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Resumo

Este estudo tem o objetivo de analisar o marketing digital como
ferramenta para a gestdo de uma marca no desporto. A ideia consiste em
verificar as potenciais virtudes do marketing digital no processo de branding no
marketing desportivo. Para tal, foi realizado um estudo tedrico que ajuda a
fundamentar a analise do cenario atual com estudos realizados nos ultimos anos.
Para além disso, foi realizado também um estudo empirico com a aplicacédo de
um inquérito por questionario para analisar os impactos das ag¢bes nas
dimensdes do brand equity, na visdo do adepto. O inquérito foi aplicado aos
adeptos do Académico Futebol Clube, no Porto, uma vez que o clube sofreu uma
reestruturacdo nas redes sociais e assim é pretendido avaliar a repercussao

dessa a¢ao na gestdao na marca.

Palavras-chave: Marketing do Desporto; Redes Sociais; Gestdo da

Marca; Branding



Abstract

This study aims to analyze digital marketing as a tool for managing a
brand in sports. The idea is to verify the potential virtues of digital marketing in
the branding process in sports marketing. To this end, a theoretical study was
carried out to help support the analysis of the current scenario with studies carried
out in recent years. In addition, an empirical study was also carried out using a
questionnaire to analyze the impacts of actions on brand equity dimensions, in
the eyes of the supporter. The survey was applied to supporters of Académico
Futebol Clube in Porto since the club underwent a restructuring in social media

and thus it is intended to assess the impact of this action on brand management.

Keywords: Sports Marketing, Brand Equity, Branding e Social Media
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Capitulo 1 - Introducéao Geral

1.1 Enquadramento e relevancia tematica

Com o desenvolvimento do desporto foram necessarias adaptacdes
para garantir éxito neste processo de evolugao. Segundo Pires & Lopes (2001)
toda e qualquer empresa tem rotinas para processar e quanto melhor estas
forem realizadas melhor organizacéo a empresa tera. E entdo, com este intuito

gue nasce a gestao do desporto.

As teorias da gestao agora séo contextualizadas ao mundo do desporto
e também, segundo Pires & Lopes (2001), o surgimento de varias organizacdes
relacionadas das mais diversas maneiras com a gestao do desporto permitem a
institucionalizacdo ndo s6 de uma area do conhecimento como também de

intervencéo profissional.

Uma das areas de formacao para a gestdo do desporto € o marketing
que se destaca pela facilidade de integrar com o desporto e se adapta as
diversas formas que ele possui. A palavra marketing, segundo Kotler (2017),
deveria ser escrita como market-ing (em inglés, market significa “mercado” e -
ing é a terminacao do gerundio, que indica acdo, o que ressaltaria o sentido de
“mercado em agao”). Posto isto, o marketing consiste em lidar com um mercado
em constante mudanca e que, para entender o marketing de ponta, deveriamos

entender como o mercado vem evoluindo nos ultimos anos.

Dentro do ambito do marketing e como resultado das mudancas
ocorridas no desporto, o marketing do desporto, que se caracteriza, segundo Sa
& S& (2009), pela especializacdo da ciéncia do marketing focada para o
desporto, no qual possui um conjunto de acbes e prestacdes produzidas no
sentido de satisfazer as necessidades, expectativas e preferéncias do

consumidor do desporto.

Este segmento do marketing, também segundo S& & S& (2009),
“desenrola-se em duas grandes areas: os produtos e servicos desportivos que
séo construidos e se relacionam diretamente com o consumidor desportivo. E

também as a¢Bes de marketing de outros produtos ou servigos que utilizam o



desporto como forma de comunicacdo junto de seus consumidores, que ao

mesmo tempo sao consumidores desportivos”.

Além disso, o desporto possui a imprevisibilidade, esta caracteristica
desperta ainda mais interesse no consumidor do desporto e pode ser
considerada a principal especificidade no que refere ao marketing do desporto.
O jogo é o produto a ser promovido. Este momento é caracterizado pela
imprevisibilidade, onde ndo é possivel saber que serd o vencendor. Isso faz com
gue o adepto promova a marca de diversas maneiras seja nas redes sociais ou

presencialmente.

Para chegar ao publico-alvo uma das ferramentas do marketing é o
Marketing Digital, que de acordo com Neil Patel (2018), € um conjunto de
estratégias com o objetivo de gerar resultado online e off-line para as empresas,

marcas e pessoas e que tem crescido exponencialmente nos ultimos anos.

Essa estratégia, de acordo com Ladeira (2019) pode ser implementada
por meio de canais como SEO (Search Engine Optimization), que permite que
um site apareca nas listas de resultados principais de um mecanismo de
pesquisa para algumas palavras-chave especificas. E também por meio da midia
paga, e-mail e seus principais objetivos sao: adquirir clientes, desenvolver uma
marca e se conectar com o publico alvo, tendo a capacidade de ajudar nos mais

diversos segmentos de atuacao, neste caso, o desporto.

O uso destas estratégias tem o objetivo de estabelecer uma relacéo
entre a marca e seu publico-alvo, no qual também pode ser chamada de
branding. Segundo Rodrigues (2006) funciona como um processo onde se

gerenciam imagens, percecdes e associacdes de valor a marca.

Além disso, o branding faz com que a relagdo com o consumidor va além
do valor do produto, ou seja, ele ajuda a agregar outros valores a esta marca e
consequentemente ao produto. O resultado desta relacdo é chamada de valor
da marca, em inglés brand equity, onde segundo Yoo & Donthu (2001) é definido
como a diferencga na escolha do consumidor entre dois produtos com oS mesmos

recursos, um deles com marca e o outro sem marca.

Posto isso, este trabalho demonstra a sua importancia ao integrar a

gestdo desportiva, mais especificamente do ambito do marketing, com o
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desporto em seus diversos espacos. Aléem disso, fundamenta-se nas bases da
gestdo empresarial para fortalecer e enriquecer o desporto. A integracao destes
conhecimentos demonstra a relevancia que este estudo traz para além de

estimular a pesquisa nesta area do conhecimento.

1.2 Problema da pesquisa

O Desporto desenvolve-se cada dia mais, entretanto ainda ha pouco
conhecimento cientifico especifico e voltado para o marketing do desporto. Esta
pesquisa tem o intuito de desenvolver e fomentar o conhecimento no ambito do
marketing do desporto, no sentido de orientar a prética profissional no que diz
respeito ao desenvolvimento marketing em midias sociais respeitando as

especificidades e necessidades do consumidor do desporto.

1.3 Objetivos

Contribuir para o conhecimento sobre a gestdo do desporto,
principalmente no que se refere a visdo estratégica para o desporto e a utilizacédo
de ferramentas, como o marketing digital, para responder as necessidades do

mercado atual.

1.3.1 Objetivo Geral

O objetivo deste estudo € perceber a relacdo entre 0 marketing digital,
por meio do conteldo gerado pela empresa, e gestdo de uma marca,
nomeadamente o0s impactos que estes contetdos influenciam na visdo que os

adeptos tem sobre o clube.

1.3.2 Objetivos Especificos

| — Identificar a percecdo dos adeptos do clube quanto a reestruturacao
das redes sociais e a gestdo da marca no clube e como essa percecéo impacta

diretamente a empresa.

Il — Reunir dados socioeconomicos para tracar o perfil do adepto do

clube.



lIl - Integrar a percecao que os adeptos tem das redes sociais do clube
e o perfil socioeconémico para contribuir e desenvolver o tema, mais
especificamente no que se refere ao conteldo gerado pela empresa no ambito
digital.

1.4 Metodologia

Para realizar este estudo foram utilizados os seguintes procedimentos
técnicos: para o estudo teorico foi realizada uma revisao sistematica da literatura
pela qual pretende-se recolher informacgdes atualizadas dos principais trabalhos
ja realizados sobre o tema. De acordo com Marconi & Lakatos (2003) isso
permite salientar que a contribuicdo da pesquisa realizada, pode demonstrar

contradicdes ou reafirmar comportamentos e atitudes.

Este trabalho é classificado quanto ao método de abordagem em
qualitativo e quantitativo, realizado por meio do método escandinavo, no qual
possui um estudo tedrico e outro estudo empirico com o intuito de compreender
e fundamentar a problematica. Além disso, trata-se de uma pesquisa
exploratorio-descritiva, onde também segundo Marconi & Lakatos (2003) o
objetivo é descrever completamente determinado fenémeno, como, por exemplo,

o estudo de um caso para o qual séo realizadas analises empiricas e tedricas.

Foi realizada a busca de artigos publicados em portugués e inglés nos
altimos anos (2016 — 2021), em duas bases de dados (Elsevier e Scopus) que
utilizaram as seguintes palavras-chave: Sports Marketing, Brand Equity,
Branding e Social Media. Para selecionar os artigos seréo utilizados os seguintes
critérios de exclusédo: 1) estudos repetidos, 2) estudos sem qualquer vinculo com
o desporto, 3) artigos publicados em outro idioma que n&o seja em portugués ou
em inglés e 4) artigos publicados em ano anterior a 2016, ano da realizagédo do
altimo artigo de revisao publicado que possui a mesma linha de pesquisa deste

trabalho.

A respeito do estudo empirico foi realizado um estudo de caso com a
aplicacao de um inquérito por questionario, baseado em uma Escala Likert de 5
pontos, nos quais foram avaliadas a perce¢des dos adeptos do clube Académico
Futebol Clube frente a reestruturacdo recente das redes sociais e através dessa
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avaliacdo identificar o impacto desse investimento do clube na gestdo e
manutencdo de sua marca. O estudo de caso se caracteriza em um estudo
profundo e exaustivo dos fatos objetos de investigagéo, permitindo um amplo e
pormenorizado conhecimento da realidade e dos fendmenos pesquisados. (Yin,
2001)

Com isso, a pesquisa terd uma base tedrica, por meio da analise
qualitativa, e outra base quantitativa, que trard os dados reais sobre a questédo
principal do estudo: O contetudo gerado pela empresa nas redes sociais tem

efeito positivo na gestdo da marca?

Para responder a questéo supracitada, foi elaborado um questionério na
plataforma Google Forms, com algumas questdes baseadas nas dimensdes do
brand equity. O questionario é um compilado de questdes ja realizadas e
validados em estudos anteriores. Um total de 30 questdes foram reunidas para
compor o inquérito que foi respondido em escala Likert de 5 pontos. Além disso,
0 inquérito possui questbes do ambito sdécio-econdmico, com o intuito de

perceber o perfil dos adeptos e integrantes do Académico Futebol Clube (AFC).

1.4.1 Modelo Conceptual

Com base na reviséao realizada foi construido o modelo teérico, baseado
no estudo realizado por Poulis & Rizomyliotis (2019), que possui esta correlacao
entre as variaveis Firm Generated Content (FGC) e Brand Equity (BE).

Onde o FGC é entendido como uma forma de publicidade totalmente
controlada pela empresa e orientada por uma agenda de estratégia de
marketing. O BE caracteriza-se como “o conjunto de associacbes e
comportamentos por parte dos clientes de uma determinada marca, que permite
gue a marca tenha maiores resultados em relacdo a outros produtos sem marca”.
(Poulis & Rizomyliotis, 2019, p.388)

7

Neste sentido o intuito € estudar esta relagcdo e os efeitos destas
relacdes na marca do AFC, para isso foram elaboradas 9 hipéteses, conforme

apresentado na figura 1:
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Figura 1 - Modelo Teérico

1.4.2 Hipoteses

Segundo Poulis & Rizomyliotis (2019) o FGC pode aprimorar tanto a
tomada de decisdo do consumidor como as estratégias de social media das
empresas e eficacia da marca. Além disso, evidéncias empiricas demonstram o
FGC como papel central que desempenha em relacéo aos usuérios. Posto isso,

definimos a primeira hipotese:

H1l: O conteudo gerado pela empresa influencia positivamente na
lealdade/fidelidade a marca.

Segundo Poulis & Rizomyliotis (2019) demonstra que usar FGC como
uma forma de comunicacdo de marketing pode ser a chave para aumentar 0s
niveis de reconhecimento da marca. Neste sentido cria-se, portanto, a segunda
hipotese:

H2: O conteudo gerado pela empresa influencia positivamente no
reconhecimento da marca.

Segundo Kumar et al., (2016) criar valor de marca, ou seja, construir uma
imagem forte, € uma estratégia de sucesso para diferenciar um produto de
marcas concorrentes. Posto isto obtém-se a terceira hipétese que deriva da
relacdo do reconhecimento da marca influenciado pela criagdo de contetdo
gerado pela empresa com passagem deste conteldo por meio dos préprios

adeptos, por isso:

12



H3: O reconhecimento da marca influencia positivamente no passa-
palavras eletrénico (eWOM).

Também segundo Kumar et al.,(2016) a valéncia FGC captura o esforco
de uma empresa em criar contetudo significativo que facilite mais interacdes
cliente-empresa, recetividade e suscetibilidade de capturar até que ponto os
clientes, se interessam pelo conteddo gerado pela empresa e sua predisposicao
ao uso das redes sociais. O que aponta para a quarta hipotese:

H4: O contetdo gerado pela empresa influencia positivamente no passa-
palavras eletrénico (eWOM).

Segundo Poulis & Rizomyliotis (2019) o contetudo gerado pela empresa
tem um efeito positivo na decisdo de compra. Neste sentido, ao adaptar para
este trabalho sera utilizado o termo recompra, tendo em vista o estudo €&
realizado com aqueles que ja sdo adeptos e por isso a intencdo sera de
reinscrever nas atividades do clube. Por isso a quinta hipotese é:

H5: O conteddo gerado pela empresa influencia positivamente
recompra.

Também segundo Poulis & Rizomyliotis (2019) o passa-palavra
eletrénico (eWOM) tem um resultado positivo efeito em relacdo na recompra. O
gue leva para a sexta hipotese:

H6: O passa-palavra eletrénico (eWOM) influencia positivamente
recompra.

Ainda no seguimento o modelo deste estudo Poulis & Rizomyliotis (2019)
0 reconhecimento da marca tem efeito positivo em relagdo a recompra, 0 que

remete a mais uma hipétese:

H7: O reconhecimento da marca influencia positivamente na recompra.
Uma das ultimas hip6teses segundo estudo Poulis & Rizomyliotis (2019)

o efeito da lealdade a marca na decisdo de compra € positivo:

H8: A lealdade da marca influencia positivamente a recompra.
Por fim e também a ultima hipotese segundo estudo Poulis &
Rizomyliotis (2019):

H9: O passa-palavra eletrdnico (eWOM) influencia positivamente
recompra.
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1.4.3 LimitagcOes e Delimitacbes

O contexto atual, em consequéncia da COVID-19, nomeadamente
devido as regras da Direcdo Geral de Saude (DGS) e do clube, que ndo permitiu
a recolha presencial de dados, nao foi possivel chegar um nimero de respostas

gue representasse completamente os adeptos do AFC.

Além disso, o fato de realizar um estudo neste periodo, ndo permitiu que
fosse estudado a fundo o tema para entender todos pontos apresentados no
estudo tedrico e tdo pouco aplica-los da mesma forma em que este referencial.
Com isso alguns resultados, mais especificamente os dados do estudo empirico,
ficaram aquém do esperado, mas representam uma boa parte da realidade do
AFC.

Também foi necessario reduzir o periodo de abrangéncia dos artigos do
estudo tedrico para apenas os ultimos cinco anos, como critério de exclusao por
ndo ser possivel, dadas as circunstancias supracitadas analisar em

conformidade tendo em vista o contexto no qual foi construido este estudo.

Posto isso coloca-se a sugestdo de em estudos futuros, que ja adaptado
a nova realidade apresentada apds a COVID-19 possa alargar a amostra e
evidenciar outros pontos que, por algum motivo este estudo ndo conseguiu
contemplar. Entretanto e ao fazer uma andlise positiva acredita-se que 0s
resultados deste estudo podem ser um passo importante para o conhecimento e

de grande influéncia no que se refere ao marketing do desporto.

1.5 Estrutura do trabalho

Esta pesquisa sera dividida em 2 capitulos, a saber: a introducéo, os
estudos ja realizados sobre este mesmo assunto e a discussao e consideracdes

finais.

O primeiro capitulo, no caso este capitulo, dedica-se a descrever como
o trabalho serd desenvolvido, bem como a sua metodologia, os objetivos, as
limitacdes e as delimitacdes, o problema que vai tratar e a sua importancia para

0 contexto do desporto atual.

O segundo capitulo vai apresentar os dois estudos que foram realizados

separadamente. O primeiro estudo apresentado sera a revisao bibliografica, com
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sua estrutura prépria, metodologia utilizada, os dados encontrados com a
discussédo dos mesmos e as conclusdes. Em seguida sera apresentado o estudo
empirico também com estrutura prépria, metodologia, dados levantados, a
discusséo e a conclusdo do mesmo. E por fim tém-se a conclusédo geral do
trabalho onde serdo pontuados também algumas recomendacdes para estudos

similares e sugestdes para futuras investigagoes.

Este processo ocorrerd de forma a desenvolver uma analise sobre a
importancia do marketing digital para um clube para trazer as respostas do
inquérito aplicado a realidade do AFC e relacionar com a teoria desenvolvida nos

altimos anos a respeito desta ferramenta.

Além disso, sera possivel também tracar um perfil socioeconémico do
publico das redes sociais do clube, de acordo com a estrutura do trabalho

representada pela figura 2:

Introdugao

» Enquadramento e relevancia
» Problema de pesquisa

* Objetivos

* Metodologia do trabalho

=
p

Estudo 1 — Revisao sistematica de bibliografia

* Recolha de dados
* Andlise dos dados
* Revisao Bibliografica
- Marketing
- Marketing Digital
- Marketing no Desporto
- Branding no Desporto
- Brand Equity
* Discussao dos resultados
» Conclusoes

\ J
<

Estudo 2 — Estudo empirico

* Recolha de dados
» Analise estatistica
* Discussdo dos resultados

» Conclusodes

Conclusédes do estudo

Figura 2 - Estrutura do Trabalho
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Capitulo 2 - Estudos Realizados

Neste capitulo serdo apresentados os estudos que foram realizados com
base nos conceitos que foram descritos anteriormente. Foram realizados dois

estudos, um tedrico e outro empirico.

No Estudo 1 foi realizado uma revisao bibliografica, em duas bases de
dados, com estudos dos ultimos 5 anos. Com isso foi possivel verificar e analisar
como o0s conceitos foram aplicado no ambito do marketing do desporto. Foram
excluidos todos os artigos que ndo foram publicados no periodo determinado e

gue néo faziam nenhuma referencia ao desporto.

No Estudo 2 foi realizado um estudo de caso com a aplicacdo de um
inquérito, baseado em uma Escala Likert de 5 pontos, nos quais foram avaliadas
a percecdes dos adeptos do clube Académico Futebol Clube frente a
reestruturacao recente das redes sociais e através dessa avaliacao identificar o

impacto desse investimento do clube na gestdo e manutencéo de sua marca.

Neste sentido estes estudos procuram discorrer sobre como o marketing
digital por ser utilizado como ferramenta para a gestdao da marca no desporto.
Além disso vao analisar como estes conceitos refletem na percecdo do adepto
como forma de parametrizar e relacionar o objeto de pesquisa com que ja foi

realizado e também posicionar o estudo perante os demais.

Estes estudos servirdo como referencial bibliografico e modelo tedérico
para esta dissertacdo que vao se fundamentar a partir dos conceitos: marketing

digital, marketing do desporto, branding e brand equity.
2.1 Estudo 1 - Revisao sisteméatica de bibliografia

2.1.1 Introducéo

A gestéo do desporto é fruto de um processo de evolucgéo longo no qual
o desporto busca solugfes para resolver e gerir rotinas que vao além da pratica.
Toda e qualquer organizacao tem rotinas para processar e quanto melhor elas

forem realizadas mais a organizacéo (Pires & Lopes, 2001).

Nos ultimos anos muitos autores se dedicam a esta problematica nos

guais podemos encontrar um conjunto de indicadores que determinam como
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uma nova area de intervencao profissional. O primeiro ponto a destacar € o
estado de crise do desporto moderno que determina a necessidade de existirem
novas mentalidades no que diz respeito ao desenvolvimento (Pires & Lopes,
2001).

Outro ponto que é importante € a complexificacdo das praticas
desportivas que obriga a uma sistematizacdo das teorias da gestao
contextualizadas ao mundo do desporto e também, o surgimento de varias
organizacdes relacionadas das mais diversas maneiras, com a gestdo do
desporto, 0 que permite a institucionalizacdo ndo s6 de uma area do

conhecimento como, também, de intervencao profissional (Pires & Lopes, 2001).

Para chegar até o publico-alvo uma das ferramentas do marketing € o
Marketing Digital, que € um conjunto de estratégias com o objetivo de gerar
resultado online e off-line para as empresas, marcas e pessoas e que tem

crescido exponencialmente nos ultimos anos (Neil Patel, 2018).

A utilizagdo do Marketing Digital no final dos anos 90 marcou o inicio de
uma nova era, que fornece aos profissionais uma ferramenta poderosa para
ampliar os negécios das empresas, independente do porte ou segmento
(Kendzerski, 2009).

Essa estratégia pode ser implementada por meio de canais como SEO,
midia paga, e-mail e seus principais objetivos sao: adquirir clientes, desenvolver
uma marca e se conectar com o publico-alvo, tendo a capacidade de ajudar nos

mais diversos segmentos de atuagao, neste caso, o desporto (Ladeira, 2019).

Alguns estudos demonstram a importancia da gestao e do marketing no
desporto, por exemplo, Sarmento e Pires (2001) demostraram a importancia de
uma visao diferenciada e estratégica para o desporto, além disso apontaram que
a existéncia de investigacao cientifica na area € um dos aspetos determinantes

para o desenvolvimento da Gestao do Desporto.

Segundo Ladeira (2019) também se propde a verificar essa importancia
e conclui que o marketing € essencial para qualquer empresa ou instituicao, e
tem o poder de potencializar acdes e vendas, desde que os canais escolhidos
sejam corretos. Indica também que a nova geracdo comanda e demanda o

consumo de marketing digital, e continuara a dominar o ramo.
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Também foi verificado por Amorim (2015) que o marketing digital no
ambito desportivo € uma tematica pouco estudada e a utilizacdo dos meios
virtuais e das redes sociais apresentam uma falha no que tange a relacdo das

empresas desportivas com o seu publico-alvo.

Por isso, dentro deste contexto onde ainda ha muito a ser estudado no
e no Marketing Desportivo, especificamente sobre a utilizagdo do marketing
digital como ferramenta para a construcdo da marca reunimos os estudos
realizados desde 2015. Com intuito de embasar e referenciar a contribuicdo
deste estudo, como um panorama sobre o que ja foi e 0 que estd sendo

desenvolvido nesta area de conhecimento.

2.1.2 Metodologia

Para isso foram selecionados artigos de duas bases de dados (Elsevier
e Scopus) que possuem as seguintes palavras-chaves: Sports Marketing, Brand
Equity, Branding, Social Media e suas respetivas traducdes. Foram excluidos os
artigos que porventura repetiram entre as plataformas, ndo possuiam qualquer

relacdo com o desporto e que nao fossem publicados a partir de 2015.

Para selecionar os artigos serdo utilizados os seguintes critérios de
exclusdo: 1) estudos repetidos, 2) estudos sem qualquer vinculo com o desporto,
3) artigos publicados em outro idioma que n&o seja em portugués ou em inglés
e 4) artigos publicados em ano anterior a 2016, ano da realizacéo do ultimo artigo

de revisdo publicado que possui a mesma linha de pesquisa deste trabalho.
2.1.3 Revisao Bibliografica

2.1.3.1 Marketing

O marketing esta diretamente ligado as mudancas sociais que ocorreram
no mundo a partir do século XVIII. Periodo que inicia a producdo em massa de

produtos, devido ao desenvolvimento industrial da época.

Isso permitiu que varias empresas tivessem uma producéo alargada com
0 objetivo de atingir o maior nimero de clientes. Com isso, criou-se um ambiente
competitivo que fez com que as empresas vendessem seus produtos com o
preco mais baixo e com o objetivo de diminuir os custos com a producao (Ferreira
et al., 2017).
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Neste periodo a opinido do consumidor ainda nao afetava a producéo,
aplicada a Lei de Say que diz que “a oferta cria a sua prépria procura” que
vigorava na época e mantinha a produ¢do com baixo custo e em busca de mais

clientes (Ferreira et al., 2017).

Essa estratégia comecou a mudar com a Primeira Guerra Mundial (1914-
1918), que trouxe consigo mudancas no ambito tecnoldgico, e com isso, muito
do que foi desenvolvido para a guerra € depois passado para a industria civil.
Também segundo Ferreira et al (2017), isso faz com que as empresas tenham
um excesso de producado, um dos motivos da crise de 1929, que levou inUmeras
empresas a faléncia por ndo conseguir vender seus produtos no mesmo ritmo
em que produziam. No intuito de mudar este cenario a Gtica das empresas

comeca a alterar e deixar de focar na producéo e passa a focar nas vendas.

Neste contexto, a Gtica da producédo da lugar a 6tica das vendas, 0 que
faz com que as empresas desenvolvam ferramentas para a promogao e na
venda agressiva de produtos. Entretanto, segundo Ferreira et al., (2017) nao
existiam objetivos que fossem alinhados com os consumidores e ndo haviam
também qualquer estudo de mercado para avaliar as possibilidades atrair e

fidelizar os consumidores, o foco era apenas vender.

Um novo conflito (1939-1945) inicia-se e com ele outras inovagdes
tecnoldgicas sdo desenvolvidas, o poder de compra cresce e aumenta também
as exigéncias dos consumidores. As empresas alteram novamente sua forma de
atuacao, passando para a 6Otica de mercado onde percebe-se a necessidade de
compreender e satisfazer as necessidades e desejos do cliente. Esta viséo é a
mais semelhante com a que temos hoje, onde diferentes clientes utilizam o

mesmo produto, mas buscam nele algo que os identifica. (Ferreira et al., 2017).

Ao longo dos anos a histéria do marketing seguiu adequando-se as
necessidades sociais. A partir dos anos 90 as empresas perceberam que para
além de atrair novos consumidores era também lucrativo fideliza-los. Para somar

com esta mudanca, nessa mesma época tem-se inicio a era do marketing digital.

Esta forma de comunicacao transforma a forma como as empresas se
relacionam com o0s seus clientes. Ha também nesse periodo o aumento da

globalizagd, a velocidade da troca de informacdes comegca a aumentar
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proporcionalmente. Um produto fabricado em um pais pode ser rapidamente
comercializado em outro, o que demonstra o potencial desta ferramenta na

vendas. (Ferreira et al., 2017).

2.1.3.2 Marketing Digital

Para somar a essa mudanca, também nos anos 90 tem-se inicio uma
nova era, a do marketing digital, que muda a forma que as empresas se
relacionam com os seus clientes. O marketing digital passa a ser reconhecido
como potencial ferramenta de comunicacao e vendas. Ha também nesse periodo
o0 aumento da globalizacéo e a velocidade da troca de informacbes comeca a
aumentar proporcionalmente e um produto fabricado em um pais pode ser

rapidamente comercializado em outro (Ferreira et al., 2017).

2.1.3.3 User Generated Content (UGC)

O User Generated Content (UGC) esta focado na dimenséo do que é
criado pelo publico em geral, no lugar de profissionais de marketing e é
distribuido principalmente na internet. E também um répido veiculo para
conversas sobre marcas e perce¢des do consumidor (Christodoulides, et al.,
2012).

Uma definicdo mais abrangente é fornecida pela Organizag¢do para a
Economia Cooperacdo e Desenvolvimento - OCDE (2007): (i) contetdo
disponibilizado publicamente na internet, (ii) conteddo que reflete uma certa
quantidade de esforco criativo, e (iii) contetudo criado fora das rotinas e praticas

profissionais.

Apesar de suas semelhancas, os dois conceitos de UGC e eWOM
diferem em termos sobre se o0 contetddo € gerado por consumidores ou apenas
transmitido por eles (Smith et al, 2012). No entanto, na literatura € um consenso
de que ambos os tipos de comunicacao de midia social, UGC e eWOM, sdo
relacionadas a consumidores e marcas, sem intencoes de orientacdo comercial

e nao controlada por empresas (Berthon et al., 2008).
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2.1.3.4 eWOM

O passa-palavra eletrdonico, ou Eletronic World Of Mouth (eWOM) se
refere a comunicacédo entre comunicadores ndo comerciais sobre um produto,
servico ou marca, e também é definido, segundo Zahoor et al (2017) como troca
de informacgdes, ideias, percecdes, por meio de diferentes midias online, por isso
€ considerado um importante comportamento do consumidor. Na area
desportiva, a comunicacdo eWOM € conhecida como uma estratégia de crise
para o recrutamento de novos clientes e fortalecendo o relacionamento com o0s
existentes, cada vez mais nas redes sociais ambientes. O eWOM é um
comportamento social iniciado pelo espectador, por meio do qual os individuos
usam as midias sociais (por exemplo, Facebook, Twitter e Instagram) para

compartilhar suas experiéncias.

2.1.3.5 Firm Generated Content (FGC)

A comunicacdo de midia social criada pela empresa, em inglés o Firm
Genereted Content (FGC), como ja referido anteriormente, é entendida como
uma forma de publicidade totalmente controlada pela empresa e orientada por
uma agenda de estratégia de marketing. Segundo Kumar, (2016) é também
articulada como um sistema independente varidvel e espera-se que influencie
positivamente a percecdo do consumidor sobre as marcas, ou seja, a equidade

e atitude de marca

Esta popularidade da implementacdo da comunicacdo de midia social
entre as empresas pode ser explicada pela disseminacéo viral de informagdes
via Internet, segundo Bernoff (2011) e pela maior capacidade de chegar ao

publico em geral em comparacao com o tradicional midia (Keller, 2009).

2.1.3.6 Marketing no desporto

Inicialmente o marketing no desporto tinha uma 6ética semelhante a do
marketing em sua primeira fase. As empresas primeiro abriam seus estudios,
ginasios e outras empresas sem um estudo prévio do mercado. Nao se
preocupavam com as necessidades ou despertavam desejo em seus clientes.
Além disso, o marketing estava focado em sua maioria na angariacdo de

patrocinios (Ladeira, 2019).
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Entretanto observou-se que essa visdo ndo era suficiente para manter
0S estabelecimentos abertos, foi a partir dos anos 80 que as empresas
perceberam a necessidade de aliar conhecimento empresarial com a gestao do
desporto, fosse ele um ginasio, um clube ou uma entidade desportiva e entédo

nasceu o marketing desportivo (Ladeira, 2019).

A procura pelo conhecimento empresarial para gerir os diferentes
espacos para a pratica de desporto, causa uma alteracao significativa na otica e
no trabalho das empresas. O que antes era focado nas vendas passa a ser
olhado de forma mais ampliada para o marketing com um todo, no qual o foco
deixa de ser apenas no servigo prestado e passam a ser vistas as necessidades
do cliente (Ladeira, 2019).

A administracdo, ao invés de primeiro criar o servico para ter clientes,
passa a estuda-los para entender suas necessidades e assim elaborar o que vai
ser feito. Com isso criam um servico que seja eficaz para as necessidades e
desejo dos clientes. Além disso, todo esse projeto € pensado para um periodo
maior de atividades, tendo em vista que antes esperavam-se resultados
imediatos (Martins, 2006).

Neste sentido, o marketing desportivo tem o intuito de profissionalizar a
gestdo do desporto, orientar de forma a atingir os objetivos da empresa e as
necessidades e desejos do consumidor. Portanto, de acordo com Sa & S& (2009,
p.12), o conceito de marketing desportivo € o conjunto de acdes e prestacdes
produzidas no sentido de satisfazer as necessidades, expectativas e
preferéncias do consumidor de desporto.

“Este conjunto de acles e prestacfes desenrola-se em duas grandes

areas, ou melhor em dois grandes segmentos:

- Os produtos e servicos desportivos que sdo construidos e se

relacionam diretamente com o consumidor desportivo e;

- As ac¢Oes de marketing de outros produtos ou servi¢os que se usam do
desporto como forma de comunicagao juntos de seus consumidores, a0 mesmo

tempo, consumidores desportivos.”

Marketing desportivo significa o uso do marketing para entregar os
beneficios da participacdo em atividades esportivas e eventos esportivos de
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acompanhamento aos potenciais clientes. Marketing através do desporto
significa o uso do desporto como meio de promocao e publicidade dos produtos
da empresa e esta acdo promocional é dirigida a um publico especifico que

segue um determinado desporto. (Ghezail et al.,2017).

Posto isso, temos o0 marketing do desporto, realizado pelas empresas ou
entidades que se relacionam diretamente com o consumidor e o marketing
através do desporto, no qual serve como meio de comunicacdo de empresas
gue fazem outros produtos ou servi¢cos e utilizam-no para entrar em contato com
seus consumidores que neste caso também sdo consumidores do desporto
(Ladeira, 2019).

2.1.3.7 Marketing do Desporto

Para perceber o trabalho do marketing no ambito do desporto é
necessario identificar o desporto como produto e examinar as suas
particularidades. O produto onde o marketing trabalhara inicialmente é o jogo
entre dois opositores. Por isso no desporto, o produto € visivel, mas néo existe
um controle fidvel sobre a sua qualidade, pois a sua natureza é totalmente

imprevisivel (Silva, 2013).

O marketing do desporto se resume na promoc¢ao e divulgacdo do
produto desportivo diretamente ligado aquela entidade desportiva. O produto é
criado e direcionado diretamente para o consumidor do desporto (S4 & S4a,
2009). Como por exemplo, uma partida de futebol, onde o adepto € o consumidor
final do produto, a partida, e tudo que esta envolvido na promocao desta partida
€ o marketing do desporto, no caso, o futebol.

Segundo Shannon (1999) um produto desportivo como é um bem, um
servico, ou qualquer combinacdo dos dois que € projetada para fornecer

beneficios a um espectador do desporto, participante, ou patrocinador.

2.1.3.8 Marketing pelo Desporto

Marketing através do desporto, significa 0 uso do desporto como meio
de promocéo e publicidade de outros produtos, ou seja, o produto pode nao ser
diretamente criado pela entidade desportiva (Sa & Sa, 2009).
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A entidade recebe um patrocinio, como acdo promocional daquela
empresa dirigida a um publico especifico que segue um determinado desporto.
Nesta vertente do marketing o patrocinio € uma forma de beneficiar o desporto
e em troca oferecer o espaco de interacdo com este publico como uma forma de
marketing. Seja em um evento, tais como jogos, corridas e outras competicdes
da oportunidade de uma ou mais marcas entrarem em contato com as pessoas

que estado participando ou assistindo aquele evento (S& & Sa, 2009).

2.1.3.9 Marketing digital no Desporto

A estratégia digital para o marketing, conhecida como marketing digital,
surgiu na década de 60 quando a internet foi criada. Mas s6 em meados da
década de 80 e 90 € que se popularizou devido ao crescimento do contato das
pessoas com o0 computador. Desde entdo o marketing digital comecou a
diferenciar-se com blogs, redes sociais, e-mail, buscadores, entre outras formas,
onde as empresas dedicam a utilizar estratégias que as fizessem estar sempre

em evidencia na web (Ladeira, 2019).

De acordo o estudo feito por Ladeira (2019), foi identificado que
atualmente 90% das interacbes ocorrem pela tela dos smartphones, tablets,
notebooks e até mesmo pela televisédo. Isso tem causado uma grande mudanca
em como o0s consumidores interagem com as marcas. Para se adaptar a essas
alteracbes muitas empresas tem aliando-se para conseguir responder as
demandas e elevar o nivel da concorréncia latente na internet. Isso oferece
oportunidades significativas as organizacfes, com baixos custos, maior

reconhecimento da marca e o aumento das vendas.

A conectividade tem crescido e busca oferecer uma experiéncia cada
vez mais completa aos seus consumidores. O marketing digital, para tal, € a
ferramenta que leva a mensagem completa e adaptada a cada consumidor, mas
esta ndo substitui e sim complementa o marketing off-line, pois ainda ha quem
prefira a experiéncia fisica. “Nao acreditamos que a “nova onda” do marketing
on-line acabara substituindo o “legado” do marketing off-line. Na verdade,
acreditamos que eles precisam coexistir para oferecer a melhor experiéncia ao
cliente” (Kotler, 2017, p. 31).
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Por isso, acredita-se que o marketing digital seja uma forte promessa
para uma experiéncia cada vez melhor para o consumidor, mas que estara
sempre em coexisténcia com o marketing tradicional. Essa unido faz com que o
cliente tenha a oportunidade de definir qual experiéncia deseja ter. Ele podera
também pesquisar na internet e confirmar seu desejo ao ver na televisao, ou da
mesma forma, ver o que esta sendo oferecido em um outdoor e pesquisar na

internet para definir sua escolha (Kotler, 2017).

O marketing digital, portanto, € um caminho o qual podemos aumentar o
contato com o cliente e oferecer o produto ou servigo que va ao encontro de seus
“pain points” — pontos de dor. Desta forma pode-se utilizar o servico mais
completo e com a linguagem mais adequada. No caso do desporto € possivel
destacar ainda que essa troca pode também fidelizar e fazer com que o
consumidor se sinta parte de um grupo, o que diferencia o marketing do desporto
(Kotler, 2017).

2.1.3.10 Branding no Desporto

O conceito de branding nasceu da relacdo entre a marca e seu publico-
alvo e se da como um processo onde se gerenciam imagens, percecoes e
associacOes de valor a marca. Além disso, o branding faz com que a relacéo
com o consumidor va além do valor do produto, ele ajuda a agregar outros

valores a esta marca e consequentemente ao produto (Rodrigues, 2006).

Pode também ser definido como um conjunto de a¢des ligadas a gestao
das marcas, que se tomadas com conhecimento de causa e competéncia, tém a
capacidade de elevar as marcas além da sua natureza econdémica, passando a
fazer parte integrante da cultura e a influenciar o dia-a-dia da empresa e dos
consumidores. Estas acdes tém como finalidade a simplificacdo e
enriquecimento das marcas num meio empresarial cada vez mais complexo e

concorrencial (Martins, 2006).

Neste processo € necessario escolher a categoria onde a marca vai se
localizar no mercado, depois identificar a razdo que faz com que as pessoas se
identifiquem com a marca. O terceiro passo € dado pela definicdo do propdésito

da marca, o quarto passo por sua vez constitui-se na criacdo e manutencao de
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consisténcia e coeréncia da marca e por fim adicionar paixdo a marca
(Senefonte, 2015).

Sendo assim, o branding pode ser entendido como o conjunto de acdes
ligadas a administracdo das marcas. Acdes essas que, se tomadas com
conhecimento e competéncia, levam as marcas além da natureza econémica,
passando a fazer parte da cultura e influenciar a vida das pessoas. Além disso,
mesmo que a atuacdo seja mundial ou apenas local a ideia do branding é buscar
a otimizacao do valor dela em relacdo ao facturamento. Neste sentido € ideal
conhecer as dimensdes do branding onde cada acdo de marketing atuara para

responder as demandas do consumidor (Martins, 2006).

2.1.3.11 Gestao da Marca

O processo de gestdo da marca, também chamado de branding, tem
como proposito criar uma conexdo com os mais diversos publicos através da
emissdo de mensagens dotadas de apelos emocionais, 0s quais devem ser
pautados pelos objetivos, valores e visdo da organizacdo. A proposta é
influenciar no processo de compra, emocionalmente, ou ligado ao estilo de vida

oferecido pela marca na venda de seu produto ou servi¢co (Senefonte, 2015).

7

A gestdao de marca ndao é uma atividade exclusivamente ligada ao
mercado, a producdo ou ao consumo, mas vem sendo amplamente utilizada
também por diferentes instituicbes publicas, por organizacbes nao-
governamentais ambientalistas, sociais e culturais, por movimentos e correntes

de ideias, por personalidades dos meios politicos e culturais (Martins, 2006).

O processo de branding foi concebido na metade do século XX e
comecou a ser utilizado pelos setores de marketing para manter a estabilidade
de seus produtos e servicos, consequentemente da marca. Com a atual
facilidade de criar uma marca, se faz necessario criar formas de valorizacdo das
mesmas, tendo em vista que este aumento no numero de marcas tera
consequentemente um aumento na competitividade pela ateng¢éo do consumidor
(Senefonte, 2015).

O branding no ambito do desporto é visto como um novo e dindmico
desenvolvimento do marketing. A partir do momento em que as equipas

profissionais séo a parte visivel e servem como o melhor exemplo da extensao

26



do desporto, entdo torna-se claro que os clubes precisam de ser geridos como
marcas (Silva, 2013).

2.1.3.12 Construcéo da Marca

A construcdo da marca, de acordo com Perotto (2007), € um processo
que atua na dimensao simbolica da sociedade procurando produzir sentido e ser
significante através da interacdo com individuos das mais variadas categorias
sociais. Ela possui a intencdo de centralizar suas estratégias na producéo e
reconhecimento de sentido, a fim de se tornar significante e capaz de circular

entre oS campos socioecondmico, comunicacional e de consumo.

2.1.3.13 Identidade da Marca

No seguimento do ponto anterior tem-se que € pela identidade da marca
qgue o publico conhece, reconhece e, eventualmente aprecia a mesma, e a
identidade funciona de maneira metonimica para exprimir, de forma rapida,
condensada e simplificada a grande variedade de significados e de nuances das

manifestacbes da marca (Semprini, 2010).

A identidade de marca compreende todo e qualquer tipo de relacdo com
publicos, sejam estes internos ou externos a organizacdo. Segundo Aaker
(1996), a identidade da marca pode ter influéncia na formacéao e fortalecimento
da relacéo entre o consumidor e a empresa, criando valor emocional ou mesmo

aumentando o potencial de autoexpressao da empresa.

Além disso, segundo Tavares (1998, p.54), a identidade deve refletir
diversos aspetos cultivados pela organizagao, tais como “padréo de qualidade
adequado a sua evolucao, sua sensibilidade as mudancas nos estilos de vida,
inovacado tecnoldgica e posicionamento em face das forgas competitivas”, de
forma a facilitar o processo de compreensdo de seus valores e propdsitos
bésicos.

2.1.3.14 Valor da Marca — Brand Equity

Para iniciar uma discussao sobre o valor da marca é necessario comecar
pela compreensdo do que é uma marca: “Um nome, termo, sinal, simbolo ou

design, ou uma combinacao deles destinada a identificar os bens e servi¢os de
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um vendedor ou grupo de vendedores para diferencia-los daqueles da

concorréncia (Sharig, 2018)”.

Depois de perceber o conceito onde o brand equity trabalhara, é
necessario também conhecer a definicdo de brand equity e qual a sua influéncia
na marca. Brand equity ou valor da marca é, em resumo, o valor agregado com

0 qual uma determinada marca dota um produto (Farquhar, 1989).

Por isso quando bem executado o brand equity confere vantagens
competitivas a empresa, pois cria uma plataforma forte para novos produtos e
para licenciamento e depois tem suporte para superar situacdes de crise,
reducdo do suporte corporativo ou mudangas nos gostos dos consumidores
(Farquhar, 1989).

Também é possivel gerar fluxos de caixa marginais de diversas formas,
primeiro por atrair novos clientes ou recapturar 0s antigos e com iSso aumentar
a lealdade a marca. E depois permitir precos premium e menor dependéncias de
promocdes (Aaker, 1991).

Ap0s uma extensa pesquisa bibliografica, realizada por Sharig, em 2018,
foram encontradas 11 dimensfes-chave do brand equity. Foram entéo listados
de acordo com o numero de trabalhos referenciados encontrados no
levantamento da literatura feito. As dimensdes sdo: Qualidade, Associacoes,
Lealdade, Conscientizacdo, Imagem, Personalidade, Atitude, Confianca,
Satisfacdo, Estima e Anexo. Entretanto este estudo focard nas seguintes
dimensdes, que relacionam diretamente com o objeto, sdo elas: Qualidade,
Associagéo, Lealdade, Consciéncia, Imagem e Confiancga.

2.1.3.15 Qualidade

Aaker (1991) define Qualidade como a perce¢do do consumidor da
qualidade geral ou superioridade de um produto ou servico em relacdo a
finalidade pretendida, em relagdo a alternativas.

A qualidade do ponto de vista do consumidor é referida como “qualidade
percebida”. Qualidade, no contexto do cliente, ndo € técnico, mas percecdes
sobre os produtos, tangiveis e intangiveis, que o consumidor observa. A

qualidade percebida € uma percecdo do cliente e por isso difere de outros
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conceitos como qualidade real ou objetiva, que sdo baseadas no produto e na
fabricacdo. Por isso, a qualidade percebida é um sentimento, algo intangivel
gerado pelo cliente sobre a marca de acordo com tudo o que esta associado ao
produto (Aaker, 1991).

2.1.3.16 Associacao

Segundo Shariq (2018), uma associagao de marca € qualquer “vinculo”
na memoria a uma marca. E formado pelo préprio consumidor por meio de suas
experiéncias com o produto e/ou formada pelo consumidor por meio de

inferéncias baseadas em associacgdes ja existentes.

Além disso é um link suportado por uma rede de outros links. E formado
a partir da crenca do consumidor na marca, que pode ser criada pelo profissional

de marketing que aspira ou deseja manter a identidade da marca (Aaker, 1996).

2.1.3.17 Lealdade/Fidelidade

A lealdade ou também chamada de fidelidade a marca é uma medida
do apego que um cliente tem a uma marca (Aaker, 1991). Reflete a probabilidade
de um cliente mudar para outra marca, especialmente quando essa marca faz

uma mudanca, seja no preco ou nas caracteristicas do produto.

Muitas vezes é o nucleo do patrimbnio de uma marca porque se 0s
clientes sado indiferentes a marca e, de facto, compram em relac&o aos recursos,
preco e conveniéncia com pouca preocupacdo com 0 nome da marca,
provavelmente ha pouco patriménio liquido. Como aumenta a fidelidade a marca,
a vulnerabilidade da base de clientes a acdo competitiva é reduzida (Shariq,
2018).

2.1.3.18 Consciéncia / Re/Conhecimento

A consciéncia ou o reconhecimento da marca é a capacidade de um
comprador potencial de reconhecer ou lembrar que uma marca € um membro de
uma determinada categoria de produto. Um vinculo entre a classe do produto e

a marca esta envolvido (Aaker, 1991).

O conhecimento da marca envolve um processo que vai desde um

sentimento de incerteza de que a marca € reconhecida, a uma crenca de que
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esta ativado apenas na classe de produto. Este processo pode ser representado
por trés niveis muito diferentes de reconhecimento da marca. O papel do
reconhecimento da marca e no valor da marca dependera do contexto e de qual

nivel de conhecimento é alcancado (Aaker, 1991).

Em patrticular o reconhecimento esta relacionado a probabilidade de que
um nome de marca venha a mente e a facilidade com o qual o faz. Também esta
relacionado a capacidade dos consumidores de confirmar a exposicdo prévia a
marca quando dada como uma sugestao, em outras palavras o reconhecimento
faz com que o consumidor diferencie a marca como ja vista ou ouvida
anteriormente. O reconhecimento da marca pode ser mais importante na medida

em que as decisdes sobre o produto séo feitas na loja (Keller, 1993).

A favorabilidade, forca e exclusividade das associacfes de marca sao
as dimensfes que distinguem conhecimento da marca que desempenha um
papel importante na determinacdo da resposta diferencial que compde o valor
da marca, especialmente em ambientes de decisao de alto envolvimento (Keller,
1993).

2.1.3.19 Imagem

7z

A imagem de marca € um conjunto de associa¢gOes, geralmente
organizadas de alguma forma significativa (Aaker, 1991). Refere-se ao conjunto

de referéncias ligadas a marca que o consumidor mantém na memoria.

A imagem esta do lado recetor. Concentra-se na maneira como
determinados grupos percebem um produto, uma marca, um politico, uma
empresa ou um pais. Ela refere-se a maneira como esses grupos identificam
todos os sinais provenientes de produtos, servicos e a comunica¢ao coberta pela

marca (Kapferer, 2008).

A imagem da marca esta do lado do recetor. A pesquisa de imagem se
concentra na maneira como certos grupos percebem um produto, uma marca,
um politico, uma empresa ou um pais. A imagem se refere a maneira como esses
grupos decodificam todos os sinais que emanam de produtos, servicos e a

comunicacao coberta pela marca (Kapferer, 2008).
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Identidade € a forma como uma empresa visa se identificar ou se
posicionar ou a seu produto. A imagem é aforma como o publico realmente os
percebe (Kotler, 2009)

2.1.3.20 Confianca

A confiabilidade corporativa é definida como a medida em que uma
empresa é vista como motivada, honesta, confiavel e sensivel as necessidades
do cliente (Kotler, 2009).

A confianca ndo tem uma relacéo linear e simétrica com o volume de
vendas. A confianga aumenta lentamente com vendas se os clientes estiverem
totalmente satisfeitos. A qualidade percebida foi reconhecida por rastrear a
qualidade real. Uma vez que a qualidade real € reconhecida como estando bem
abaixo da qualidade percebida, uma acao urgente nao for tomada para retificar
o relacionamento, a confianca desaparece rapidamente e se reconstréi devagar
(Kotler, 2009).

A nocao de que os constituintes da confianca (por exemplo, honestidade
percebida, valores compartilhados) sdo e alguma forma também seus
antecedentes implicam que ambos acontecem antes da confianca. E claramente

atil medir a confianga e os conceitos relacionados.(Kotler, 2009).

A confianca faz parte da marca / consumidor relacionamento e, portanto,
o valor da marca. E dinamico e n&o linear, lento para construir e rapido para
destruir. Nado deve ser desconstruido em constituintes e menos ainda em
“antecedentes”, com implicagdo de que seus constituintes precedem e geram
confianca (Ambler, 1997).

2.1.4 Apresentacgao e Discusséo de Resultados

Neste sentido foram reunidos os seguintes artigos, apresentados na
tabela 1 que serviram de base teorica deste estudo. Em sua maioria foram
encontrado estudos com o idioma inglés e publicados nos anos 2015 e 2020. O
gue retrata um crescimento exponencial no nimero de estudos publicados nos

ultimos anos.

Verifica-se que a literatura desportiva existente ainda tem se

concentrado amplamente em transagbes off-line. Entretanto com o
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desenvolvimento do marketing digital, aumentou o nimero de estudos voltados
para o ambiente online, de forma restrita com andlise apenas dos aspectos do
comportamento do adepto (Yoshida, et al., 2014)

Um exemplo é o estudo realizado por Annamalai et al., (2020), um dos
estudos resultado desta pesquisa, que analisou o impacto do tipo de conteudo e
da vivacidade do contetdo do Facebook compartilhado por clubes esportivos no
torcedor.

Outro exemplo, € o estudo realizado Nisar et al., (2018) que procura
perceber como a midia social € usada para aumentar a interatividade do cliente

e interesse do adepto.

Além disso, os estudos encontrados partem de uma analise da realidade
onde verificam uma necessidade ou demanda de um clube e que por isso
realizam tais estudos com o objetivo de criar parametros para avaliacdo ou

otimizacdo do trabalho realizado com o marketing digital.

Por fim, também é possivel verificar que as publicacdes que tratam sobre
e-sports representam boa parte dos estudos. Devido a especificidade deste tipo
de desporto ja nascer em ambiente virtual, isto facilita o relacionamento com

seus adeptos e sua analise de acordo com 0s objetivos.

Na tabela 1 serdo apresentados, portanto, os estudos levantados e que
foram publidados desde 2015 e que apds a analise e critrérios de excluséo

passaram a compor este estudo.

Tabela 1 — Artigos base do estudo

Nome Ano Autor
Does gamification involve users in online 2021 | Alejandro Garcia-Jurado,
shopping? Mercedes Torres-Jiménez,

Antonio L.Leal-Rodriguez, Pilar
Castro-Gonzalez

The strategic advantage of mature 2021 | Anthony D.Pizzo, ThiloKunkel,
companies: digitization and Gareth J.Jones, Bradley
diversification of professional sport in e- J.Baker, Daniel C.Funk

sports

Acceptance, motivations and use of 2015 | Andrea N.Eagleman

social media as a marketing
communication tool among national
sports government officials
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Nome Ano Autor

Introducing Brand Communities in Sport 2016 | BastianPopp,

to Build Strong Social Media Brand HerbertWoratschek

Relationships

Action Sports Athletes as Entrepreneurs: 2015 | Denise L.Parrisa, Michael

Professional Female Wakeboarders, L.Troilob, AdrienBouchetb, Jon

Sponsorship and Branding WeltyPeachey

Professional football clubs and empirical 2021 | Jonas Hammerschmidt,

evidence of the COVID-19 crisis: time for Susanne Durst, Sascha Kraus,

sports entrepreneurship? Kaisu Puumalainen

Understanding the changing nature of 2015 | Vassil Girginov; Ivan Sandanski

sport organizations in changing societies

Understanding the fans' motivation to 2015 | Constantino Stavros, Matthew

interact on social media D.Meng, Kate Westberg,
Francis Farrelly.

Developing the entrepreneurial skills of 2015 | Jana Nova

sports management students

Social Media Content Strategy for Sports 2021 | Balamuruga Annamalai,

Clubs to Drive Fan Engagement Masayuki Yoshida, Sanjeev
Varshney, Atul Arun Pathak,
Pingali Venugopal

Examining the Factors Influencing 2020 | Natalie L.Smith, B.

Organizational Creativity in Professional ChristineGreen

Sport Organizations

Sports fan experience: electronic word of 2018 | Lane T. Wakefield, Gregg

mouth on ephemeral social networks Bennett

Fantasy sports and beyond: 2021 | Mujde Yuksel, Andrew N. Smith,

complementary digital experiences George R.Milne

(CDXs) as innovations to enhance the

fan experience

Innovation in sporting events: 2016 | Masayuki Yoshida, Jeffrey

conceptualization, measurement and its D.James, J.Joseph Cronin Jr.

impact on consumer behavior

Investigate sporting behaviors and the 2021 | Shu-Hsien Liao, Retno

market in Taiwan for online sports Widowati, Kai-ChunYang

entertainment and leisure marketing

recommendations

Effective Business Marketing on 2018 | Matthias Fink, MonikaKaoller,

Facebook - A Longitudinal Study Johannes Gartner, ArneFloh,
Rainer Harms

Improve brand relationship performance 2019 | Jamie Carlson, Jessica Wyllie,

through customer engagement and value Mohammad M. Rahman, Ranijit

creation in social media brand Voola

communities

Social media and value creation: the role 2016 | Mitchell Hamilton, Velitchka D.

of satisfaction and immersion in Kaltcheva, Andrew J.Rohm

interaction

Social media in marketing: a review and 2017 | Ali Abdallah Alalwan, Nripendra

analysis of existing literature

P.Rana, Yogesh K.Dwivedi,
Raed Algharabat
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Nome Ano Autor

The impact of social media content 2016 | Nur Syakirah Ahmad, Rosidah
marketing (SMCM) on brand health Musa, Mior Harris Mior Harun.
Organizing participation in a lifestyle 2020 | William‘Roth’ Smith

sport: the constitutive power of new
media discourse

Sports participation: from politics, 2018 | Harish Kumar, Argyro Elisavet

through facilities, to users' health, well- Manoli, lan R. Hodgkinson, Paul

being and social capital Downward

Bridging the gap between social media 2018 | Masayuki Yoshida, Brian S.

and behavioral brand loyalty Gordon, Makoto Nakazawa,
Shigeki Shibuya, Naoyuki
Fujiwara

Motivational processes that affect the 2019 | Masayuki Yoshida, Brian S.

perception of organizational and media Gordon, Makoto Nakazawa,

stressors among professional soccer Shigeki Shibuya, Naoyuki

players: a longitudinal mixed-methods Fujiwara

research study

Quiality of Consumer Experience: A 2017 | Masayuki Yoshida

Review and Extension of the Sport
Management Literature

Technologies and Online Sports: A New 2020 | Konstantinos Koronios,
Era for Sponsorship Panagiotis Dimitropoulos,
Antonios Travlos, loannis
Douvis, Vanessa Ratten

Use of social media by sports clubs to 2018 | Tahir M.Nisar, Guru Prabhakar,
increase viewer interest Pushp P.Patilc

Sports entrepreneurship and value co- 2021 | Vanessa Rattena, Vitor Lélio da
creation in times of crisis: the covid-19 Silva Braga, Carla Susana da
pandemic Encarnagéo Marques

2.1.5 Conclusodes

Neste primeiro estudo apresentado, de acordo com o que foi levantado,
€ possivel concluir que é escasso o conhecimento criado em portugués sobre
esta tematica, além disso foi também possivel perceber o crescimento da

discusséo sobre o tema e suas aplicacfes em diversos ambitos.

Os estudos selecionados foram unanimidade no que se refere ao
marketing digital com uma boa estratégia na gestdo da marca. Mesmo que com
suas consideracdes e adaptacoes a cada realidade, foi possivel verificar que é

crescente a utilizacdo desta ferramenta e que a discussao esta em estagio inicial.

Segundo Nisar et al (2018) o fendbmeno das midias sociais mudou

drasticamente a maneira em que as marcas se comunicam com seus clientes e
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agora é adotado na maioria das organizaces como uma forma de marketing de
sucesso. Os resultados de seu estudo indicam que a midia social pode ser usada
para efetivamente gerenciar o relacionamento com o cliente, com sucesso
particular no engajamento consumidores, os meétodos de aumentar a
interatividade do cliente para aumentar espectadores séo de interesse e valor. O

gue corrobora com este e outros estudos sobre o tema.

A profissionalizagdo na gestao do desporto marca este crescimento. Os
estudos demonstram que o desporto esta cada vez mais a adequar-se a nova
realidade. A considerar pelo nimero crescente de estudos sobre o tema a cada
ano que passa € notavel a intencdo da comunidade cientifica em descobrir e

discutir sobre o tema de forma a sustentar o trabalho na gestéo do desporto.

Neste sentido, permite-se concluir que este trabalho atingiu seu objetivo
de buscar o conhecimento j4 disponivel sobre o tema e contribuir para a
discussdo sobre o tema. Também foi possivel parametrizar este estudo e
confirmar que este possui papel importante nesta linha de pesquisa, pois reiine

dados fundamentais para a discussao e aplicacdo na gestdo do desporto.

Por fim, é também necessario pontuar que devido as limitacdes deste
estudo faz-se necessario sugerir a criagcdo de outros estudos que possam ainda
contribuir para a analise iniciada aqui, homeadamente no que refere a
abrangéncia temporal em que este trabalho foi delimitado, sendo possivel

também ser feita uma analise com base em novas perspetivas.

2.2 Estudo 2 - Estudo empirico

2.2.1 Introducéao

A gestéo do desporto é fruto de um processo de evolucéo longo no qual
o desporto busca solucdes para resolver e gerir rotinas que vao além da pratica.
Toda e qualquer organizagcao tem rotinas para processar e quanto melhor elas
forem realizadas mais a organizacéo (Pires & Lopes, 2001).

Nos ultimos anos muitos autores se dedicam a esta probleméatica nos
guais podemos encontrar um conjunto de indicadores que determinam como
uma nova area de intervencao profissional. O primeiro ponto a destacar € o

estado de crise do desporto moderno que determina a necessidade de existirem
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novas mentalidades no que diz respeito ao desenvolvimento (Pires & Lopes,
2001).

7 7

Outro ponto que € importante € a complexificagdo das praticas
desportivas que obriga a uma sistematizacdo das teorias da gestdo
contextualizadas ao mundo do desporto e também, o surgimento de varias
organizagOes relacionadas das mais diversas maneiras, com a gestao do
desporto, 0o que permite a institucionalizagdo ndo sé de uma area do

conhecimento como, também, de intervencgéo profissional (Pires & Lopes, 2001).

Para chegar até o publico-alvo uma das ferramentas do marketing € o
Marketing Digital, que € um conjunto de estratégias com o objetivo de gerar
resultado online e off-line para as empresas, marcas e pessoas e que tem

crescido exponencialmente nos ultimos anos (Neil Patel, 2018).

“A utilizacdo do Marketing Digital no final dos anos 90 marcou o inicio de
uma nova era, que fornece aos profissionais uma ferramenta poderosa para
ampliar os negocios das empresas, independente do porte ou segmento
(KENDZERSKI, 2009)”.

Essa estratégia pode ser implementada por meio de canais como SEO,
midia paga, e-mail e seus principais objetivos sao: adquirir clientes, desenvolver
uma marca e se conectar com o publico-alvo, tendo a capacidade de ajudar nos

mais diversos segmentos de atuacéo, neste caso, o desporto (Ladeira, 2019).

Alguns estudos demonstram a importancia da gestao e do marketing no
desporto, por exemplo, Sarmento e Pires, em 2001, demostraram a importancia
de uma visao diferenciada e estratégica para o desporto, além disso apontaram
que a existéncia de investigacdo cientifica na area é um dos aspetos

determinantes para o desenvolvimento da Gestao do Desporto.

Ladeira, em 2019, também se prop8e a verificar essa importancia e
conclui gue o marketing € essencial para qualquer empresa ou instituicdo, e tem
o poder de potencializar agbes e vendas, desde que os canais escolhidos sejam
corretos. Indica também que a nova geracdo comanda e demanda o consumo

de marketing digital, e continuard a dominar o ramo.

Também foi verificado por Amorim, em 2015, que o marketing digital no

ambito desportivo € uma tematica pouco estudada e a utilizacdo dos meios
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virtuais e das redes sociais apresentam uma falha no que tange a relacdo das

empresas desportivas com o seu publico-alvo.

Por isso, dentro deste contexto onde ainda ha muito a ser estudado no
Marketing Desportivo, especificamente sobre a utilizacdo do marketing digital
como ferramenta para a construcdo da marca foi realizado um estudo de caso
com a aplicagdo de um inquérito baseado em uma Escala Likert de 5 pontos, nos
quais foram avaliadas a percec¢des dos adeptos do clube Académico Futebol
Clube frente a reestruturacdo recente das redes sociais e através dessa
avaliacdo identificar o impacto desse investimento do clube na gestdo e

manutengao de sua marca.

2.2.2 Metodologia

Neste sentido foi realizado um inquérito com questbes utilizadas e
validadas em estudos anteriores e baseadas nas dimensdes do brand equity. O
inquérito foi aplicado na plataforma Google Forms, com total de 31 questdes e
gue foi respondido em escala Likert de 5 pontos. Além disso, 0 inquérito possui
questdes do ambito socioeconémico, com o intuito de perceber o perfil dos

adeptos e integrantes do Académico Futebol Clube — AFC.

Com isso, a pesquisa terA& uma base tedrica, por meio da andlise
qualitativa, e outra base quantitativa, que trar4 os dados reais sobre a questao
principal do estudo: O contetudo gerado pela empresa nas redes sociais tem

efeito positivo na gestdo da marca?

A Tabela 2Fabela-2 possui todas as questdes que compdem o inquérito
e de quais estudos foram adotados. Além disso, possui qual a dimenséo que a
questao representa dentro do brand equity.

Tabela 2 — Questdes adotadas no inquérito

Questdes Fonte

(FGC1) - Estou satisfeito com as comunicacdes da empresa nas redes
sociais para a marca AFC

Schivinski e
(FGC2) - O nivel de comunicag&o do AFC na midia social atende as Dabrowski,
minhas expectativas 2016

(FGC3) - As comunicacfes de midia social do AFC sao muito atraentes
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Questdes

(FGC4) - As comunicac¢des de midia social do AFC tém um bom
desempenho, quando comparadas com as comunica¢des de midia social
de outros clubes

(BL1) - Eu me considero fiel & marca AFC
(BL2) - A Marca AFC seria minha primeira escolha

(BL3) - Nao escolherei outros clubes/ginasios se o AFC disponibilizar as
atividades que procuro

(BL4) - A marca AFC atendeu as minhas expectativas da Ultima vez que
eu participei/ assisti nas/as atividades

(BL5) - Vou voltar a inscrever-me/participar novamente no AFC
(BL6) - Vou recomendar o AFC para a familiares e amigos

(BL7) - Os precgos praticados por outros clubes terdo que ser
consideravelmente inferiores para eu nao escolher o AFC

(BL8) - No caso de néo usar, gostaria de participar nas atividades do AFC

(BL9) - Mesmo que outros clubes apresentem as mesmas caracteristicas
do AFC, eu preferiria participar nas atividades do AFC

(BL10) - Se houver outro clube tdo bom quanto o AFC, vou preferir
participar nas atividades do AFC

(BL11) - Se outra marca nao for diferente da marca AFC de forma alguma,
parece mais inteligente participar nas atividades do AFC

(BA1) - Eu sei como é o simbolo do AFC
(BA2) - Posso reconhecer o AFC entre outros clubes
(BA4) - Algumas caracteristicas do AFC vém a minha mente rapidamente

(BA5) - Posso lembrar rapidamente o simbolo ou logotipo de X

(eWOM1) - Acredito que o social media conhece o responsavel dentro do
AFC e vai transmitir minha mensagem

(eWOM2) - Posso contar aos outros sobre uma experiéncia no AFC

(eWOM3) - Estou tao satisfeito com o AFC e suas atividades que quero
ajuda-lo a ter sucesso

(e-WOM4) - Compartilho informagdes online sobre atividades de desporto.

(e-WOMb) - No geral, a midia social € uma fonte importante de
informac&o para mim.

(e-WOMB6) - Sempre leio avaliagcdes de adeptos online antes de me
inscrever em uma atividade.
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Questdes Fonte

(e-WOM?7) - Se as analises online de uma atividade no AFC forem
positivas, eu me inscrevo nas proximas.

(e-WOMB) - Conto com andlises online quando vou me inscrever em uma
atividade.

(e-WOMD9) - Avaliagbes online afetam minha decisdo de inscricdo de
maneira crucial.

(e-WOML10) - Avaliagbes online afetam minha decisdo de inscri¢cdo de
maneira crucial.

(e-WOML11) - Gostaria de passar informacfes sobre a marca, as
atividades ou servigos nas midias sociais do AFC para meus amigos.

2.2.3 Apresentacéo e Discussao dos Resultados

A presente dissertacdo, portanto, procurou caracterizar e analisar um
dos principais pilares do marketing, o marketing digital, aplicado neste caso ao
desporto. Para isto foi necessario encontrar as raizes do marketing no ambito

empresarial e compreender como € aplicado, posteriormente, no desporto.

Nesse sentido, foi entdo realizado um estudo tedrico que, levantou
estudos realizados nos ultimos 5 anos e que de alguma forma, tinham como
objeto de estudo o desporto. O levantamento mostrou a importancia do
marketing, no geral, para a sustentabilidade do desporto como um negécio e
principalmente ao verificar a efichcia ao utilizar o marketing digital como
ferramenta em diversos tipos de desporto, além disso forneceu um referencial
denso para aplicacédo na realidade do AFC, objeto do estudo empirico também

descrito neste trabalho.

2.2.3.1 Caracterizacdo da amostra

No que se refere ao estudo tedrico, seu objetivo principal foi identificar
como o desporto tem construido o conhecimento especificamente no ambito do
marketing. O que se percebe € uma forte adaptacdo dos conceitos do ambito
empresarial, observa-se uma teorica propria ainda em constru¢do. Isso mostra
a necessidade de discussdes e estudos voltados especificamente para o

desporto e consequentemente a constru¢cado de um conhecimento sélido.

No que se refere ao estudo empirico, o objetivo foi evidenciar a relagcéo
entre alguns conceitos do marketing digital, nomeadamente o Contetdo Gerado
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pela Empresa, (Firm Generated Content (FGC)), a Lealdade a marca (Brand
Loyalty), o Reconhecimento da marca (Brand Awarness), o Passa-palavra

eletronico (eWOM) e o seu impacto no clube.

Com isto foi realizado um inquérito com questdes utilizadas em estudos
anteriores, devidamente referenciados, que serviram como diagnéstico de como
a marca AFC, se apresentava junto dos seus adeptos. Quais pontos das
atividades realizadas pelas redes sociais do clube estavam de encontro com 0s

principios e respeitavam o que estava proposto nos estudos anteriores.

Além disso, foi possivel verificar onde estavam os pontos fortes e os
pontos fracos e com isso foi possivel criar um planejamento estratégico para a

equipa de comunicacao do clube.

Para realizar o tratamento dos dados levantados no estudo empirico,
utilizou-se de estatisticas descritivas de media, frequéncia, desvio padréo e os

Modelos de Equacdes Estruturais para observar a relacdo entre as variaveis.

Neste sentido, com o inquérito também foi possivel fazer um
levantamento do perfil socioeconémico dos adeptos do AFC. Com estes dados
podemos verificar, avaliar e conhecer o publico que o clube possui nas redes
sociais. O que contribuir4 para que o contetdo seja cada mais adequado e
eficiente. Foram levantados dados como idade, género, estado civil, nimero de
filhos, nimero de filhos inscritos em modalidades no clube, se é sécio AFC e

rendimento anual.

O perfil da amostra de adeptos do AFC, portanto apresenta em sua
maioria entre 42 e 47 anos. De acordo com a figura 3, apresntada abaixo, a
amostra se apresenta com VAarios grupos etarios, o que demonstra ser uma

amostra diversa.
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Figura 3 - Escaldes etéarios dos individuos da amostra

Referindo-se ao género, a amostra possui um grupo maioritariamente

masculino. Como mostra a figura 4:

34.6%

65.4%

® Masculino = Feminino

Figura 4 - Género dos individuos da amostra

Referente aos filhos a amostra apresenta um perfil com quase metade
da amostra com filhos, desta percentagem a grande maioria tem seus filhos
inscritos em alguma modalidade no clube. Também no que se refere ao filhos foi
possivel verificar o numero de filhos em cada familia e quantos dele estdo
inscritos em modalidades AFC, nesta caso a maioria possui 2 filhos e os dois

estdo inscritos em modalidades no clube. Conforme representado pela figura 5:
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48.6% 51.4%

= Sim = Nao

Figura 5 - Filhos dos individuos da amostra no agregado familiar
O tratamento dos dados que dizem a respeito do agregado familiar foi
possivel verificar que boa parte dos filhos que compdem o agregado estdo
matriculados em uma ou mais atividades no clube. De acordo com os dados da

figura 6:

18.2%

81.8%

m Sim = Nao

Figura 6 - Filhos dos individuos da amostra matriculados no AFC
Ainda no que diz a respeito do agregado familiar o clube conta com
familias com mais de 3 filhos em seu agregado, mas como € possivel observar
na figura mais da metade das familias do clube contam com apenas dois filhos.

Conforme é apresentado na figura 7:
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Figura 7 - Namero de filhos dos individuos da amostra

Também foi possivel verificar quantos filhos do agregado familiar estdo
inscritos em atividades no AFC. De acordo com o gréfico quase 60% da amostra
indica que dois filhos estdo matriculados em um ou mais atividades no clube.

Conforme figura 8:

2.2%

40.0%

57.8%

]l m2 m3

Figura 8 - N° de filhos dos individuos da amostra matriculados no AFC

Também foi possivel verificar que a amostra € na maioria sécio AFC. De
acordo com o grafico quase 90% da amostra é socio AFC. De acordo com a

representacdo apresentada na figura 9:
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83.2%
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Figura 9 - Individuos da amostra sdcios do AFC

Foi possivel notar que boa parte das respostas recebidas foram de

atletas do clube, conformo gréafico abaixo, apresentado pela figura 10:

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0%

Atleta
Diregao
Seccionista
Comissao

Voluntario

Funcionario

ESim mN3o

Figura 10 - Relacéo dos individuos da amostra com o AFC

E por fim, o levantamento contou com uma amostra que respondeu
sobre o seu rendimento anual. De acordo com o grafico, as respostas foram na

maioria entre 20 e 30 mil euros por ano. De acordo com a figura 11:

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
menos de 20.000 euros NN 14.5%
entre 20.000 e 30.000 euros I 45.5%
entre 30.000 e 40.000 euros I——— 27.3%
mais de 50.000 euros I 3.6%

Prefiro ndo responder N 9.1%

Figura 11 - Rendimento anual do agregado familiar
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Depois de realizado o perfil socioecondmico dos adeptos do AFC foi
também verificado a influencia do contetdo gerado pela empresa, em inglés “firm
generated content” (FGC), na gestao da marca, em inglés brand equity. O intuito
foi verificar junto aos adeptos como o conteudo elaborado e publicado pelo clube
se relaciona com os principais pilares do brand equity, sdo eles: a associacéo a

marca, fidelidade a marca, passa-palavra eletrénico.

Os resultados apresentaram-se muito expressivos e positivos em
relacdo ao conteludo e a presenca do clube nas redes sociais. Além disso,
mostraram como a presenca e criacdo de conteudo se fazem necessarios para
o desenvolvimento da empresa atualmente. Ao comparar com 0s outros estudos
realizados em anos anteriores € possivel perceber que a criagdo do contetudo
por parte da empresa é fundamental tendo em vista a geracao de valor que este

conteudo traz ao clube.

Segundo (D.Pizzo et al., 2021) o desporto possui numero crescente de
inovagdes digitais que influenciam a maneira como as organizagdes operam.
Essas descobertas indicam que as organizacdes esportivas profissionais tém
recursos versateis existentes que os ajudam a inovar e estrategicamente e

gerenciar organizagdes do desporto.

De acordo com o estudo de (Popp et al.,, 2016) o dono da marca se
beneficia de um aumento na fidelidade a marca para aqueles membros da

comunidade que a conhecem como o operador da comunidade.

Também segundo (Stravos et al., 2016) a midia social fornece aos fas
um meio adicional de se envolver com sua equipe e é um férum valioso para as
organizacdes esportivas entenderem melhor as motiva¢cdes dos fas e fortalecer
o relacionamento com eles. Os resultados de seu estudo revelaram que os
torcedores exercem varios motivos a medida que extraem valor das midias

sociais e que possibilitam a conexado com o time.

De acordo com (Annamalai et al, 2021) as paginas da marca nas redes
sociais sdo um meio excelente para envolver os consumidores. Segundo
(Wakefield et al., 2018) fas que consomem eventos esportivos geralmente usam
as redes sociais para divulgar o “boca-a-boca” eletrénico (eWOM) relacionado

as suas experiéncias.
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Em seu estudo (Ahmad et al., 2016) aponta que o marketing de contetudo
de midia social também desempenha um papel importante na transmissao de
informacgdes eficazes aos consumidores, atraindo-os para que continuem se

engajando com as marcas.

De acordo (Yoshida et al., 2018) as caracteristicas do usuario como um
buscador de opinido e o valor de entretenimento das paginas de midia social
influenciam positivamente a identificacdo da comunidade de marca online, o que,
por sua vez, tem um efeito positivo no engajamento de midia social relacionado
a marca. Além disso, o engajamento na midia social relacionado a marca e a
identificacdo da equipe, um tipo de identificagcdo do consumidor com a marca,

afetaram simultaneamente a lealdade comportamental a marca.

Segundo (Nisar et al., 2018) verificou que uma maior interatividade com
o cliente por meio das midias sociais pode ser considerada atrativa e pode
aumentar a audiéncia. O que por fim, demonstra a importancia da producao de
contelido nas redes sociais como forma de comunicar e estar presente na vida
do adepto. O papel deste trabalho é também fomentar a discussédo sobre este
tema, nomeadamente o que diz a respeito do desporto. Por isso procurou avaliar
de forma coerente a contribuir ndo apenas para o clube, mas também para a

marketing do desporto no geral.

2.2.3.2 Anédlise dos dados e resultados

Para além dos dados levantados sobre o perfil socioeconémico, foram
também feitas questdes, conforme indicado na metodologia deste estudo, que
foram analisados estatisticamente por meio do modelo de equacdes estruturais.
Essas questdes foram validadas em estudos realizados em anos anteriores e

gue serviram de base para as os calculos deste trabalho.

Cada questao procurava, por meio da escala Likert de 5 pontos, extrair
dos adeptos respostas que identificavam a eficacia do conteddo gerado pela
empresa em outras variaveis. Os resultados apresentados vao justamente

evidenciar a significancia desta influéncia entre as variaveis.
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2.2.3.3 Tamanho da amostra

A amostra apresenta um N=107 (70 homens e 37 mulheres) o que
satisfaz a regra de 10 vezes sugerida por Thompson et al. (1995) de N>40,
cumprindo igualmente com as recomendagfes de N>65 propostas por Hair et
al. (2014) o que permitira uma poténcia estatistica de 80% para a detecdo de um
R? de pelo menos 0,25.

Este estudo inclui originalmente um total de 22 variaveis indicadoras.
Como o tamanho da amostra € superior a 50, recorreu-se ao uso multiplos itens
em vez de itens unicos para medir os construtos latentes (Diamantopoulos et al.,
2012). Excluindo a varidvel Recompra (R), que € um construto medido com um
anico item, todos os outros sdo medidos por 3 indicadores ou mais indicadores

(segundo questionario).

Os dados foram tratados com recurso ao software Excel 360, SmartPLS
3.0 e SPSS v27. Depois de tratados os dados foram carregados para o
SmartPLS, foi elaborado o modelo conforme o modelo tedrico proposto e
procedeu-se a execucdo do algoritmo PLS-SEM que convergiu com sucesso

apos 09 interacdes (Hair et al., 2014).

Antes de proceder a avaliacdo dos coeficientes de caminho no modelo
estrutural, foi analisado a satisfacdo dos critérios de confiabilidade dos
indicadores, a confiabilidade da consisténcia interna, a validade discriminante e

a validade convergente do modelo de medicao reflexivo (Wong, 2013).

2.2.3.4 Confiabilidade dos indicadores

Visto que a confiabilidade € uma condicdo para a validade, a
confiabilidade do indicador foi primeiramente verificada. Depois de examinar as
cargas externas para todas as variaveis latentes, verifica-se que todos
apresentam cargas superiores a 0,70 conforme recomendado por Hair et al.

(2014) pelo que séo retidos na sua globalidade.
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A estimativa do modelo de caminho resultante é apresentada na Figura
12Figura-12 e as cargas externas de varios construtos sdo mostrados na Tabela
3Tabela-3:

Tabela 3 - Cargas externas

Cargas
BA BL | eWOM_ | FCG R
externas

BA1l 0,881

BA2 0,944
BA4 0,938
BL2 0,794
BL3 0,842
BL4 0,820
BL9 0,841
BL1O 0,868
BL11 0,763
eWOM1 0,773
eWOM2 0,878
eWOM4 0,791
eWOM5 0,864
eWOM10 0,803
FGC1 0,857
FGC2 0,911
FGC3 0,903
FGC4 0,891
R5 1,000

2.2.3.5 Consisténcia Interna

Tradicionalmente, o "alfa de Cronbach" €& usado para medir a
confiabilidade da consisténcia interna em ciéncias sociais, mas tende a fornecer
uma medida conservadora em PLS-SEM. A literatura sugere o uso de
“confiabilidade composta” como um substituto (Bagozzi & Yi, 1988; Hair et al.,
2014). Na Figura 12Figura—12, podem ser observados que os valores de



“confiabilidade composta” sao superiores a 0,6, indicando assim niveis elevados
de confiabilidade da consisténcia interna em todas as variaveis latentes. Dito
isso, a visdo moderna do PLS também sugere que em vez de usar o alfa de
Cronbach e a confiabilidade composta, deve-se considerar o uso do coeficiente
"rho_A" para verificar a confiabilidade das pontuacfes do construto PLS,
conforme definido em Dijkstra and Henseler (2015). De um modo geral, um valor
“rho_A” de 0,7 o valor de corte para demonstrar a confiabilidade do constructo.
Conforme se pode observar pelos valores da Tabela 4Tabela-4 o Cronbach's
Alpha, rho_A e confiabilidade composta indicam niveis de confiabilidade interna
de constructo elevados, para todas as variaveis latentes do modelo em analise
(Nunnally, 1994). Observe-se que o valor de R € 1,00, mas nao implica perfeicdo

na confiabilidade composta uma vez que € uma variavel de item unico.

Tabela 4 - Confiabilidade

Cronbach's tho A Conjlpo.s.ite Average Variance

Alpha - Reliability | Extracted (AVE)
BA 0,912 0,936 0,944 0,849
BL 0,899 0,902 0,925 0,712
FCG 0,913 0,917 0,939 0,793
eWOM_ 0,880 0,883 0,913 0,677
R 1,000 1,000 1,000 1,000

2.2.3.6 Coeficiente de Determinacgéo

Uma parte importante da avaliacdo do modelo estrutural € a avaliacao
do coeficiente de determinacdo (R?). No presente estudo, a recompra é o
principal construto de interesse. A partir do diagrama de estimativa do modelo
PLS Path (ver Figura 12Figura-12), o R?geral é considerado um forte (Hair et al.,
2014), sugerindo que os trés construtos FGC,BA,BL e eWOM podem em
conjunto explicar 70,2% da variancia do construto enddogeno Recompra. Pode
também constatar-se que a variavel latente FGC explica de forma fraca as
variaveis BA e BL, 10,9% e 26%, respetivamente. O passa a palavra eletrénico
(eWOM) é explicado de forma moderada pelas variaveis FGC, BL e BA, 37% da

variancia.

50



2.2.3.7 Discussao de resultados

Na andlise SEM-PLS, as relacbes entre os constructos podem ser
avaliadas examinando 0s seus coeficientes e valores-T recorrendo a um
procedimento de bootstrap. Na Tabela 5Fabela-5, pode observar-se que nem
todas as relacdes modelo estrutural sdo significativas. Assim sendo, confirmando

nossas varias hipoteses sobre os relacionamentos do construto.

Os resultados do modelo estrutural PLS permitem-nos concluir que FGC
tem um efeito forte em BL (0,510). Por sua vez BL apresenta o efeito mais forte
e significativo em R, as restantes variaveis do modelo ndo apresentam relacdes

significativas.

H1l: O conteudo gerado pela empresa influencia positivamente na

lealdade/fidelidade a marca.

H2: O conteudo gerado pela empresa influencia positivamente no

reconhecimento da marca.

H3: O conteudo gerado pela empresa influencia positivamente no passa-

palavras eletrénico (eWOM).

H4: O conteddo gerado pela empresa influencia positivamente

recompra.
H5: O reconhecimento da marca influencia positivamente na recompra.

H6: O reconhecimento da marca influencia positivamente no passa-

palavras eletronico (eWOM).
H7: A lealdade a marca influencia positivamente a recompra.
H8: A lealdade a marca influencia positivamente eWOM.

H9: O passa-palavra eletronico (eWOM) influencia positivamente

recompra.
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Tabela 5 - Relag6es do modelo

dcnggt:iir?]?atg;o Valores de -T | P Values | Hipéteses
H1 | FCG -> BL 0,510 4,932 0,000 Aceite
H2 | FCG -> BA 0,330 3,452 0,001 Aceite
H3 | FCG -> eWOM_ | 0,409 4,750 0,000 Aceite
H4 | FCG -> R 0,191 2,854 0,004 Aceite
H5 | BA->R 0,143 1,915 0,056 Rejeitada
H6 | BA->eWOM_ |-0,131 0,783 0,433 Rejeitada
H7 |BL->R 0,597 6,228 0,000 Aceite
H8 | BL -> eWOM _ 0,368 2,874 0,004 Aceite
H9 | eWOM_ ->R 0,046 0,579 0,562 Rejeitada

Neste sentido, com os dados apresentados na tabela acima pode-se
considerar algumas relacdes entre constructos representativas e que servirdo de

base para a nossa andlise.

Ao comegar pela variavel FGC, pode-se verificar de acordo com o0s
valores apresentados que possui relacao significativa com o BA, BL, eWOM e R.
Por isso para este estudo as H1, H2, H3 e H4 sdo aceitas. O que indica que de
acordo com as respostas dos adeptos o conteudo gerado pela empresa
influéncia positivamente na lealdade, no reconhecimento e na intencdo de
republicar os contetdos. E que estas relacbes consequentemente serdo

determinantes na recompra, ou seja, ho investimento no clube.

No que se refere a varidvel BA, é feita uma analise onde a relagdo com
as variaveis R e eWOM néo se apresentam significativa, ou seja, de acordo com
os valores apresentados, as hipoteses devem ser rejeitadas. O que significa que
de acordo com as respostas dadas pelos adeptos, o reconhecimento da marca
e a sua relacdo com a comunicacéo nas redes sociais ndo conseguem sozinhas

gerar recompra, ou seja, investimento financeiro no clube.

O que acontece de forma contraria com a variavel BL e a sua relacéo
com as variaveis R e eWOM. De acordo com os valores apresentados a relagéo

entres esses constructos devem ser aceitas, porque apresentam valores
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significativos. O que indica que os adeptos do AFC séo fiéis e valorizam a marca

AFC a ponto de republicar e passar a mensagem do clube adiante.

J4 para a relacdo da variavel eWOM com a variavel R ndo ha
significancia o faz com que a hipbtese seja rejeitada. Isso mostra que esta
relacdo entre variaveis por si s6 ndo apresenta forca suficiente para gerar

aumentar o numero de inscri¢cdes no clube.

A principal discussdo proposta neste trabalho € com o intuito de
despertar a atencéo para gestao do desporto de forma que o conhecimento seja
construido para ser utilizado no ambito geral. A ideia é verificar como utilizar as
ferramentas utilizadas em outras éreas e aplicar ao desporto de forma empirica
e fundamentada em conhecimentos gerados pelo préprio desporto e por meio

desta mesma realidade.

Este trabalho também funciona como uma forma de fomentar a
discussdo de como comunicar com o publico, como compreender suas
necessidades e utilizar o ambiente virtual para beneficiar os objetivos da
empresa. Além disso, entender como o0 conteudo gerado pela empresa €
importante na construcao e na gestdo da marca. Quando uma publicacédo deixa
de ser apenas uma publicagdo sem um fim proprio e passar a ser uma
ferramenta de comunicacao efetiva e que gerara resultados em diversos ambitos

da empresa.

Ao mesmo tempo, uma discussao potencial pode surgir com base neste
trabalho para também avaliar outras dimensfes que podem ser testadas sobre
0 uso do marketing digital. O que pode servir para estudos futuros, tendo em
vista que ainda ha a necessidade de testar outras variaveis e ainda que seja as

mesmas deste estudo aplicadas em outros contextos do desporto.

Os resultados desta pesquisa mostram que existe uma associagcao
positiva significativa entre FGC e eWOM. Isso € valioso para os profissionais de
marketing do desporto, pois agora eles tém o estimulo necessario postar
conteudo e tentar iniciar o eWOM usando FGC. O conteudo pode ser postado e
os adeptos encorajados a compartilhar suas postagens novamente, ou
persuadido a postar novos comentarios enquadrados como participagdo em uma

competicao.
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O mesmo ocorre com o reconhecimento da marca e a lealdade que
demostram que tém um efeito positivo na recompra do consumidor. Ao criar o
reconhecimento da marca, os adeptos podem construir lealdade a marca por
meio da familiaridade com um as publicacfes e experiéncias no clube. Além
disso, esta pesquisa determinou uma relacdo entre eWOM e ambos
conhecimento da marca e fidelidade & marca. Os profissionais de marketing
devem estar cientes do poder do eWOM e de seu potencial como uma
ferramenta significativa de influéncia sobre a intencdo de compra (Severi et al.,
2014).

Este estudo demonstrou que usar FGC como uma forma de
comunicacdo de marketing pode ser a chave para aumentar os niveis de
notoriedade da marca e lealdade. Os resultados estdo alinhados com os
resultados de outros pesquisadores (Barreda et al., 2015; Hutter et al., 2013). De
acordo com Barreda et al. (2015), a geracéo e o aprimoramento do conhecimento

da marca sao extremamente importantes.

Por fim € importante salientar que a comunicacéo do clube se concentre
em publicacdes com um objetivo de convidar seus adeptos para acdo. Com o
uso do contelido gerado pela empresa contribuir positivamente com a empresa,
a fim de gerar o necessario para uma maior sensibilizacao e fidelizacdo em seus

adeptos.

2.2.4 Conclusao

Conforme discutido anteriormente, esta pesquisa afirma que o conteudo
gerado pela empresa oferece oportunidades e avangos na comunicacao entre o
clube e seus adeptos. Também demonstra tamanha importancia desta
ferramenta para a criacdo de uma marca forte capaz de trazer beneficios e

aumentar o investimento.

Este estudo coloca énfase no fornecimento de evidéncias empiricas do
papel central que o conteudo gerado pela empresa desempenha em relacéo aos
adeptos e como esta pode influenciar na sua interagdo com clube. Nossa
pesquisa também contribui para o crescente conhecimento da investigacao
sobre o marketing digital e seu impacto no conhecimento do marketing no

desporto.
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Foram encontrados valores significativos na relacdo do FGC com BA, BL
e eWOM e estas relagbes vao interferir diretamente na decisdo de recompra no
AFC. Embora este estudo dé um passo em dire¢cdo a uma melhor compreenséo
da forma como o conteudo gerado pela empresa influencia reflete em seu
publico, conforme destacado nos resultados, ainda ha espaco para mais estudos
em relacdo a andlise das estratégias que os clubes usam para se comunicar nas

redes sociais.

As descobertas sugerem a importancia de criar conteudo nas redes
sociais e ao mesmo tempo impulsionar o eWOM de uma marca. Este achado &
também consistente com estudos anteriores (Araujo et al., 2015; Berger e
Milkman, 2012).

O numero crescente de inovacgdes digitais no desporto que influenciam
a maneira como as organizacdes operam. Essas descobertas segundo Pizzo et
al., (2021) indicam que as organizagdes esportivas profissionais tém recursos
versateis existentes que o0s ajudam a inovar e estrategicamente e gerenciar
organizacdes de esportes. Isso demonstra a importancia de criar indicadores

para mensurar e aprimorar cada vez mais o marketing do desporto.

Dado que o crescimento das midias sociais é inquestionavel é por fim
necessario mencionar que o crescimento desporto atualmente esta diretamente
ligado a uma boa gestdo de suas rotinas e 0 seu posicionamento nas redes
sociais, tendo em vista que estas se fazem cada vez mais centrais no que se

refere & comunicacdo e o marketing no desporto.
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Capitulo 3 - Conclusao Geral

Com este segundo estudo é possivel concluir que a interacdo entre as
variaveis que compde o brand equity e o conteudo gerado pela empresa é
importante para compreender como esta estratégia se reflete no adepto. Junto
do referencial que foi levantado no primeiro estudo foi possivel notar a
importancia da utilizacdo do marketing digital como ferramenta na gestédo da

marca.

Este trabalho foi capaz de levantar discussbes importantes sobre a
gestao do desporto e principalmente sobre como o desporto pode ser estudado
com base em uma outra perspectiva e adaptando-se aos novos desafios da
realidade digital. Além disso, foi possivel identificar os pontos fortes da utilizacédo
da estratégia digital e qual é o impacto desta ferramenta na atividade do clube.

O estudo tedrico mostrou que o marketing digital atualmente € para além
de uma publicacdo. E uma forma de comunicar e interagir com o pablico e com
isso posicionar-se perante os demais clubes. E uma forma de mostrar o

diferencial que a empresa possui e com isso agregar valor ao seu discurso.

Portanto é fundamental que sejam realizados mais estudos que venham
corroborar com esta ideia ou até mesmo descobrir novas formas de utilizar estas
mesmas ferramentas para trazer beneficios ao desporto. Contribuir com essa
discusséo com pesquisas nos diversos tipos de desporto para que com a visdo
de cada realidade seja possivel construir cada vez mais conhecimento sobre

esta tematica.

O estudo empirico corrobora o estudo te6rico e mostra que os adeptos
utilizam cada vez mais o marketing digital para se comunicar com o clube. Esta
ligacdo é fundamental para fidelizar e entender as necessidades do publico ao

trabalhar de forma rapida e eficaz.

Os dados socioeconomicos que foram levantados demostram que o
perfil do s6cio AFC procura cada vez mais interagir por meio das redes sociais e
vé nestas plataformas formas de promover e conectar-se cada vez mais com o
clube. Por isso € essencial que o clube invista cada vez mais na promog¢ao e no
posicionamento nas redes sociais. O trabalho nesta area é promissor e

certamente acarretara bons resultados tanto a nivel online quanto a nivel off-line.
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Além disso, no que se refere ao trabalho de marketing do AFC, o que se
propde com este estudo é um investimento na presenca digital, o que ja comeca
a verificar-se com a reestruturacao e inovacao das redes sociais. Por meio deste
investimento sera possivel atingir mais adeptos e intensificar o respeito a historia

do clube e evidenciar os valores que o ele possui.

Posto isso, pode-se concluir com esta dissertacdo que marketing digital
€ uma ferramenta eficaz na gestdo da marca no que se refere ao marketing do
desporto. E também possivel concluir esta area do conhecimento no desporto
ainda carece de discussao, tendo em vista o constante crescimento do marketing
digital a nivel geral e em contraponto ainda h& clubes que ndo possui uma pagina

em uma rede social.

Portanto a ideia é promover o0 uso desta estratégia para profissionalizar
cada vez mais o desporto e facilitar a interagcdo com o publico, com as outras
marcas e até mesmo com outros clubes. Nao h& duavidas de que dadas as
circunstancias atuais e as suas consequéncias o uso do marketing digital é uma
das estratégias mais eficazes para atingir ndo apenas o seu préprio publico, mas

também angariar novos adeptos.

Por fim, pode-se afirmar que este estudo contribuira de forma
significativa para o desporto, nomeadamente para a gestdo do desporto. Além
disso, atingiu com éxito os objetivos propostos e trouxe uma discussao
extremamente pertinente e importante para o desporto em seu cenario atual.
Neste sentido conclui-se esta pesquisa com a ideia de que ha aqui uma
contribuicdo importante para a comunidade académica e para todos aqueles que

porventura virdo a estudar este tema no futuro.
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