade (ex. Amazon).

Esta configuragdo do e-marketing mix assenta numa estrutura de integragdo do marketing
mix tradicional complementando-o com novas fungfes que derivam das interacgdes em redes
digitais.
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O modelo proposto Constantinides (2002) considera que o0s factores sobrepostos
mencionados por Kalyanam e Mclntyre (2002), devem estar integrados na origem dos 4P’s.
Neste ambito, Constantinides (2002) propde a abordagem dos 4S’s, uma vez que 0s 4P’s nao sdo
factores criticos do processo de marketing virtual, mas sim elementos da experiéncia web como
um todo. A estrutura apresentada por Constantinides (2002) € mais flexivel no planeamento e
implementacao de uma estratégia de e-marketing eficiente.

O autor, refere que os 4P’s sdo parametros operacionais, logo a gestdo do comércio
electronico deve ser baseada em aspectos mais dindmicos para permitir a sobrevivéncia em
mercados electronicos que sdo muito mais exigentes.

A alternativa proposta aos 4P’s sdo os 4S’s, em que 0 web marketing mix permite ao
Marketer resolver os problemas estratégicos e operacionais de uma forma eficiente e integral, na
medida em que, sublinha a necessidade de uma nova aproximagdo ao marketing online,
integrando por inteiro as actividades virtuais dentro da estratégia de marketing da empresa.

Na perspectiva de Constantinides (2002), o modelo do web marketing mix, assenta em
quatro pontos essenciais. Em primeiro lugar define-se o espaco de accao (Scope) que engloba a
analise de mercado, potenciais clientes, analise interna e papel estratégico das actividades web.
Em segundo, o Site, que caracteriza a forma de relacionamento com o cliente, que constitui uma
primeira fonte de experiéncia do cliente online, sendo por isso 0 mais importante elemento de
comunicacdo do comércio electronico. Em terceiro, as Sinergias entre marcas patrocinadoras e
clubes, como processo integrativo ao nivel do front-office (parte visivel), do back-office
(processos) e com uma terceira parte (parceiros). Em quarto lugar, os Sistemas, a tecnologia, 0s
requisitos tecnoldgicos e a administracdo do website.

Os planos de marketing baseados nos 4S’s poupam tempo no desenho e na
implementacdo do projecto online, 0 que permite ter uma vantagem competitiva durante mais
tempo e reduz os custos de futuras actualizagdes. O planeamento e a implementacdo de um
projecto de comércio electronico B2C envolve esforcos de marketing para uma correcta
orientacdo para o mercado. A vantagem competitiva do website sera baseada nessa orientacao e
na experiéncia do utilizador e ndo da tecnologia. Logo, o comércio electrénico deve ser visto

como um problema da gestdo de marketing e ndo como um problema tecnoldgico.

1.4. CONCLUSAO

Pela interactividade conseguida pela web com o cliente, o0 web marketing de marcas

desportivas, torna-se fundamental tanto para as marcas desportivas, como para os patrocinadores,
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no que respeita ao contacto, a captacdo ou fidelizacdo do cliente, levando tal facto, ao
cumprimento dos mais diferentes objectivos. Contudo, em situacdo de patrocinio, deve-se
assegurar sempre a coeréncia da imagem transmitida entre o patrocinador, o0 evento e o target.
Neste sentido, pode advogar-se que o site é o elemento fundamental para o sucesso das marcas
desportivas e dos patrocinadores, na medida em que € um elemento Unico, que permite
comunicar e interagir com diversos publicos-alvo, personalizando sempre o servi¢o de acordo
com as necessidades e desejos dos clientes.

As empresas devem usar esse know-how como ferramenta e juntar as novas tendéncias,
como é o caso dos 10 C’s, trabalhando assim com o objectivo de analisar aprofundadamente o
mercado online.

A construcdo online da empresa passa, essencialmente, pelo mesmo tipo de operacgdes
offline.

O problema de muitas empresas passa pelo facto de considerarem o cliente online igual
ou semelhante ao cliente tradicional. Estes dois tipos de clientes tém experiéncias e necessidades
diferentes, logo tém que ser analisados e estudados de modo independente, para que se possam
tomar decisOes atendendo ao tipo de cliente, pois, apenas garantindo a adequacdo das
expectativas do cliente, as empresas irdo garantir a fidelizacdo e o respectivo retorno do
investimento no mundo online.

Se todas as empresas existentes estivessem presentes no mercado electronico de uma
forma eficiente, os beneficios entre os intervenientes seriam de tal ordem que jamais pensariam
na falta de confianga actual, por parte dos consumidores, face a este mercado.

As empresas que percebem o mercado online como elemento fundamental para a
diferenciacdo, sdo aquelas que obtém parte das suas receitas e lucros através da web,
optimizando assim recursos.

As exigéncias face ao cliente online s@o grandes e mostram cada vez mais que a sua
satisfacdo, passa pela personalizacdo dos servicos que usa, bem como as experiéncias e as
sensacOes que poderd adquirir. Neste sentido, a ligacdo de interface com o cliente, tem que
assentar na personalizacao, simplicidade, rapidez e flexibilidade, pois s6 assim o cliente voltara a
usar tal servico (Martins, 2003).

O futuro passa pela personalizagdo dos servigos e produtos via web, pois as exigéncias
dos consumidores sdo crescentes, proprias e passam pela personalizacdo maxima desses mesmos
servigos ou produtos.

De salientar que a passagem dos 4P’s do marketing mix tradicional para a abordagem dos

4S’s do web marketing mix tem de ser feita de uma forma rigorosa, uma vez que as realidades
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sdo completamente dispares e ndo podem ser confundidas, de modo a salvaguardar os objectivos

das empresas, ndo defraudando as expectativas dos clientes.
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CAPITULO Il = MARCAS DESPORTIVAS

2.1. INTRODUCAO

A marca, na perspectiva de Kapferer (2000), é um dos principais activos da empresa,
assumindo uma natureza intangivel. Neste sentido, os marketers ligados ao desporto, exploram a
forca e a imagem das marcas desportivas, de modo a dotar as Ultimas de maior capacidade
concorrencial, em termos internacionais e nacionais.

O presente capitulo tem como objectivo realizar uma revisdo da literatura sobre a
temética de marcas desportivas, no sentido de possibilitar aos marketers a sua afirmagdo num
mercado online, cada vez mais competitivo.

A primeira sec¢do respeitante as fontes do valor de marca contempla a notoriedade da
marca, a qualidade percebida, a imagem de marca e a fidelidade a marca, bem como o0 modelo de
desenvolvimento de uma marca desportiva. A segunda seccdo diz respeito ao marketing
estratégico de marcas desportivas. Na terceira seccao, aborda-se o ambush marketing, bem como
as respectivas estratégias. Na quarta seccdo, que versa o marketing mix para a comunicacdo de
marcas desportivas, onde é abordado o processo de comunicacdo da marca desportiva. Por

ultimo, apresentam-se as conclusdes do mesmo.
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2.2. VALOR DE MARCA

O valor da marca desportiva € o resultado do seu desenvolvimento e do desenvolvimento
dos consumidores, mediante a sua presenca no mercado. Deste modo, irdo ser abordados os
quatro tipos de activos de presenga no mercado (a notoriedade da marca, a qualidade percebida, a
imagem de marca e a fidelidade & marca), que poderdo determinar o desenvolvimento e
respectiva tipologia da marca desportiva.

De salientar que numa marca desportiva € muito importante o valor que a marca tem,
uma vez que quanto maior for o esse valor, maior sera o0 interesse por parte das empresas
patrocinadores, logo maior ird ser patrocinio, uma vez que 0s patrocinadores tém maior

oportunidade de rentabilizarem o investimento.

2.2.1. Fontes

Na perspectiva de Serra e Gonzalez (1998), existem dois critérios de classificacdo que se
devem tomar em linha de conta quando se analisam as fontes do valor de marca, sdo eles: a
presenga no mercado e 0s mecanismos de que a marca dispde para a proteccdo dos elementos
gue potenciam o seu valor.

O primeiro critério, a presenca no mercado, engloba quatro tipos de activos: a
notoriedade da marca, a qualidade percebida, a imagem de marca e a fidelidade a marca, sendo
que 0s quatro assumem uma natureza extrinseca.

O segundo critério, 0s mecanismos que a marca tem ao seu dispor para a protec¢do dos
elementos que potenciam o seu valor, tais como, o registo da marca e a diversidade de relagdes
com a distribuic&o.

Devido a sua importancia, e por ser objecto de estudo na presente analise, apenas sera
abordado em detalhe o primeiro critério de classificacdo, isto é, a presenca no mercado.

Neste sentido, a notoriedade da marca € um activo que segundo Tripodi et al. (2003), €
fundamental para se perceber o conhecimento que os clientes/adeptos ou potenciais
clientes/adeptos tém relativamente a marca. Deste modo, deve-se efectuar uma distin¢do entre a
evocacgédo ou a notoriedade esponténea, e o reconhecimento ou a notoriedade assistida.

Para os autores, a evocagdo da marca, mede a capacidade do cliente/adepto para se
lembrarem da marca do produto/patrocinador, quando dada a categoria do produto, tomando o
nome de evocacao assistida. Caso o cliente/adepto evoque a marca do produto/patrocinador sem

necessidade de ser dada a conhecer a categoria do produto, toma o0 nome de evocacdo
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espontanea. O reconhecimento da marca testa a capacidade do cliente/adepto confirmar a
exposicdo prévia a marca, por exemplo, quando o nome da marca é destacado de entre um
conjunto de diversas marcas, por exemplo quando um adepto destaca um patrocinador num leque
variado de patrocinadores.

Keller (1993) reforca a importancia da notoriedade da marca, dada a capacidade desta
para: inibir outras marcas concorrentes; estabelecer uma relagdo de familiaridade com o cliente;
e demonstrar firmeza no mercado. Para as empresas, a notoriedade da marca permite também
motivar internamente os colaboradores, criando assim a identificagdo dos mesmos com a marca,
melhorando, por exemplo, a colocagdo dos produtos no mercado ou na prestacdo do servico,
construindo assim indicadores de marketing, no sentido de avaliar determinadas acc¢des. Esta
postura dos colaboradores ird proporcionar maior valor a marca, logo os clientes iram estar mais
expostos aos beneficios intangiveis da marca, diferenciando a marca das restantes presentes no
mercado.

Neste sentido, a qualidade percebida é o activo que devido a existéncia cada vez maior e
mais capacitada de concorréncia, torna-se fundamental pelo incremento que podera dar ao capital
da marca, distinguindo-o dos mais directos concorrentes, dado que € através da qualidade
percebida que o cliente consegue percepcionar mais do que os atributos fisicos de um
determinado produto ou servico (Serra e Gonzalez, 1998).

Segundo Aaker (1994), a qualidade percebida é a ideia que o individuo tem sobre a
qualidade de um determinado servico ou produto, em funcdo das suas expectativas e das
comparagles que poderad estabelecer com marcas de servigos ou produtos concorrentes. Logo
quanto maior for a qualidade percebida pelos clientes, maior ira ser o valor da marca e respectivo
capital da marca.

Kotler e Keller (2006), afirmam que o capital da marca equivale ao valor do conjunto
imputado a servigos ou produtos. O valor pode reflectir no modo de pensar, sentir e agir dos
consumidores ou possiveis consumidores, em relacdo & marca. E de salientar que o capital de
marca € um importante activo intangivel que representa tanto valores psicolégicos, como
financeiros para as empresas.

Nesta perspectiva as empresas tém que ter uma imagem trabalhada de modo a
rentabilizarem a mesma. O activo imagem de marca, na Optica de Cretu e Brodie (2007), pode
ser definido como a percepcdo que os clientes tém sobre a qualidade de produtos e servicos, e 0
relacionamento com a empresa. O mercado desportivo € um exemplo onde a imagem de marca
tem um papel preponderante.

Szymanski (1998) defende dois principios de gestdo que se reflectem no mercado

desportivo, sendo eles, um melhor desempenho na Liga leva a maiores receitas, e quanto mais se
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investe em salarios, melhor € o desempenho na Liga, levando isto, a um ciclo virtuoso. Leitdo
(2007), revela a importancia de gerar valor acrescentado através das vendas que estdo associadas
a marca do clube de futebol, um processo essencial para alcancar desempenhos superiores a nivel
desportivo. Contudo, a imagem de marca, tem que ser trabalhada, uma vez que é decisiva para o
sucesso das marcas desportivas, tal como sucede no caso do Manchester United, que utiliza a
imagem de marca para combater a incerteza presente no mercado.

Bivainiené (2007) menciona que a imagem de marca esta directamente relacionada com a
continuidade de um determinado cliente face a uma determinada marca desportiva ou
empresa/patrocinador, isto é, esta relacionado com a fidelidade dos clientes.

O activo fidelidade a marca, na perspectiva apresentada por Madeira et al. (2007), esta
ligada a satisfacdo das expectativas dos consumidores. Se o desempenho da marca ultrapassar ou
igualar as expectativas, entdo ird produzir um efeito positivo, caso contrario o efeito produzido
seré negativo.

Neste contexto, para Filo et al. (2008) a fidelidade a marca € intrinseca a valorizagédo do
relacionamento entre a satisfacdo e a qualidade. Logo para se garantir o sucesso de fidelizacéo a
uma determinada marca sera necessario garantir a qualidade, aos mais diversos niveis, para se

assegurar a satisfacdo do consumidor.

2.2.2. Modelo de Desenvolvimento de uma Marca Desportiva

Na perspectiva de Richelieu (2004), a evolucdo de cada tipo de marca desportiva esta
directamente, relacionada com o desempenho dos recursos financeiros, dos gestores e da
exposicdo aos meios de comunicacao. Os tipos de marcas desportivas sdo designados por marca
local, regional, nacional e internacional.

Motion et al. (2003) destaca que as parcerias e acordos com grandes marcas desportivas,
ajudam a gerar valor acrescentado para uma marca, contribuindo para o desenvolvimento da
mesma.

Couvelaere e Richelieu (2005) indicam que quando uma marca desportiva ganha a
notoriedade de uma marca local, esta tem por objectivo reforcar a sua posigéo e simultaneamente
transformar-se em marca regional, através da construcdo estratégica da marca, identidade e
posicionamento, com 0 objectivo de aumentar e angariar a fidelidade dos seus adeptos e
simpatizantes. Deste modo, a marca desportiva necessita de ferramentas Uteis, tais como, o

merchandising (que aumenta a visibilidade), os locais e distribuidores regionais, as estratégias de
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CRM (que aumenta a fidelidade dos adeptos e simpatizantes) e as campanhas promocionais (que
ajuda o posicionamento).

No caso de as marcas desportivas assumirem o estatuto de uma marca regional, estas
visam, fundamentalmente, reforcar a sua posicdo e aumentar o0 seu reconhecimento e
posicionamento a nivel nacional. Para este efeito, podem usar parcerias estratégicas com
empresas mais experientes, por exemplo patrocinadores, nomeadamente, para efeitos de
comercializacdo de merchandising, bem como para atingir uma maior exposi¢cdo face aos meios
de comunicacgdo e melhorar a sua pagina web, com o objectivo de vir a ser uma marca nacional.

Quando as marcas desportivas atingem o patamar de marca nacional, as marcas
desportivas tém de reforcar a sua posicao, no sentido de virem, posteriormente, a concretizar a
sua ambicdo de terem uma marca com projec¢do internacional. Com este objectivo, as marcas
desportivas devem explorar os seguintes meios: (i) as parcerias estratégicas com outras empresas
de co-branding ou a criacdo de filiais no estrangeiro; (ii) as parcerias estratégicas com empresas
globais, isto é, de marcas de equipamentos ou meios de comunicagdo, com o objectivo de
promover a marca no exterior, podendo estas tornar-se patrocinadoras; (iii) as deslocacdes a
torneiros realizados no estrangeiro; (iv) a contratacdo de jogadores estrangeiros com importancia
mediatica, aumentando a paixdo dos adeptos; (v) a imagem positiva das competi¢cdes nacionais
onde a marca desportiva participa, bem como o impacto que as equipas participantes tém no
estrangeiro.

Ainda segundo 0s mesmos autores, quando as marcas desportivas assume o estatuto de
uma marca internacional, 0 seu objectivo passa por permanecer competitiva e crescer a nivel
mundial, para isso, é necessario maximizar e rentabilizar os meios usados na passagem do nivel
de marca nacional para o nivel de marca internacional. O expoente maximo da marca
internacional, é quando a marca desportiva fica reconhecida como uma marca global, como
sucede por exemplo, nos casos do Manchester United e do Real Madrid.

Conforme a tipologia proposta por Couvelaere e Richelieu (2005) na Figura 4 seguinte
apresenta-se uma sintese da totalidade do processo de desenvolvimento de uma marca

desportiva, desde marca local até se transformar em marca internacional.
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Tipos
da
Marca

Figura 4 - Processo de Desenvolvimento de uma Marca Desportiva
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distribuidores e media), a nova concepc¢éo da equipa ou langamento
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______________________________________________________
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1
1
1
1
1
1

Meios: estratégia de construcdo da marca, CRM, campanhas publicitarias, a
distribuicdo em parceria, com o objectivo de aumentar a presenca regional,
e alcangar a identidade social da marca.

Marca Local

Tempo desde implementacéo da estratéaia marca

Fonte: Couvelaere e Richelieu (2005: 39).

O sucesso de todo o processo de desenvolvimento de uma marca desportiva, apenas pode
ser obtido através do desenvolvimento de uma marca, que seja capaz de gerar confianca e
fidelizar os seus clientes, bem como reforcar as relacbes emocionais e pessoais com 0S Seus
simpatizantes (Kapferer, 2001).

As marcas desportivas devem encontrar formas de combinar os beneficios intangiveis (o
ser fa por parte dos adeptos, por exemplo) com os beneficios tangiveis (merchandising ou o
resultado do jogo, por exemplo), de modo a transformar a marca num elemento unificador e
coerente, conseguindo com isso, a confianca e a lealdade dos seus adeptos (para com 0s seus

proprios produtos) (De Chernatony, 2001).

2.3. MARKETING ESTRATEGICO DE MARCAS DESPORTIVAS

Segundo Beech e Chadwick (2007), o plano para o marketing estratégico de marcas

desportivas proporciona aos marketers a possibilidade de aplicarem estratégias dinamicas e
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inovadoras, e aumentarem por essa via a capacidade concorrencial das entidades que
representam. Este plano de marketing estratégico, baseia-se em cinco fases, sendo elas: (i) a
formulacdo e clarificacdo dos objectivos de marketing e organizacionais; (ii) a analise de
situacdo; (iii) a segmentacdo de mercado; (iv) o desenvolvimento da campanha de marketing
integrada; e (v) a implementagé&o, o controlo e a avaliagéo.

Na primeira fase, na perspectiva de Freire (1997), define-se a missao e estabelecem-se 0s
objectivos qualitativos e quantitativos, devendo 0os mesmos estar em sintonia.

Na segunda fase, da analise institucional, Dann e Dann (2004) preconizam que esta
analise deve conter as condi¢fes de marketing que se relacionam com a situacdo de: mercado;
produto; capacidade concorrencial; distribuicdo; e macro — ambiente.

Na terceira fase, respeitante a segmentacdo de mercado, Mullin et al. (2000), destacam a
importancia da informacéo das fases anteriores de modo a escolher os segmentos de mercado
mais apropriados a concretizacdo dos objectivos da marca desportiva, facilitando a projeccao de
um marketing mix ajustado a cada um desses segmentos. A segmentacdo de mercado deve ter em
consideracdo os aspectos demograficos, os geograficos, os psicograficos e os comportamentais
dos seus clientes ou potenciais clientes, de modo a maximizar a satisfagdo das necessidades dos
mesmos, aumentando o desempenho da marca desportiva.

A quarta fase respeitante ao desenvolvimento de um marketing mix integrado (produto,
preco, distribuicdo e comunicacao), segundo Reed (1997), estabelece-se para cada segmento alvo
onde a marca desportiva pretende actuar. Este marketing mix integrado deve respeitar a
estratégia global.

A implementacgdo de uma estratégia para o produto a transaccionar entre mercados online,
implica o conhecimento prévio das necessidades e desejos dos clientes para que esta possa ser
eficiente na sua funcdo.

Neste sentido, Kotler e Armstrong (2004), sugerem a adop¢do de quatro estratégias de
mercado, sendo elas: (i) a penetracdo de mercado (onde a marca desportiva tenta persuadir 0s
clientes online actuais, no sentido de consumirem maiores quantidades ou aumentarem a
frequéncia de compra online); (ii) o desenvolvimento de mercado (através do qual a marca
desportiva tenta aumentar o volume de produtos vendidos online a novos clientes online); (iii) o
desenvolvimento de produto (através do qual a marca desportiva cria novos produtos e/ou
servigos online de modo a responder as necessidades do mercado electronico); e (iv) a
diversificacdo do produto (por intermédio da qual a marca desportiva cria novos produtos online
para novos clientes).

Segundo Kaotler (2000), a estratégia de preco ndo depende, exclusivamente, do preco

unitario, sendo de considerar outros factores, tais como, a concorréncia, as actividades de
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marketing, o ciclo de vida do produto e a elasticidade da procura. Neste sentido, é necessario
perceber as necessidades e a pré — disposicdo para a aquisicao revelada por cada segmento alvo e
a posteriori delinear a estratégia mais eficiente de modo a atingir os objectivos da marca
desportiva.

A estratégia de distribuicdo, para Reed (1997) engloba o lugar onde o produto ou servi¢o
desportivo pode ser adquirido e/ou consumido (por exemplo na pagina web), e/ou entregue,
respeitando as necessidades e desejos dos clientes. E de realcar que o comércio electronico, veio
colocar exigéncias acrescidas as marcas desportivas, dado que os clientes se tornaram mais
exigentes, podendo as marcas desportivas neste aspecto ganhar uma forte vantagem competitiva.

Segundo Lauterbourn (1990), a estratégia de comunicacédo € essencial para o sucesso das
marcas desportivas online, uma vez que a empresa tem que comunicar de uma forma estruturada,
coerente e por vezes simultaneamente, os varios elementos do mix promocional num programa
de comunicacdo de marketing, como por exemplo, a publicidade, as promocdes de vendas, o
patrocinio, as relacGes publicas, o0 marketing directo e a internet.

A quinta fase de implementacéo, o controlo e a avaliacdo, coloca em prética as decisdes
tomadas na fase anteriormente descrita, tendo em conta as implicagfes financeiras e as
prioridades de cada segmento alvo estabelecidas previamente. A implementacdo engloba as
accOes de modo a serem executados os planos e as estratégias de marketing. Para que estas
accOes tenham sucesso, € necessario definir planos de acgdes e distribuir responsabilidades, de
modo a que 0s objectivos da marca desportiva sejam alcancados na totalidade, no horizonte
temporal pré — estabelecido (Beech e Chadwick, 2007).

O controlo assenta na avaliacdo, medi¢do e respectiva rectificagdo, quando necessario, do
desempenho das estratégias de implementacdo, pois s6 assim se podera alcancar o sucesso dos
planos tracados.

A avaliacdo é fundamental para o sucesso dos objectivos da marca desportiva, quer na
delineacdo dos mesmos, quer no processo de implementagédo das acgdes, quer na avaliagao final
dessas mesmas accdes, pois s6 assim se ird conseguir rectificar em tempo atil, o modo de

actuacdo da marca desportiva, prosseguindo deste modo o sucesso da implementacao.

2.4. AMBUSH MARKETING

Meenaghan (1998) considera 0 ambush marketing como uma forma de actuacdo da uma

empresa, que tem por objectivo captar a atencdo publica em torno de um determinado evento,
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desviando o protagonismo para si de todos os publicos presentes ou apenas de algum tipo de
publico especifico, danificando com isso, o0 investimento realizado por uma outra empresa
patrocinadora, que essa sim, é a patrocinadora oficial do evento, normalmente estas empresas sao
concorrentes.

Crompton (2004) defende que o ambush marketing surge quando uma empresa que nao
tem direitos formais como patrocinador oficial, associa a sua propria marca a um evento
desportivo ou a uma marca desportiva, com a intencdo de comunicar uma falsa impressédo de que
se trata de um patrocinador desse evento ou marca desportiva, danificando com essa actuagédo o
valor da marca da empresa patrocinadora.

De destacar que a empresa que realiza o ambush marketing, tem acesso a muitos
beneficios disponiveis para o patrocinador oficial, em termos de consciéncia de imagem e de
cumprimento de objectivos, sem pagar as taxas devidas ao proprietario do evento ou marca
desportiva, diminuindo e no extremo até neutralizando o investimento do patrocinador, que
muitas vezes € um concorrente directo (Quester, 1997). Com esta actuacdo, a empresa adquire no
minimo a aceitacdo por parte do cliente face a um evento ou marca desportiva que ele aprova.
Segundo Vassallo et al. (2005), tal situacdo apenas é possivel devido a perspicacia de muitas
empresas, associada a existéncia de falhas na legislacdo ou nos acordos entre as organizac¢des dos
eventos, os orgdos de comunicacdo, as empresas licenciadas e a empresa patrocinadora oficial.
Na perspectiva de Tripodi e Sutherland (2000), uma estratégia de ambush marketing bem
sucedida, podera também por em risco o valor futuro do patrocinio de eventos desportivos ou
marcas desportivas, uma vez que as empresas patrocinadoras poderdo recear ndo atingir o
retorno esperado face ao valor investido.

Segundo Meenaghan (1998) existem cinco estratégias de ambush marketing, que passam
pelo: patrocinio dos meios de comunicacdo que realizam a cobertura do evento; patrocinio de
uma subcategoria dentro do evento; patrocinio relacionado com um jogador chave; envolvimento
em publicidades que coincidem com o patrocinador do evento; e as Vvérias estratégias de ambush,
apresentadas na Tabela 3 seguinte, na qual se pode verificar de uma maneira geral um

envolvimento global de cada estratégia.
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Tabela 3 - Estratégias de Ambush Marketing

Estratégia Alcance/Mediatismo Investimento Meios Utilizados
12- Patrocinar os Meios de | Vasta plateia, para Baixo. - Televisdo;
Comunicacdo para além dos presentes no - Rédio;
realizarem a cobertura do evento. - Web.
evento desportivo.
22- O Patrocinio de uma Forte mediatismo, Baixo, Patrocinar:
subcategoria dentro do logo vasto alcance. comparativamente | - Uma ou varias
evento desportivo. ao valor global de | equipas;
patrocinio de um
evento mundial.
3%- O patrocinio Vasta plateia. Baixo. - Um ou varios
relacionado com um jogadores —
jogador — chave de uma chave.
marca desportiva.
48- Envolvimento em Vasta plateia, Baixo. - Televisdo;
publicidades que coincidam | coincidéncia com a - Rédio;
com a publicidade do calendarizacéo do - Cartazes;
patrocinador oficial do evento desportivo. - Web.
evento desportivo ou marca
desportiva.
5% Varias estratégias de - Consoante a Baixo. - Televiséo;
Ambush Marketing. imaginagdo e -Rédio;
agressividade dos - Cartazes;
marketers. - Web.

Fonte: Elaboracdo propria.

Na primeira estratégia, uma empresa pode patrocinar 0os meios de comunicacdo que
realizam a cobertura do evento desportivo, por exemplo, através do patrocinio dos meios
televisivos utilizados na transmisséo.

Na segunda estratégia, uma empresa pode optar pelo patrocinio de uma sub-categoria
dentro do evento desportivo, onde as empresas com um menor investimento conseguem
mediatismo.

Na terceira estratégia, uma empresa pode optar por conferir um patrocinio a um jogador —
chave de uma determinada marca desportiva, transmitindo a ideia que esse jogador consegue
alcancar os golos, a fama, e os titulos, porque estd equipado ou apoiado por uma determinada
marca ou empresa.

Na quarta estratégia, uma empresas pode apostar em envolver-se em publicidades que
coincidem com o patrocinador do evento desportivo ou marca desportiva, programando o
aparecimento da empresa nos media de modo a coincidir com o0 tema das publicidades do

patrocinador oficial do evento.
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Segundo Meenaghan (1998), existem duas diferentes estratégias publicitarias disponiveis,
assentando a primeira nos temas da publicidade e a segunda na utilizacdo de uma estratégia de
publicidade tradicional.

No que respeita aos temas da publicidade, a empresa pode optar por usar grandes
celebridades do desporto, associando-as a empresa e ao evento (alguém que ja foi vitorioso no
evento, ou que fez historia nesse mesmo evento) ou alternativamente usar a associacdo com o
evento através do uso de material por parte dos intervenientes, como por exemplo, o uso de
bolas, calcado, entre outras, sempre relacionado com a modalidade desportiva, em questdo
(Huey, 1996).

No que concerne a utilizacdo de uma estratégia de publicidade tradicional, a empresa visa
evidenciar uma situacdo de contraste com o patrocinador oficial do evento ou marca desportiva,
sendo que o0 objectivo passa por adquirir suporte publicitario e tempo nos meios de comunicacao,
de modo a afirmar-se no momento do evento desportivo, confundindo pelo tempo de audiéncia
0S consumidores.

Na quinta estratégia, que envolve as varias accdes de ambush, referida por Meenaghan
(1998), tém incorporado estratégias altamente imaginativas e agressivas, de modo, a associar
empresas com determinados eventos desportivos ou marcas desportivas.

De mencionar, que o ambush marketing pode surgir de actividades menos propositadas
ou mesmo de um simples processamento incorrecto de informacdo por parte do cliente,
designando-se nesse caso por “Incidental Ambush” (Quester,1997).

Para evitar o ambush marketing, Grohs et al. (2004) realgam a importancia associada a
elaboracdo, desenho e respectiva comunicagdo dos patrocinios aos clientes, garantindo a
distingdo entre patrocinadores oficiais e 0os ndo patrocinadores. O envolvimento por parte da
empresa patrocinadora no evento desportivo, na exposicao, no planeamento e na execucdo do
patrocinio, podera diminuir o risco de ambush marketing, garantido deste modo a rentabilidade
do patrocinador.

De destacar que caso se concretize 0 ambush marketing, existe uma reducdo do potencial
de crescimento do valor da marca patrocinadora oficial, logo o valor investido ndo ira ser
rentabilizado como inicialmente previsto, o que num futuro ir4 diminuir o potencial de interesse

para as empresas patrocinadoras.
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2.5. MARKETING MiX PARA A COMUNICACAO DE MARCAS DESPORTIVAS

Segundo, Beech e Chadwick (2007), a combinacdo das ferramentas de comunicacdo
(publicidade, promocao de vendas, relacdes publicas, vendas directas e marketing directo) pode
ser usada como sob forma de promogdes simultaneas que englobam uma diversidade de meios
de comunicacdo, de modo a atingir de uma forma eficiente os publicos-alvo das marcas
desportivas, bem como os objectivos de comunicacao propostos pela marca desportiva.

A combinacdo anteriormente referida ird provocar alteragbes comportamentais nos
segmentos-alvo. Contudo, também ird produzir inputs para a marca desportiva, sendo que esta
por sua vez deve analisar a informacéo recolhida de modo a posicionar-se ou a reposicionar-se a
si, ou aos seus produtos e servicos, de modo a gerar respostas adequadas as necessidades e aos

desejos dos segmentos-alvo.

2.5.1. Processos de Comunicacédo da Marca

Na visdo de Dewhirts e Davis (2005) o objectivo das empresas € comunicar e receber
feedback dos seus clientes.

Para Cutlip, et al. (2000), uma comunicacdo eficaz assenta no feedback recolhido pela
empresa, apds a troca de mensagens ou sinais, no sentido de: informar (para atrair e despertar a
atencdo para a mensagem, isto é, para 0 servico ou produto); instituir (para estimular a
aprendizagem activa e pratica); e persuadir (no sentido de celebrar um compromisso em termos
de comportamento e posicionamento por parte do segmento-alvo).

A este processo normal de comunicacdo, que engloba um emissor, uma mensagem, um
meio e um receptor, Pickton e Broderick (2005), ddo o nome de Integrated Marketing
Communications (IMC).

Devido ao facto de o desporto ter caracteristicas unicas, seja qual for a sua area de
actuacdo, Beech e Chadwick (2007) sugerem uma versdao mais alargada do processo IMC, tal
como se representa na figura 5 seguinte, tomando o nome de Sport Integrated Marketing

Communications (SIMC).
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Figura 5 - Modelo de Comunicacéo Integrada de Marketing Desportivo

Clientes de Desportos/ Relacionamento com a Gestao

Sensibilidade ao Tempo

\ 4
Marketing Desportivo no Contexto das Comunicac¢des

Resposta Brand
Emissor |—>| Mensagem I——>| Media |—>| Receptor | > Receptor Equity

Comunicagédo Longa |

\ 4

Imagem do Desporto e a
Gestéo da Marca

Fonte: Beech e Chadwick (2007: 218).

Segundo Beech e Chadwick (2007), a diferenca entre o processo IMC e o processo SIMC
assenta em diversos aspectos, um deles é o receptor, uma vez que este, pode ndo ter nenhum
interesse pelo desporto, contudo pode desejar comprar um artigo para alguém proximo que seja
fa ou praticante, neste sentido estas pessoas tém que ser encorajadas a visitar o site, de modo a
satisfazerem essa necessidade.

Outro aspecto fundamental do processo SIMC é o contexto das comunicagdes, quer sejam
internas ou externas, isto é, quer sejam para dentro da propria empresa ou para fora, uma vez que
s0 ird existir criacdo de valor se os funcionérios e os adeptos se identificarem com a mensagem,
e como o desporto esta envolvido em enormes emocgdes comportando profundas ideologias e
crencas, é necessario levar muito em atencao as comunicacdes internas e externas.

Segundo Grunig (1992), o circuito de comunicacdo é outro factor essencial para o
processo SIMC. No circuito, a comunicacgdo pode existir em trés condi¢des: apenas num sentido
(onde o emissor envia uma mensagem sem intencdo de receber feedback); ser assimétrica de dois
sentidos (onde o emissor envia uma mensagem sem intencdo de receber feedback, contudo acaba
por receber feedback, mesmo que seja tardio); e em dois sentidos simétricos (onde o emissor
estabelece um didlogo com o receptor de uma forma duradoura).

E de destacar que a comunicacdo simétrica em dois sentidos é uma excelente estratégia
para que as marcas desportivas possam criar e manter relacbes de longo prazo com 0s seus

publicos-alvo. Este tipo de comunicacdo é benéfico para ambas as partes (win-win), levando as
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marcas desportivas a utilizarem estratégias de CRM — Customer Relationship Management para
estabelecerem relacdes com os seus clientes.

Segundo Greenberg (2001), as marcas desportivas para fazer face aos novos meios
electronicos utilizados pelos clientes, necessitam de estratégias de e-CRM (Electronic Customer
Relationship Management). O aparecimento deste conceito surge por intermédio da crescente
utilizacdo, por parte dos clientes, das tecnologias de informacdo e comunicacdo e da Internet
(Lin et al., 2006).

Greenberg (2001) destaca que apesar das diferencas funcionais, metodoldgicas,
processuais e sistémicas, ndo serem relevantes entre CRM e e-CRM, a arquitectura e 0s aparatos
necessarios para a sua execucao sao diferentes, devido aos meios de comunicagéo utilizados.

Brown (2000) realca que 0s negocios electronicos estdo em forte crescimento e que ajuda,
as marcas desportivas, a servir melhor as necessidades e desejos dos clientes, justificando neste
sentido, a utilizacdo do e-CRM. Uma vez que, segundo Ross (2006), cada adepto ou praticante
cria a sua propria ilusdo em relacdo a uma determinada marca desportiva, torna-se fundamental
para o marketer os métodos mencionados anteriormente, afim de uma gestéo eficiente da marca
desportiva.

Supphellen (2000) argumenta que 0 sucesso da comunicagdo passa pelo foco bem
definido nos clientes, relacionando a comunicagdo da marca desportiva com a experiéncia e 0
efeito desta sobre as memdrias retidas pelos clientes que experienciam a dita marca.

Neste tipo de comunicacdo simétrica com dois sentidos, Beech e Chadwick (2007),
destacam o site como uma peca fundamental para o sucesso das marcas desportivas, tornando-se
este 0 ponto central para a comunicagdo com os diversos segmentos-alvo.

Os mesmos autores realcam a inclusdo da sensibilidade do tempo no processo SIMC
demonstrando que o capital da marca e o comportamento do utilizador sdo construidos e mudam
ao longo tempo, sendo assim susceptiveis a influéncias na experiéncia de consumo.

Segundo Richelieu (2004), existem trés etapas que levam ao desenvolvimento do capital
da marca desportiva, nomeadamente:

(i) a definicdo da identidade da marca desportiva;

(i) o posicionamento competitivo no mercado;

(iii) o desenvolvimento de uma estratégia de marca desportiva.

A identidade e 0 posicionamento competitivo sdo as bases da estratégia de uma marca
(Gladden et al., 1998). Beech e Chadwick (2007) apontam dois aspectos estratégicos adicionais
no ambito do processo SIMC, os quais sdo externos as componentes centrais deste processo,
designadamente, a gestdo de relacionamento do cliente ou do publico-alvo do desporto, e a

gestdo da imagem e da marca do desporto. E aqui, que as estratégias de CRM e e-CRM de dois
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sentidos bidireccionais, entre o produtor e o consumidor, jogam um papel decisivo para o
sucesso das marcas desportivas.

Segundo Choi e Yoon (2005), as marcas desportivas tém que explorar os factores
determinantes do sucesso da publicidade desportiva, segundo os desejos e as necessidades do
publico-alvo. Neste sentido, os autores concluiram que trés grupos de determinantes influenciam
a decisdo final dos clientes, no momento da compra.

O primeiro grupo de determinantes serve para avaliar o grau de participacdo e
preferéncia pelo desporto, englobando diferentes aspectos, tais como: a participagdo desportiva
por parte dos clientes; a preferéncia dos clientes pelo desporto; e a influéncia do estilo de vida
dos clientes nas preferéncias de publicidade. O segundo grupo de determinantes, identifica até
que ponto, a preferéncia por uma publicidade se traduz na preferéncia pelo produto que aparece
na mesma. O terceiro grupo de determinantes avalia a reac¢cdo de compra, por parte dos clientes,
pela introdugdo de figuras miticas desportivas na publicidade.

Neste sentido, as empresas poderdo definir melhor quais os grupos de determinantes que
melhor se adequam aos objectivos do momento, de modo a influenciarem a decisdo de compra

dos clientes e aumentarem com isso o valor da marca.

2.6. CONCLUSAO

No que respeita ao critério de classificacdo de fontes do valor de marca, devem destacar-
se varios elementos, designadamente, a notoriedade da marca, a qualidade percebida, a imagem
de marca e a fidelidade & marca.

As marcas desportivas tém que ter em conta a fidelizacdo do cliente para serem
competitivas, e para que isso aconteca a sua satisfacdo tem que ser permanente e superior as suas
expectativas, deste modo, o modelo de desenvolvimento de uma marca desportiva, é uma
excelente ferramenta para que as marcas desportivas alcancem o sucesso pretendido.

Neste sentido, as estratégias de marketing devem englobar os planos estratégicos, de
negocio e de marketing, devendo as mesmas ser dinamicas e inovadoras, para que as marcas
desportivas sejam competitivas no mercado.

Para que isto aconteca, existe o modelo para o marketing estratégico de marcas
desportivas que se baseia em cinco fases: a formulacdo e clarificacdo dos objectivos de
marketing e organizacionais; a analise da situacdo; a segmentacdo de mercado; o

desenvolvimento da campanha de marketing integrada; e a implementacéo, controlo e avaliacéo.
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Os objectivos das empresas ndo oficiais, no que se refere ao patrocinio, podem ser
alcancados através das estratégias de ambush marketing (o patrocinio dos meios de
comunicacdo; o patrocinio de subcategorias dentro do evento desportivo; o patrocinar um
jogador-chave; o envolvimento em publicidades que coincidam com o patrocinador do evento
desportivo; e as varias estratégias de ambush), uma vez que podem representar, a melhor
alternativa, num mercado desportivo cada vez mais competitivo.

As empresas patrocinadoras para evitarem o ambush marketing, garantido deste modo a
rentabilidade do patrocinio devem manter-se muito proximas das marcas desportivas, no que se
refere a todo o processo de desenvolvimento do desenho e da comunicagdo da marca, isto é do
patrocinio aos adeptos

As marcas desportivas tém como objectivo comunicar de modo a informar, instituir, ou
persuadir e receber um feedback, sendo desejavel que a comunicacdo seja efectuada, numa
abordagem do tipo win-win, devendo implementar para esse efeito estratégias de CRM para
garantir a fidelizacao dos clientes.

O processo de Sport Integrated Marketing Communications (SIMC) surge como forma de
responder adequadamente as necessidades das marcas desportivas e a sua envolvente.

De salientar que o site pode assumir uma importancia central no processo de
comunicacdo com os diversos segmentos-alvo, devendo ser sempre auxiliado de meios de
comunicacéo electronicos, bem como de ferramentas de comunicagdo como a internet e o e-mail.

Pelo facto de no modelo SIMC existirem dois aspectos estratégicos externos as
componentes centrais do modelo, designadamente, a gestao de relacionamento do publico-alvo e
a gestdo da imagem e da marca desporto, torna-se fundamental a implementacdo bem sucedida
de estratégicas de CRM com dois sentidos bidireccionais.

S6 assim se ira alcancar informacdo privilegiada quer para a empresa desportiva, quer

para a empresa patrocinadora.
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CAPITULO Il = ESTUDO EMPIRICO

3.1. INTRODUCAO

A evolucdo notoria da identificacdo dos portugueses com o desporto sentiu-se no
Europeu 2004 de futebol, onde os mesmos exteriorizaram um sentimento de pertenca, face a uma
marca desportiva, a seleccéo.

Pelo facto, de em Portugal nos Gltimos anos, o desporto ter cada vez mais seguidores,
sendo estes mais interessados e tendo ao seu dispor variadissimos meios de comunicagdo, como
a televisdo, a radio, os jornais, as revistas, os telemdveis, e 0 poderoso canal web, possibilitando
este um acompanhamento “just in time”, faz com que o sentimento de pertenca, para com uma
marca desportiva, seja muitas vezes vista como sendo uma afirmacéao de identidade pessoal.

Neste panorama, 0 desporto ganha o interesse de muitas empresas, potencialmente
patrocinadoras de empresas desportivas, e com isso adquirem uma vertente mais comercial.

Neste sentido, o presente capitulo tem por objectivo identificar as associacdes
estabelecidas pelos simpatizantes e adeptos em relagdo aos patrocinadores dos seus clubes
favoritos, com presenca no canal de comunicacdo web, recorrendo para esse efeito a elaboracao
de um estudo de casos de referéncia, o Sporting Clube de Portugal, Sport Lisboa e Benfica e
Futebol Clube do Porto.

Primeiramente, apresenta-se um enquadramento da metodologia, fazendo mengéo aos
objectivos, ao desenho da metodologia e ao modelo de recolha de dados e variaveis utilizadas na
investigacao.

Posteriormente, efectua-se a apresentacdo do estudo de caso respeitante ao Sporting
Clube de Portugal, ao Sport Lisboa e Benfica e ao Futebol Clube do Porto, e procede-se a
discussdo dos resultados da investigacdo. Por fim, apresentam-se as conclusdes do presente

capitulo, sustentadas nos resultados da investigacdo desenvolvida, através do estudo de caso.
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3.2. METODOLOGIA

3.2.1. Objectivos

A comunicagdo na web veio proporcionar novas plataformas e meios para a persecucao
dos objectivos das empresas, logo a presenca na web veio fomentar um contacto directo e
permanente com 0 mundo.

A decisdo de acrescentar o canal web numa empresa desportiva constitui uma
personalizagdo na comunicagdo com o0s seus clientes. Neste sentido, os clubes desportivos
aproveitam este método para estabelecer parcerias com diversas entidades patrocinadoras, de
modo a criar uma relacdo win-win-win, isto é, com ganhos para a empresa desportiva,
patrocinador e cliente/adepto ou simpatizante.

No que concerne aos objectivos genéricos, procurou-se comparar a comunicacao dos
clubes portugueses, Sporting Clube de Portugal, Sport Lisboa e Benfica e Futebol Clube do
Porto, versus alguns dos maiores clubes europeus, nomeadamente no destaque do patrocinador
na comunicacao online.

No que respeita aos objectivos especificos pretende-se estudar a caracterizacdo dos
adeptos, o perfil de uso da internet, 0 conhecimento dos patrocinadores do clube, a preferéncia
por apenas um patrocinador principal, por parte dos adeptos ou simpatizantes e comparar a
comunicacdo online dos trés maiores clubes portugueses versus alguns dos maiores clubes

europeus de futebol.

3.2.2. Desenho da Metodologia

Na amplitude do presente estudo, utilizou-se uma abordagem metodoldgica sustentada
numa natureza qualitativa e quantitativa, no sentido de cumprir com os objectivos genéricos e
especificos, que encaminharam a realizacao deste estudo.

Numa primeira etapa, procedeu-se a recolha e andlise da literatura considerada
fundamental para o desenvolvimento da presente investigacdo. Esta recolha foi realizada em
bibliotecas portuguesas e espanholas, bem como em bibliotecas online.

Posteriormente elaborou-se um questionario com o objectivo de sustentar a componente
empirica desenvolvida.

Na etapa seguinte procedeu-se a aplicacdo de um questionario de uma forma aleatéria, a

entrada do estadio Alvalade XXI, num encontro que op6s o Sporting Clube de Portugal com
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Sporting Clube de Braga, no dia 6 de Abril de 2008, estando presentes 27.858 espectadores,
sendo questionadas 242 pessoas, bem como a entrada do estadio da Luz, num encontro que op6s
0 Sport Lisboa e Benfica com Vitéria de Setdbal, no dia 1 de Dezembro de 2008, estando
presentes 25.921 espectadores, sendo questionadas 253 pessoas. Os dados recolhidos foram
obtidos por 10 entrevistadores em ambas as situacBes, entre o periodo das 14horas até as
18horas.

De destacar que ndo se recolheram dados no reduto do estadio das Antas por falta de
colaboracéo e respectiva autorizacgao, do Futebol Clube do Porto.

Por fim, analisaram-se os sites destes trés clubes, bem como os de alguns dos maiores

clubes europeus de futebol, como se pode verificar na tabela 4 seguinte.

Tabela 4 - Marcas Desportivas

Clubes Pais Endereco Electronico
Real Madrid Espanha www.realmadrid.com
Futebol Clube Barcelona Espanha www.fcbarcelona.cat
Atlético de Madrid Espanha www.clubatleticodemadrid.com
Manchester United Inglaterra www.manutd.com
Liverpool Futeball Club Inglaterra www.liverpoolfc.tv
Arsenal Futeball Club Inglaterra www.arsenal.com
ACMiilan Italia www.acmilan.com
Inter de Miléo Italia www.inter.it
Juventus Football Club Italia WWW.juventus.com
Sporting Clube de Portugal Portugal www.sporting.pt
Sport Lisboa e Benfica Portugal www.slbenfica.pt
Futebol Clube do Porto Portugal www.fcporto.pt

Fonte: Elaboracéo propria.

Estes maiores clubes europeus foram seleccionados tendo em conta o ranking da UEFA,
que da acesso a participacdo na UEFA Champions League. Este Ranking é um coeficiente que
tem em conta o desempenho das equipas de um determinado pais durante as ultimas cinto
temporadas nas competicGes de clubes da UEFA (UEFA Champions League e Taca UEFA ou
UEFA Europa League).

Os célculos séo realizados do seguinte modo: dois pontos por cada vitdria (apenas um
ponto em jogos de pré-eliminatdrias), um ponto por empate (meio ponto em jogos de pré-

eliminatdrias), e zero pontos por derrota.
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De salientar que a lista de acesso 2009/10 a UEFA Champions League, vai ter 0s seguinte
principios: 32 equipas, sendo 22 equipas qualificadas directamente, uma delas a vencedora da
época passada, qualificando-se directamente para a fase de grupos. As trés federacdes com o
coeficiente mais elevado do ranking da UEFA, tém garantido a qualificacdo de trés equipas para
a fase de grupos, as federac6es do quarto ao sexto lugar, tém garantido duas equipas e do sétimo
ao décimo segundo lugar apenas qualificam uma equipa. Os restantes lugares sdo ocupados por
equipas vindas de pré-eliminatdrias dos restantes federaces.

A tabela 5, é apresentado o ranking das 12 primeiras federagdes, para a época 2009/10 e
respectivo nimero de equipas participantes asseguradas.

Tabela 5 - Lista de Acesso a UEFA Champions League

Lista de acesso a UEFA Champions League 2009/10
Rank. Federagéo NC°. de Equipas
N/D Detentor do troféu 1
1 Inglaterra 3
2 Espanha 3
3 Italia 3
4 Franca 2
5 Alemanha 2
6 Rdssia 2
7 Romeénia 1
8 Portugal 1
9 Holanda 1
10 Escocia 1
11 Turquia 1
12 Ucrania 1

Fonte: Adaptado de http://pt.uefa.com

Para analise do presente estudo, foram escolhidos trés clubes das trés primeiras
federacbes do ranking, sendo o primeiro critério de seleccao, o facto de ja terem ja vencido a

UEFA Champions League ( http://pt.uefa.com ) desde o seu surgimento na época de 1992/1993,

dado que anteriormente tinha outra designacgéo e regras. S&o o caso do Mildo, Juventus, Real
Madrid, Barcelona, Liverpool e Manchester United, o Inter de Mildo, Atlético de Madrid e
Arsenal foram acrescentados para completar a lista dos trés primeiros paises do ranking, devido a

sua grandeza e historial nos paises respectivos.
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3.2.3. Método de Recolha de Dados e Variaveis do Estudo

O método escolhido para a recolha de dados foi o questionario, que serviu para a
obtengdo de dados relativamente as variéveis utilizadas no estudo

O questionario é composto por questdes fechadas, sendo complementadas por questes
abertas quando justificadas e encontra-se estruturado em cinco grupos, com a seguinte
disposicdo:

| — Identificacdo do clube, composto pelas questdes um e dois.

Il — Caracterizacdo da navegacdo na web, constituido pelas questdes trés e quatro.

Il — Caracterizacdo/percepcao de patrocinadores face a marca desportiva, composto pelo
grupo de questdes do questionario de cinco a oito.

IV — Atitude face ao patrocinador, constituido pelo intervalo de questées do questionario
de nove a catorze.

V - Indicadores demogréaficos, formado pelo grupo de questbes do questionario de quinze

a dezoito.

3.3. ANALISE DOS DADOS E APRESENTACAO RESULTADOS

3.3.1 Analise dos dados

No decorrer da analise feita aos sites de alguns dos maiores clubes de futebol europeus,
Inter de Mildo, Mildo, Juventus, Real Madrid, Barcelona, Atlético de Madrid, Arsenal,
Liverpool, Manchester United, Sporting, Porto e Benfica, foram observados varios parametros
que serdo expostos seguidamente, de modo a perceber o posicionamento dos clubes nacionais
face aos grandes clubes europeus, relativamente & presencga na sua comunicagdo online dos seus
patrocinadores.

O parametro inicialmente analisado debate-se com a presenca dos patrocinadores na
primeira visualizacdo da pagina do site do clube.

A nivel europeu s6 existem quatro clubes (Inter de Mildo, Mildo, Juventus e Real
Madrid) que tém expostos os patrocinadores na primeira visualizacdo da pagina dos seus sites.
De destacar que trés dos clubes referidos tém os patrocinadores posicionados no canto superior
direitos das suas paginas web. O Inter de Mildo tem trés patrocinadores (Pirelli, Nike e Sky), o

Mil&do um (Bwin) e o Real Madrid um (Bwin). A Juventus opta por uma apresentagdo com um
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maior nimero de patrocinadores e com um posicionamento superior e mais central, podendo-se

verificar nas imagens, 1, 2, 3 e 4.

Imagem 1 - Parte SuBerior do Site do Inter de Milao

Fonte: www.inter.it

Imagem 2 - Parte Superior do Site do A.C.Miléo
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Fonte: www.acmilan.com

Imagem 3 - Parte Su:erior do Site do Real Madrid
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Fonte: www.realmadrid.com
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Imagem 4 - Parte

Superior do Site da Juventus
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Fonte: www.juventus.com

No contexto nacional, nenhum dos clubes principais apresentam este parametro como
elemento diferenciador na sua estratégia de comunicacdo online, como se pode verificar nas
imagens, 5,6 e 7.

Imagem 5 - Parte Superior do Site do Sporting
i st it~ SRR )

Fonte: www.sporting.pt

Imagem 6 - Parte Superior do Site do Benfica

Fonte: www.slbenfica.pt
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Imagem 7 - Parte Sueerior do Site do Porto

Fonte: www.fcporto.pt

O segundo parametro consistiu em analisar a presenca de patrocinadores em toda a
primeira pagina web dos clubes de futebol.

Todos os clubes europeus analisados, excepto 0s nacionais, tém 0s seus patrocinadores
presentes de uma forma destacada na sua primeira pagina; Inter no canto superior direito com a
presenca de trés patrocinadores, enquanto os restantes clubes optam pelo rodapé da pagina para
destacar os seus patrocinadores, Mildo com sete, Juventus, nove; Real Madrid, cinco; Barcelona,
seis; Atlético de Madrid, sete; Arsenal doze, Liverpool oito e Manchester United sete, como
pode ser verificado na tabela seguinte.

Tabela 6 - N°. Patrocinadores na 12 Pagina

Clubes N°. de Patrocinadores na 12 Pagina
Inter de Miléo
ACMilan
Juventus Football Club
Real Madrid
Futebol Clube Barcelona
Atlético de Madrid
Arsenal Futeball Club 12
Liverpool Futeball Club

Manchester United 7
Fonte: Elaboragéo propria.

~N|oOo|o1|Oo | N|lWw

Seguidamente sdo apresentadas as imagens dos sites do Arsenal (imagem 8), e do

Barcelona (imagem 9), como bons exemplos.
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Fonte: www.arsenal.com

Imagem 9 - Parte Inferior do Site do Barcelona
il

Fonte: www.fcbarcelona.cat

O facto de nenhum dos clubes nacionais ter a mesma linha orientadora dos clubes
europeus relativamente ao ponto em anlise ndo tem explicacdo 6bvia (imagens 10, 11 e 12).

40


http://www.arsenal.com/
http://www.fcbarcelona.cat/

Imagem 10 - Parte Central do Site do Sporting
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Fonte: www.sporting.pt

Imagem 11 - Parte Inferior do Site do Benfica
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Fonte: www.slbenfica.pt
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Imagem 12 - Parte Central do Site do Porto

Fonte: www.fcporto.pt

O terceiro parametro estudado foi a presenca de patrocinadores em todo o site dos clubes.

A maioria dos clubes, Inter de Mil&o, Mil&o, Juventus, Real Madrid, Barcelona, Arsenal,
Liverpool e Manchester United, tém uma pagina visivel e de facil acesso dentro do site destinada
a exposicdo dos patrocinadores. O Atlético de Madrid utiliza apenas o rodapé para destacar 0s
seus patrocinadores. Pode ser observado, o site do Manchester (na imagem 13), como um bom
exemplo do destaque especifico para os patrocinadores.

Imagem 13 - Paglna EspeC|f|ca dos Patrocinadores do Manchester
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Fonte: www.manutd.com
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A nivel nacional, apenas o Sporting adopta uma metodologia semelhante, contudo a
pagina é muito dificil de aceder, devido a estrutura do proprio site e da auséncia de um destaque
sob a forma de uma hiperligacdo na pagina inicial, o que a torna invisivel aos olhos da maioria
dos internautas (imagem 14). O Benfica, apenas menciona disfarcadamente um patrocinador
(CGD) numa pagina especifica, pagina essa associada ao campus de treino (Caixa Campus),

como se pode verificar na imagem 15. O Porto ndo menciona os seus patrocinadores.

Imagem 14 - Pagina Esgecifica dos Patrocinadores do Sporting

Fonte: www.sporting.pt

Imagem 15 - Secgéo Caixa f. Campus

Fonte: www.slbenfica.pt
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O quarto parametro analisado esté relacionado com as hiperligagdes com as paginas dos
patrocinadores.

Os clubes Inter de Mildo, Mil&o, Juventus, Real Madrid, Barcelona, Atlético de Madrid,
Arsenal, Liverpool e Manchester United tém hiperligacdes com todos os seus patrocinadores
expostos nos seus sites. Ja os clubes nacionais, Sporting e Benfica ndo tém hiperligacdo com os
patrocinadores presentes nos seus proprios sites. O porto, ndo é alvo de analise por nédo ter

exposto os patrocinadores.

No quinto pardmetro pretendeu-se analisar a venda de material do clube no site.
Relativamente a este parametro confirmou-se que todos os clubes em andlise realizavam esta
actividade, destacando-se o Manchester United com 86 artigos diferentes e o Arsenal com 81
artigos, um exemplo desta boa pratica pode ser observado na imagem 16. Abaixo dos clubes
nacionais s6 0 Mildo com 24 artigos e o Inter de Mildo com 31 artigos.

Imagem 16 - Online Shopping do Arsenal
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Fonte: www.arsenal.com

A nivel nacional, o clube com mais artigos disponiveis é o Porto com 44 (imagem 17) o

Sporting e o Benfica, ambos com 34 artigos.
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Imagem 17 - Loja Azul Online
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Fonte: www.fcporto.pt

O sexto parametro analisado refere-se a venda de material no site apenas com a marca do
patrocinador, ndo se associando assim directamente ao clube em questéo.

Internacionalmente o Inter de Mildo tem 2 artigos, o Mil&o 2, a Juventus 3 (imagem 18 e
19), o Barcelona 1 e o Manchester United 3. De destacar que os artigos vendidos sdo chuteiras,
sapatilhas, luvas e bolas. Os restantes clubes, Real Madrid, Atlético de Madrid, Arsenal e

Liverpool, ndo ttm nenhum artigo para venda.

Imagem 18 - Juventus Online Store - Chuteiras Nike
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Fonte: www.juventus.com

Imagem 19 - Juventus Online Store - Acessorios Nike
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Fonte: www.juventus.com
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A nivel nacional apenas o Porto (com 5 artigos), vende a marca do patrocinador. O Porto
vende bolas, igualmente como os clubes em estudo, mas € o Unico que vende mochilas, casacos,

t-shirts e sacos do patrocinador, como pode ser constatado na imagem 20.

Imagem 20 - Loja Azul Online - Mochila e T-Shirt Nike
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Fonte: www.fcporto.pt

O sétimo parametro observado teve como objectivo analisar a venda de material do clube
com a marca do patrocinador. De uma forma generalizada todos os clubes aproveitam a
oportunidade, destacando-se o Manchester United com 17 artigos (imagem 21, como exemplo de

alguns artigos) seguido do Inter de Mildo com 15.
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Imagem 21 - Online Megastore do Manchester

 UNTED IRELT [P Wi T i reNegalore Hone Kk oKk Wit nemed Exples BEL

=
s

0 U P

PSS
RS
IHBSREAD:
BISHDL
SN0 NCENE

TR

3
HOUE

A

PO

1EH2009/10 B
CATALOGUE NOW | e }l%ms[ L

(NG

Fonte: www.manutd.com

Em Portugal, o Sporting lidera este parametro de analise com 10 artigos para venda,
seguido do Benfica com 9 e do Porto com 5. Como exemplo, temos a imagem 22, que mostra
alguns dos artigos disponiveis na Loja Online do Sporting.

Imagem 22 - Loja Online do Sporting
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Fonte: www.sporting.pt

O oitavo parametro analisa a percepcdo de hierarquia que se tem dos patrocinadores
principais dos clubes nos seus préprios sites.
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Todos os clubes Inter de Mildo, Mildo, Juventus, Real Madrid, Barcelona, Atlético de
Madrid, Arsenal, Liverpool e Manchester United tém de uma forma perceptivel quais 0s
patrocinadores principais do clube. Como exemplo pode observar-se nas imagens 23 e 24,
respeitante ao Real Madrid e ao Atlético de Madrid, respectivamente.

Imagem 23 - Pagina Web do Real Madrid com os Patrocinadores
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Imagem 24 - Pagina Web do Atlético de Madrid com os Patrocinadores
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A nivel nacional nenhum clube em estudo tem os patrocinadores principais destacados de

uma forma visivel e clara.

Em forma de resumo, podemos afirmar que os clubes nacionais tém muitas oportunidades

para melhorar os sites, como se pode verificar na Tabela 7, relativamente as caracteristicas dos

sites estudados.

Tabela 7 - Caracteristicas dos Sites

Patrocinios Hiperligacdes Venda de material Percepcdo
Marca do clube
Todo o Marca do Marca do
Clubes 12 Visualizag&do 12 Pagina . Patrocinadores . mais marcado | Patrocinadores
site clube patrocinador .
patrocinador
Inter J J J J J J J J
Mildo J J J J J J J J
Juventus J J J J J J J J
Real Madrid J J J J J x J J
Barcelona x J J J J J J J
Atlético de
] x J J J J x J J
Madrid
Manchester x J J J J J J J
Arsenal x J J J J x J J
Liverpool x J J J J x J J
Sporting x x J x J x J x
Benfica x x x x J x J x
Porto x x x x J J J x

Fonte: Elaboracéo propria.

Em seguida irdo ser analisados e apresentados os dados, do Sporting e Benfica, que foram

obtidos através do questionario, e que numa fase posterior foram alvo de tratamento estatistico,

com o objectivo de se obterem respostas aos objectivos genéricos e especificos colocadas no

inicio desta investigacéo.

Numa primeira fase sdo apresentados de forma resumida os dados relativos ao perfil

demogréafico dos respondentes e posteriormente serdo apresentados os resultados especificos de

cada uma das questdes colocadas no questionario, apds a realizacdo das analises estatisticas

adequadas. Os resultados foram tratados no programa estatistico SPSS (Statistical Package for

Social Sciences), versao 15.0.
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A anélise demografica ird ser composta pelos critérios, idade, rendimento, habilitagdes
literarias e sexo. Neste sentido, a tabela 8, ird caracterizar os adeptos do Sporting e do Benfica
em relacdo a idade.

Tabela 8 - Caracterizacao dos adeptos pelas respectivas idades

Idade
J1a20[ | [20a29] | [30a39] | [40a49] | [50a59] | [60a60[ | N
(anos)
Sporting | 145% | 31,8% | 25,6% 15,7% 8,7% 3,7% | 242
Benfica | 10,7% | 47,4% | 26,1% 10,7% 4,7% 0,4% | 253

Como se pode constatar, 0s adeptos de ambos os clubes ttm uma maior prevaléncia na
faixa etaria dos 20 aos 29 anos. Tendo maior relevancia (47,4%) os adeptos do Benfica, versus
31,8% do Sporting. De salientar que 0 mesmo ja ndo acontece nas extremidades em analise, isto
¢, até aos 20 anos o Sporting surge com 14,5% dos adeptos, enquanto o Benfica surge com
10,7%, acontecendo o0 mesmo nos intervalos de idades a partir dos 40 anos de idade. Pode-se
assim considerar, que os adeptos do Sporting em comparacdo com os do Benfica sdo 0s mais
novos e 0s mais velhos.

Apresenta-se em seguida a caracterizacdo dos adeptos pelos rendimentos (tabela 9).

Tabela 9 - Caracterizacao dos adeptos pelos rendimentos

Rendimento | j1a | [420a | [841a | [1261a | [168l1a | [210la N
(€) 420 840] 1260] | 1680] | 2100] | 2101[
Sporting 215% | 248% | 256% | 157% | 5.8% 6,6% | 242
Benfica 21,7% | 32,4% | 265% | 115% | 3.2% 47% | 253

Do exposto conclui-se que os adeptos de ambos os clubes apresentam rendimentos
bastante semelhantes, apresentando os adeptos do Benfica o seu valor mais elevado, 32,4%, no
rendimento entre os 420€ e os 840€, enquanto no Sporting, o valor mais representativo € 25,6%
entre os 841€ e os 1260€. Se analisarmos os escaldes com maior rendimento, constatamos que 0s
adeptos do Sporting, apresentam niveis de rendimento um pouco superiores aos do Benfica.

Se analisarmos os adeptos de ambos os clubes relativamente as habilitacGes literarias
(tabela 10), pode-se concluir que os adeptos encontram-se maioritariamente acima do escaldo
referente & escolaridade minima obrigatdria, 9° ano, tendo o Benfica maior destaque com 47,4%

dos seus adeptos, versus o Sporting com 40,1%.
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Tabela 10 - Caracterizacdo dos adeptos pelas habilitacGes literarias

.- " Primaria | Ciclo, ) ) Mais que
HabilitacGes | Analfabeto 10°11°/12° | Licenciatura | N
completa | 9°ano licenciatura
Sporting 0% 3,7% 26% 40,1% 26,9% 3,3% 242
Benfica 0% 2% 24,9% 47,4% 22,5% 3,2% 253

E visivel uma similaridade entre as duas amostras em analise, no que respeita aos
restantes escaldes apresentados no questionario.
No que diz respeito, a distribuicdo por Sexo, tabela 11, existe uma predominancia em

relacdo ao sexo masculino no Benfica, 83%, em contraposi¢ado 76,9%, por parte do Sporting.

Tabela 11 - Caracterizagdo dos adeptos pelo sexo

Sexo Masculino | Feminino | N
Sporting 76,9% 23,1% | 242
Benfica 83% 17% 253

Ap0s a caracterizacdo demografica, ird proceder-se a apresentacdo dos resultados relativo
as restantes questBes do questionario, neste sentido, verifica-se que 242 elementos foram
inquiridos no estadio Alvalade XXI, sendo estes os adeptos do Sporting, correspondendo a
48,89% da amostra, os restantes 51,11% correspondentes a 253 elementos, foram inquiridos no
estddio da Luz, identificando-se como adeptos do Benfica. A Amostra global é de 495
elementos, questionados aleatoriamente em dias diferentes, em dias de jogo dos seus respectivos
clubes. De salientar que as percentagens em analise sdo sempre referentes a amostra de cada
clube.

A primiera questdo tinha como objectivo avaliar o local onde os inquiridos mais

navegavam na internet.

Tabela 12 - Caracterizacédo dos adeptos pelo local de navegacao na internet

Casa Trabalho Cyber café | Casa amigos

ou escola ou familiares
Sporting 76,9% 21,9% 0,4% 0,8%
Benfica 82,6% 16,2% 0,4% 0,8%

De acordo com o exposto na tabela 12, constatou-se que os adeptos do Benfica séo os que

utilizam em maior percentagens a casa como local privilegiado de utilizacdo da Internet com

51



82,6%, em comparacdo com o0s adeptos do Sporting que usam o mesmo local, também
preferencialmente, mas com uma percentagens inferior, 76,9%.

De destacar que este facto pode ser o resultado de os adeptos do Benfica terem uma
maior nimero de elementos, com idades compreendidas entre os 20 e os 40 anos, como se pode
observar na tabela 8. Ao passo que os adeptos do Sporting obtém uma percentagem superior,
21,9% versus 16,2%, relativamente aos adeptos do Benfica, no que respeita a utilizacdo da
internet no trabalho ou escola. Uma vez que os adeptos do Sporting tém um maior nimero de
elementos abaixo dos 20 anos, bem como acima dos 40 anos, podera explicar esta diferenca
relativamente ao facto da navegacéo ser realizada na escola ou no trabalho, respectivamente.

Quanto ao tempo dispendido pelos adeptos na navegacdo no site do seu clube, pode-se
concluir que na sua maioria 0s adeptos de ambos os clubes navegam entre 1 a 3 vezes por més no

site dos seus clubes, 51,2% para a amostra do Sporting e 45,8% do Benfica.

Tabela 13 - Caracterizacédo dos adeptos pelo tempo de navegacao no site

la3 1 vez por 2 a 3 vezes 3 a6 vezes Todos o0s N
vezes/més semana por semana por semana dias
Sporting 51,2% 16,9% 12,8% 4,1% 14,9% 242
Benfica 45,8% 22,1% 14,6% 5,5% 11,9% 253

A tabela 13 mostra que os adeptos do Benfica sdo aqueles que na visitacdo semanal do
site, entre 1 a 6 vezes por semana, alcancam maiores percentagens, alterando-se o cenario
quando nos referimos a visitacdo diaria do site, onde os adeptos do Sporting ganham maior
projeccdo. Podemos assim concluir que 1 em cada 5 adeptos véo frequentemente ao site dos seus
clubes.

Tendo por base a importancia dos patrocinadores junto das marcas desportivas, achou-se
pertinente colocar uma questdo relativamente a contribuicdo da publicidade para o
reconhecimento do patrocinador principal no web site do clube (tabela 14).

Tabela 14 - Importancia da publicidade para o reconhecimento do patrocinador no web site

Sim Néao N
Sporting 44,6% 55/4% | 242
Benfica 75,5% 24,5% 253
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Constata-se que os adeptos do Benfica reconhecem que a publicidade contribui para o
reconhecimento do patrocinador principal no web site do clube, com 75,5% de respostas
favoraveis. Por seu lado, os adeptos do Sporting, estdo mais divididos nas opcbes de resposta,
tendendo maioritariamente (55,4%) para o lado do ndo reconhecimento.

A percepcdo que os adeptos tém relativamente ao ordenamento em termos de importancia
dos principais patrocinadores presentes no web site do clube, pode ser observada através da

tabela 15 para o Sporting, e da tabela 16 para o Benfica.

Tabela 15 - Ordenamento dos patrocinadores principais no web site do Sporting

Ordem/
) 1 2 3 4 5 6 Total Posicéo
Patrocinadores
1,7% 45 % 5% 8,3% 31,4% | 49,2% 100%
Sagres 50
4 (11) (12) (20) (76) (119) (242)
3,3% 17,4% 21,1% | 28,9% 16,1% 13,2% 100%
CGD 40
(8) (42) (51) (70) (39) (32) (242)
T 24,8% 33,5% 19% 14% 6,2% 2,5% 100% 20
(60) (81) (46) (34) (15) (6) (242)
25,2% 19% 24% 21,1% 6,6% 4,1% 100%
Puma 3°
(61) (46) (58) (51) (16) (10) (242)
4,1% 3,7% 11,6% | 21,9% 31% 27,7% 100%
Coca-Cola 6°
(10) 9) (28) (53) (75) (67) (242)
BES 40,9% 21,9% 19,4% 5,8% 8,7% 3,3% 100% 10
(99) (53) 47) (14) (21) (8) (242)

De acordo com os dados, os adeptos do Sporting colocam o BES, como sendo o principal
patrocinador da marca desportiva Sporting, seguido da PT, Puma, CGD, Sagres e Coca-Cola.

Se observarmos a tabela 16, constatamos que os adeptos do Benfica, reconhecem como
principal patrocinador da marca desportiva Benfica, a PT, seguida da Coca-Cola, Sagres, EDP,
Sacoor e Leaseplan.

E notdrio que apesar de existirem patrocinadores comuns entre as duas marcas
desportivas, 0s adeptos atribuem posicionamentos diferentes para as mesmas marcas, com € o
caso da PT, que no Sporting ocupa o0 2° lugar em termos de importancia, enquanto no Benfica
este patrocinador é colocado em 1° lugar. A Sagres é também uma marca em destaque, uma vez
que ocupa a 52 posicdo junto dos adeptos da marca desportiva Sporting, e a 32 posi¢éo junto dos
adeptos da marca desportiva Benfica.

O caso da marca patrocinadora comum que apresenta maior diferenciagédo entre o

posicionamento dos adeptos das duas marcas desportivas em analise, € a Coca-Cola, que é
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colocada na 62 posicéo pela amostra do Sporting, e na 22 posigéo junto dos adeptos do Benfica. A
cor pode ser uma das principais razfes para esta situacdo, podendo a mesma despertar o interesse

pelo ambush marketing em algumas empresas concorrentes.

Tabela 16 - Ordenamento dos patrocinadores principais no web site do Benfica

Ordem/
) 1 2 3 4 5 6 Total Posicéo
Patrocinadores

22,9% 40,3% 28,5% 5,9% 2% 0,4% 100%

Sagres 3°
(58) (102) (72) (15) (5) (D) (253)
0,4% 2,8% 8,7% 26,9% 51% 10,3% 100%

Sacoor 50
Q) @) (22) (68) (129) (26) (253)
2% 3,6% 13% 48,2% 29,2% 4% 100%

EDP 40
5) C)] (33) (122) (74) (10) (253)
0,4% 0 0 3,6% 11,9% | 84,2% 100%

Leaseplan 6°
1) (0) ©) ©) (30) (213) | (253)
9,1% 42,3% 34,8% 9,5% 4% 0,4% 100%

Coca-Cola 20
(23) (107) (88) (24) (10) Q (253)

T 65,6%0 11,1% 14,2% 6,3% 2,4% 0,4% 100% 10
(166) (28) (36) (16) (6) @ (253)

Os adeptos dos dois clubes foram ainda questionados sobre a sua deciséo de compra, face
ao facto de uma dada entidade patrocinar o seu clube favorito. Os resultados desta observacdo

encontram-se expostos na tabela 17.

Tabela 17 - Influéncia na decisdo de compra pelo patrocinio da marca desportiva

Muito Muito
Nunca o Dificilmente | Provavelmente Absolutamente N
Dificilmente provavelmente
Sporting 26,9% 20,2% 16,5% 23,1% 9,1% 4,1% 242
Benfica | 17% 12,6% 15% 35,2% 12,6% 7,5% 253

Do exposto na tabela 17, pode-se verificar que os adeptos do Sporting indicam que séo
menos influenciados no processo de decisdo de compra pelo facto de uma marca patrocinar o seu
clube, uma vez que a grande maioria (63,6%) indica ndo ser influenciado na decisdo de compra,
tomando mesmo o seu valor mais acentuado, 26,9%, a decisdao “Nunca” iriam ser influenciados.

Os adeptos do Benfica, tém uma posi¢do diferente da anterior, deste modo podemos
verificar que 35,2% assumem que provavelmente a sua decisdo de compra iré ser afectada pelo
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facto de uma dada entidade patrocinar o seu clube favorito. Obtendo mesmo, 55,3% do lado mais

favoravel para a influéncia na decisdo de compra.

Tabela 18 - Preferéncia dos adeptos por patrocinadores exclusivos

Sim Nao Indiferente N
Sporting 37,2% | 33,9% 28,9% 242
Benfica 53,4% | 26,9% 19,8% 253

Os adeptos do Sporting, com 37,2%, consideram que preferem ter um patrocinador
exclusivo do seu clube, no entanto, os adeptos do Benfica, acentuam esta preferéncia com 53,4%
(tabela 18).

De modo, podemos concluir que os adeptos do Benfica além da exclusividade de um
patrocinador, também assumem que recompensam mais através da influéncia na decisdo de
compra, visto serem aqueles que mais se deixam influenciar por este parametro.

Estes resultados sugerem que uma empresa que seja patrocinadora exclusiva da marca
desportiva Benfica podera obter um retorno superior para o seu investimento, do que se optar

pela marca desportiva Sporting.

Tabela 19 - Semelhanc¢a da imagem de marca entre a marca desportiva e o patrocinador

Sim Né&o Indiferente N
Sporting 43% | 40,1% 16,9% 242
Benfica 40,7% | 39,5% 19,8% 253

Ambas as imagens de marca das marcas desportivas séo consideradas pelos respectivos
adeptos como ambiguas, uma vez que nao surge uma diferenca significativa entre os valores de
semelhanca entre as imagens de marca dos clubes e os respectivos patrocinadores (tabela 19).
Neste sentido, este parametro deveria ser bastante trabalho, junto das respectivas entidades, de
modo a torna-lo mais perceptivel para os adeptos.

A tabela 20, apresenta os resultados respeitantes ao conhecimento que os adeptos obtém

sobre os patrocinadores, pelo facto destes, patrocinarem o seu clube favorito.
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Tabela 20 - Conhecimento sobre a entidade patrocinadora

Muito Muito
Nunca o Dificilmente | Provavelmente Absolutamente N
Dificilmente provavelmente
Sporting 9,5% 12,8% 12,8% 35,1% 23,1% 6,1% 242
Benfica 6,3% 12,3% 7,1% 37,2% 24,5% 12,6% 253

Com podemos verificar, quer os adeptos do Sporting como os do Benfica aumentam
significativamente o seu conhecimento face a entidade patrocinadora do seu clube, aumentando
no Sporting esse conhecimento em 3 de cada 5 adeptos e no Benfica em 4 de cada 5 adeptos.

De salientar que a opgdo mais votada pelos adeptos do Sporting com 35,1% e o0s do
Benfica com 37,2, foi “provavelmente” no aumento do conhecimento da marca patrocinadora.
Contudo, na opg¢éo “absolutamente”, verifica-se que sdo os adeptos do Benfica, 12,6%, que mais
se notabilizam, o que podera justificar o facto de os mesmos, serem mais influenciados na
decisdo de compra, bem como na preferéncia pela exclusividade dos patrocinadores face ao seu
clube.

No caso dos adeptos do Sporting, esta situacdo, verifica-se de uma forma mais
equilibrada no que se refere ao aumento do conhecimento e a exclusividade no patrocinio.

Se analisarmos a opinido que os adeptos tém relativamente ao patrocinador principal do
clube, BES relativamente ao Sporting e PT em relagdo ao Benfica, podemos verificar que os

adeptos de ambos os clubes simpatizam com o patrocinador principal do seu clube (tabela 21).

Tabela 21 - Opiniéo relativa ao patrocinador principal do clube

Desgosto Desgosto Gosto Gosto
o Desgosto o o Gosto | . N
inteiramente ligeiramente | ligeiramente inteiramente
Sporting 1,7% 2,5% 8,3% 39,7% 42,6% 5,4% 242
Benfica 2,4% 2,8% 5,5% 24,5% 55,7% 9,1% 253

Esta percepcéo fica mais visivel quando se observam os graficos 1 e 2, abordando apenas
a hipdtese, gosto ou ndo gosto do patrocinador principal do clube. De salientar que a hipdtese
gosto engloba todas as opcdes da tabela anterior referentes a este item, do lado da hipdtese ndo

gosto verifica-se 0 mesmo mas de opinido contréria.
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Gréfico 1 — Sporting

Sporting

12%

O Gosto
@ Nao Gosto
88%
Grafico 2 - Benfica
Benfica
11%
O Gosto
B NaoGosto
89%

Constata-se que no que se refere ao gostar do patrocinador principal, que a amostra do
Sporting tém uma representacdo de 88%, versus 89% por parte dos adeptos do Benfica. O que se
pode concluir, que o facto de se patrocinar um clube, faz com que os adeptos passem a gostar
dessa marca patrocinadora, podendo assim o patrocinador ter uma boa receptividade perante os

adeptos.
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Quanto a presenca do patrocinador principal do clube em eventos desportivos de grande
visibilidade, os adeptos de ambas as marcas desportivas em estudo s@o unanimes em afirmar a
sua preferéncia por ver o patrocinador principal do seu clube, em eventos de grande visibilidade,

como se pode observar na tabela 22.

Tabela 22 - Presenca do patrocinador principal em eventos desportivos de grande

visibilidade
Sim Nao Indiferente N
Sporting 82,2% 5% 12,8% 242
Benfica 78,7% 7.1% 14,2% 253

A marca desportiva Sporting surge com 82,2% de preferéncias, e a marca desportiva
Benfica com 78,7%.

Do expostos neste capitulo podemos concluir que, ambos os adeptos tém preferéncias
bem delineadas em relacdo aos patrocinadores presentes no web site do seu clube, tendo mesmo

a preocupacdo em os acompanhar e diferenciar.
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CAPITULO IV — CONSIDERACOES FINAIS

1.1. — CONSIDERACOES FINAIS

As marcas desportivas portuguesas tém diversas lacunas no que respeita a constituicao
dos seus sites quando comparados com os sites das grandes marcas desportivas europeias.

O patrocinio tornou-se uma mais valia para 0 cumprimento dos objectivos tanto das
marcas desportivas, como das empresas patrocinadoras, fazendo com que o adepto ou
simpatizante se transforme no elemento central e desejado pelas mesmas.

Podemos constatar que quer na marca desportiva Sporting, como Benfica, os adeptos tém
maioritariamente idade inferior a 39 anos, sendo que no Sporting existem adeptos mais novos
bem como mais velhos, usufruindo os adeptos do Sporting de um rendimento médio superior aos
do Benfica. Em ambas as marcas desportivas, as habilitagdes literarias dos adeptos sdo entre o
10° e 12° ano de escolaridade.

Sdo maioritariamente os homens que se interessam por futebol, sendo em maior nimero
no Benfica. Relativamente as mulheres, esse niumero é superior no Sporting.

Ambos os adeptos preferem navegar nos sites das marcas desportivas em casa, no
entanto, em namero significativo de adeptos do Sporting navega no trabalho e na escola, o que
podera ser uma consequéncia das idades dos mesmos.

A maioria dos adeptos navega 1 a 3 vezes por més nos sites das suas marcas desportivas.
De salientar que os restante adeptos, destacam-se no Benfica na visualizacdo semanal, 1 a 6
vezes por semana, e no Sporting na visualizacao diaria.

Um factor muito relevante para as empresas patrocinadoras é o facto de 1 em cada 5
adeptos visitarem frequentemente aos sites das marcas desportivas, contudo é necessario ter em
conta que, os adeptos do Benfica sdo os Unicos que reconhecem a importancia da publicidade
para o reconhecimento do patrocinador no site.

Os adeptos do Sporting reconhecem o patrocinador BES como sendo o patrocinador
principal no site da marca desportiva, enquanto no Benfica atribuem esse lugar ao patrocinador
PT.

A Coca-Cola é um dos casos que assume posicdo dispare na avaliacdo pelos adeptos em
ambas as marcas desportivas, podendo ser a cor, a principal razdo para tal situacao.

Os adeptos do Sporting afirmam serem pouco ou nada influenciados na compra pelos
patrocinadores do seu clube, enquanto que os adeptos do Benfica assumem a sua preferéncia

pelas marcas patrocinadoras.
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Ambos os adeptos das marcas desportivas preferem patrocinadores exclusivos para as
suas equipas, mas os adeptos do Benfica sugerem ser mais rentaveis para a empresa
patrocinadora, do que os do Sporting.

A imagem de marca entre a marca desportiva e 0 patrocinador, ndo é considerada por
nenhum dos conjuntos de adeptos como tendo uma semelhanca significativa.

De destacar que 3 em cada 5 adeptos no Sporting, e que 4 em cada 5 adeptos no Benfica,
considerarem que aumentam o seu conhecimento sobre uma dada marca quando esta assume o
estatuto de entidade patrocinadora do seu clube. Ambos o0s adeptos afirmam gostar das entidades
patrocinadoras, bem como vé-las em eventos desportivos de grande visibilidade.

Neste sentido seria um ganho mutuo quer para a marca desportiva como para 0S
patrocinadores que os sites dos clubes nacionais fossem reformulados tendo com base de
comparacao os bons exemplos a nivel europeu nesta area, tendo sempre em vista a rentabilizacéo

do seu proprio negocio.

1.2.- LIMITACOES DO ESTUDO

Uma das limitacGes deste estudo prende-se pelo facto de ndo termos sido autorizados a
recolher informacdo nas imediacgdes do estadio das Antas, da marca desportiva Futebol Clube do
Porto, 0 que ndo nos permite realizar uma comparacdo directa entre os trés maiores clubes a
nivel nacional.

Apesar de os entrevistados terem sido instruidos convenientemente sobre os procedimentos a
adoptar no contacto com os entrevistados, o facto de haver varios entrevistadores podera ter
condicionado algumas das questdes.

O instrumento de recolha da dados condicionou as opcbes de andlise, pelo que seria

interessante proceder ao seu desenvolvimento qualitativo.

1.3. - LINHAS DE INVESTIGAGAO FUTURAS
Dadas as limitacOes identificadas seria interessante alargar o questionario aos adeptos do

Futebol Clube do Porto, bem como a todos os adeptos das marcas desportivas europeias

mencionados no estudo.
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Realizar uma investigacdo utilizando a metodologia de eye-tracking, colocando os adeptos
perante os sites das suas marcas desportivas e posteriormente frente aos sites das grandes marcas
desportivas europeias e registar as reaccdes em comparacao directa.

Verificar na préatica se realmente se opta, ou ndo, por uma marca de um determinado
patrocinador, pelo facto de esse mesmo patrocinador patrocinar a marca desportiva do adepto,

verificando assim a rentabilidade para a empresa patrocinadora.

61



BIBLIOGRAFIA

AAKER, D. (1994), “Building a Brand: the Saturn Story”, California Management Review, Vol.
36, n.° 2, Winter: 114-133.

BEECH, J.; CHADWICK, S. (2007), The Marketing of Sport, Prentice Hall — Financial Times,
England.

BENNETT, R. (1999), “Sports Sponsorship, Spectator Recall and False Consensus”, European
Journal of Marketing, Vol. 33: 291 - 313.

BIVAINIENE, L. (2007), “Brand Image Conceptualization: The Role of Marketing
Communication”, Economics and Management, n°. 2: 304-310.

BRENNAN, R.; BAINES, P.; GARNEAU, P. (2003), Contemporary Strategic Marketing,
Palgrave Macmillan, Basingstoke Hampshire, 154.

BROWN, S. (2000), Customer Relationship Management — A strategic imperative in the world
of e-business, John Wiley & Sons Canada, Ltd, Ontario.

CHANDON, J.; CHTOUROQU, M.; FORTIN, D. (2003), “Effects of configuration and exposure
levels on responses to web advertisements”, Journal of Advertising Research, Vol. 43 (2): 217-
229.

CHOI, Y.; YOON, S. (2005), “Determinants of successful sports advertisements: The effects of
advertisement type, product type and sports model”, Journal of Brand Management, Vol. 12,
n°3: 191-205.

CLIFFE, S.; MOTION, J. (2005), “Building contemporary brands: a sponsorship-based
strategy”, Journal of Business Research, Vol. 58: 1068-1077.

CONSTANTINIDES, E. (2002), The 4S Web — Marketing Mix model, Electronic Commerce
Research and Applications 1: 57-76, Netherlands.

COUVELAERE, V.; RICHELIEU, A. (2005), “Brand Strategy in Professional Sports: The Case
of French Soccer Teams”, Routledge, Vol. 5, n°1: 23-46.

CRETU, A.; BRODIE, R. (2007), “The Influence of Brand Image and Company Reputation
Where Manufacturers Market to Small Firms: A Customer Value Perspective”, Industrial
Marketing Management, Vol. 36: 230-240.

CROMPTON, J. (2004), “Sponsorship ambushing in sport”, Managing Leisure, Vol. 9, n°l: 1-
12.

CUTLIP, M.; CENTER, H.; BROOM, M. (2000), Effective Public Relations, Prentice Hall.

DANAHER, P.; MULLARKEY, G.; ESSEGAIER, S. (2006), “Factors affecting web site visit
duration: a cross-domain analysis”, Journal of Marketing Research, Vol. 43 (2): 182-194.

DANN, S.; DANN, S. (2004), Introduction to Marketing, John Wiley and Sons, Australia.
62



DAVIDSON, V.; SAVOLAINEN, V. (2004), “Event Sponsorship — A Corporate Tool for Brand
Positioning”, School of Economics and Comercial law, Gutemburg University.

DE CHERNATONY, L. (2001), “A model for strategically building brands. Brand
Management”, Vol. 9, n°1: 21-44.

DEWHIRST, T.; DAVIS, B. (2005), “Brand Strategy and Integrated Marketing Communication
(IMC)”, Journal of Advertising, VVol. 34, n°. 4: 81-92.

DINLERSOZ, E.; PEREIRA, P. (2007), “On the diffusion of electronic commerce”,
International Journal of Industrial Organization 25: 541-574.

FILO, K.; FUNK, D.; ALEXANDRIS, K. (2008), “Exploring the Role of Brand Trust in the
Relationship Between Brand Associations and Brand Loyalty in Sport and Fitness”,
International Journal of Sport Management and Marketing, Vol. 3, n° 1-2: 39-57.

FREIRE, A. (1997), Estratégia: Sucesso em Portugal, Edi¢cdes Verbo, Lisboa.

GALLAGHER, K.; FOSTER, K.; PARSONS, J. (2001), “The medium is not the message:
advertising effectiveness and content evaluation inprint and on the web”, Journal of Advertising
Research, Vol. 41(4): 57-72.

GAY, R.; CHARLESWORTH, A; ESEN, R. (2007), Onlinemarketing a customer - led
approach, Oxford, New York.

GLADDEN, J.; MILNE, G.; SUTTON, W. (1998), “A Conceptual framework for evaluating
brand equity in Division 1 college athletics”, Journal of Sport Management, vol. 12, n®.1: 1-19.

GLIKAKIS, A. (2007), SEO Consultant: http://www.positionfrontpage.com

GREENBERG, P. (2001), CRM - Customer Relationship Management — na velocidade da luz:
conquista e lealdade de clientes em tempo real na internet, Editora Campus, Rio de Janeiro.

GROHS, R.; WAGNER, U.; VSETECKA, S. (2004), “Assessing the Effectiveness of Sport
Sponsorship — An Empirical Examination”, Schmalenbach Business Review, Vol. 56: 119-138.

GRUNIG, J. (1992), Excellence in Public Relations and Communication Management,
Lawrence Erlbaum Associates, Hillsdale.

HUEY, R. (1996), Best Shots, Adweek: 36-38.

JALLEH, G.; DONOVAN, R.; GILES-CORTI, B.; HOLMAN, C. (2002), “Sponsorship —
Impact on Brand Awareness and Brand Attitudes”, Social Marketing Quartely, Vol. 8, n®.1: 35-
45.

KALYANAM, K.; MCINTYRE, S. (2002), The E-Marketing Mix: A Contribution of the E-
Tailing Wars, Academy of Marketing Science Journal, 30: 487-499.

KAPFERER, J. (2000), A Gestao de Marcas, Capital da Empresa, 22 Edi¢ao, Lyon de Castro.

63



KAPFERER, J. (2001), “Is there really no hope for local brands?”, Brand Management, Vol. 9,
n°3: 163-170.

KELLER, K. (1993), “Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer — Based Brand
Equity”, Journal of Marketing, Vol. 57: 1-22.

KOTLER, P. (2000), Administracao de Marketing, 102 edicdo, Pearson Prentice Hall, Sdo Paulo.

KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. (2004), Principles of Marketing, 10" edn, Pearson Prentice
Hall.

KOTLER, P.; KELLER, K. (2006), Administracdo de Marketing, 122 edicdo, Pearson Prentice
Hall, Sao Paulo.

LAUTERBORN, B. (1990), “New marketing litany: four Ps passe: C-words take over”,
Advertising Age, 61(41): 26.

LEITAO, J. (2007), The Taylor Effect on the Performances of the Red Devils’ Football Brand,
Munich Personal RePEc Archive, n°3244: 1-23.

LIN, C.; LIN, K.;; HUANG, Y.; KUO, W. (2006), “Evaluation of Electronic Customer
Relationship Management: The Critical Success Factors”, The Business Review, Cambridge,
Vol. 6, n°. 2: 206-212.

MADEIRA, B.; CAETANO, J.; RASQUILHA, L.; SANTOS, R. (2007), Gestdo de Marketing
de Eventos Desportivos, Platano Editora, Porto.

MADRIGAL, R. (2001), “Social ldentity Effects in a Belief-Attitude-Intentions Hierarchy:
Implications for Corporate Sponsorship”, Psychology & Marketing, Vol. 18, n°. 2: 145-165.

MAHDAVI, I.; CHO, N.; SHIRAZI, B.; SAHEBJAMNIA, N. (2008), Designing evolving user
profile in e-CRM with dynamic clustering of Web documents, Data & Knowledge Engineering,
65: 355-372.

MANSOURPOUR, S. (2007), An investigation into he use of Sports Sponsorship as a Marketing
Tool, Cranfield School of Management, Cranfield University.

MARTINS, L. (2003) Webmarketing Prético, Lidel — Edi¢Bes Técnicas, Lda, Lisboa.

McDANIEL, S. (1999), “An Investigation of Match-Up Effects in Sport Sponsorship
Advertising: The Implications of Consumer Advertising Schemas”, Psychology & Marketing,
Vol. 16, n°.2: 163-184.

MEENAGHAN, T. (1998), “Ambush Marketing: Corporate Strategy and Consumer Reaction”,
Psychology & Marketing — John Wiley & Sons, Inc, Vol. 14, n®.4: 305-322.

MEENAGHAN, T. (2001), “Understanding Sponsorship Effects”, Psychology & Marketing,
Vol. 18, n° 2:. 95-122.

MOTION, J.; LEITCH, S.; BRODIE, R. (2003), “Equity in Corporate Co-Branding: The Case of
Adidas and The All Blacks”, Journal of Marketing, Vol. 37: 1080-1118.

64



MULLIN, B.; HARDY, S.; SUTTON, W. (2000), Sport Marketing, 2" end, Human Champaign,
Il: Human Kinetics.

OHMAE, K. (1982), The Mind of the Strategist: The Artof Japanese Business, McGraw-Hill,
New York.

PICKTON, D.; BRODERICK, A. (2005), Integrated Marketing Communications, Pearson
Education Limited.

PITTS, B.; SLATTERY, J. (2004), “An Examination of the Effects of Time on Sponsorship
Awareness Levels”, Sport Marketing Quartely, Vol. 13, n°. 1: 43-54.

QUESTER, P. (1997), “Awareness as a Measure of Sponsorship Effectiveness — The Adelaide
Formula One Grand Prix and Evidence of Incidental Ambush Effects”, Journal of Marketing
Communications, Vol. 3:1-20.

REED, P. (1997), Marketing Planning and Strategy, 2", Harcourt Brace, Sydney.

RICHELIEU, A. (2004), Building the brand equity of professional sports teams — Sharing best
practices in sport marketing, Morgantown, Fitness Information Technology Publishers.

ROSS, S. (2006), “A Conceptual Framework for Understanding Spectator — Based Brand
Equity”, Journal of Sport Management, Vol. 20: 22-38.

SERRA, E.; GONZALEZ, J. (1998), A Marca — Avaliacdo e Gestdo Estratégica, Verbo, Lisboa
— Séo Paulo.

SPEED, R.; THOMPSON, P. (2000), “Determinants of Sports Sponsorship Response”, Journal
of the Academy of Marketing Science, Vol. 28, n°. 2: 226-238.

SUPPHELLEN, M. (2000), “Understanding core brand equity — Guidelines for in-depth
elicitation of brand associations”, International Journal or Market Research, Vol. 4: 319-338.

SZYMANSKI, S. (1998), “Why is Manchester United So Successful?”, Business Strategy
Review, Vol. 9, n®.4: 47-54,

TRIPODI, J.; SUTHERLAND, M. (2000), “Ambush Marketing — “An Olympic event””, Journal
of Brand Management, Vol. 7, n° 6: 412-422.

TRIPODI, J.; HIRONS, M.; Bednall, D.; SUTHERLAND, M. (2003), “Cognitive Evaluation —
Prompts used to Measure Sponsorship Awareness”, International Journal of Market Research,
Vol. 45: 435-455.

VASSALLO, E.; BLEMASTER, K.; WERNER, P. (2005), “An International Look at Ambush
Marketing”, Journal of the International Trademark Association, Vol. 95: 1338-1356.

WILSOW, S.; ABEL, 1. (2002), So you want to get involved in E-commerce, Industrial
Marketing Management, 31: 85-94, USA.

YU, C. (2007), “European Sport Management Quarterly, Professional Sports Marketers
Perceptions Regarding The Use Of Web Advertising”, Routledge, Vol. 7, n°. 2: 213-226.

65



ANEXOS

66



OBJECTIVO DO QUESTIONARIO
Este questionario tem como objectivo identificar as associacOes estabelecidas pelos entrevistados em relagdo aos patrocinadores dos seus clubes
favoritos com presenca no canal de comunicacéo Web.

ESCALADE1A®6
Usou-se a escala de 1 a 6, escala de Likert, no questionario, para se despistarem as respostas neutras, por parte dos inquiridos.

Assinale com um X, uma unica opcao!

1. Indique qual o clube que é objecto do seu apoio ou simpatia?

1 - Benfica 2 - Porto 3 - Sporting 4 - Outro

(se responde 4 na questdo 1, realiza a quest&o 2).

2. Qual?

3. Onde navega mais na internet?

1- N&o navega 2- Emcasa 3 - No trabalho/escola 4 - No Cyber-café 5 - Casa de amigos/familiares 6 - outro — qual?

(se responde 1 na questdo 3, termina o questionario).

4. Quanto tempo passa por més no site do seu clube?

1 - Nunca passo 2-1a3vezespormés 3-1vezporsemana 4 - 2 a 3 vezes por semana 5-3 a6 vezes porsemana 6 - Todos os dias

(se responde 1 na questdo 4, passa para pergunta 9).

5. Apublicidade contribui para o reconhecimento do patrocinador principal no Web site do seu clube?

1-Sim 2 - Nao

6. Ordene de 1 a 6 os patrocinadores principais do Benfica, observaveis no Web site do Clube (1 — 0 mais importante, 6 — 0 menos
importante)

1 - Sagres 2 - Sacoor 3-EDP 4 - Leaseplan 5 — Coca-Cola 6 — PT (TMN/MEQ)

7.  Considera que o patrocinio de uma dada empresa ao seu clube favorito, influencia a sua deciséo de compra?

1- Nunca 2 - Muito Dificilmente 3 - Dificilmente 4 - Provavelmente 5 - Muito provavelmente 6 - Absolutamente

8.  Prefere que o seu clube tenha um patrocinador principal, exclusivo?

1-Sim 2 - Ndo 3 - Indiferente

9. Nasua opinido, a imagem de marca do patrocinador principal do seu clube, e a imagem de marca do seu clube, s&o semelhantes?

1-Sim 2 - Nao 3 - Indiferente

10. O facto de uma dada entidade patrocinar o seu clube, aumenta o seu conhecimento, sobre essa mesma entidade patrocinadora?

1 - Nunca 2 - Muito Dificilmente 3 - Dificilmente 4 - Provavelmente 5 - Muito provavelmente 6 - Absolutamente
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11. Qual é a sua opinido, relativamente ao patrocinador principal, do seu clube favorito?

1 - Desgosto inteiramente 2 - Desgosto 3 - Desgosto ligeiramente

4 - Gosto ligeiramente 5 - Gosto 6 - Gosto inteiramente

12.  Espera que este patrocinador esteja presente em eventos desportivos de grande visibilidade?

1-Sim 2 - Ndo 3 - Indiferente

13. Qual é a sua idade?

5 — [50 anos, 59 anos] 6 - [60 anos, 60 anos[

1-[1ano,20anos[ 2-[20anos, 29 anos] 3-[30anos, 39anos] 4 —[40 anos, 49 anos]
|

14. Em que escaldo se enquadra o seu rendimento mensal?

1-[1€ 420 €]

2 - [420 € - 840 €] 3-[841€-1260 €] 4-[1261 € - 1680 €] 5-[1681€-2100€] 6 [2101€- 2100 €]

15. Quais as suas habilitacdes literarias?

2 - Priméaria Completa 3 - Ciclo Preparatério, 9° ano Unificado ou antigo 5%ano 4 - 10°/11%12° Unificados ou antigo 7°ano 5 - Licenciatura 6 - Mais que Licenciatura

1 - Analfabeto

16. Qual é o seu sexo?

1 - Masculino 2 - Feminino

Obrigado pela sua colaboracéo!
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