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RESUMO 

Este estudo relativo às Casas de Apostas online surge como uma tentativa de 

compreender a actividade das Casas de apostas, nomeadamente a sua capacidade para 

satisfazer e fidelizar os seus clientes. A partir deste objectivo, procurou-se identificar as 

preferências dos clientes, que participaram na amostra relativamente a um conjunto de 

Casas de Apostas online. Por outro lado, foi também possível encontrar um conjunto de 

características interessantes relativamente ao apostador português, ao nível das suas 

preferências, desportos em que mais apostam e aos factores que mais valorizam na 

adesão a uma Casa de Apostas. 

De forma a testar e a recolher um conjunto de informação fidedigno, capaz de 

caracterizar de forma real e clara a realidade que se pretendeu estudar, foi elaborado um 

questionário alusivo às Casas de Apostas online. Este versava essencialmente sobre a 

satisfação e fidelização do cliente no mercado de apostas desportivas. Este questionário 

foi disponibilizado no site www.apostaganha.pt, o maior site português de apostas 

português com cerca de 11 mil apostadores registados. O questionário foi ainda 

disponibilizado a um conjunto de jogadores que fui conhecendo ao longo deste meu 

percurso. 

Foi possível concluir que o apostador português na generalidade está satisfeito com o 

serviço disponibilizado pelas Casas de Apostas online. No entanto, é possível constatar 

que os clientes manifestam não ter altos níveis de satisfação. Por conseguinte, a 

fidelização dos clientes, uma vez que é uma variável dependente da alta satisfação do 

cliente, apresenta valores reduzidos. 
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ABSTRACT 

 

This study reflects about the online betting shops. This approach was made in 

order to study essentially the customer satisfaction and loyalty, as well as other 

interesting information in terms of clients preferences in the online betting shops. That‟s 

the case of the favourite betting shops, the reasons why clients bet and some important 

information about the profile of the portuguese bettor.  

 

In order to achieve the objectives proposed in this study it was made a questionnaire, 

about costumer satisfaction and loyalty in the online bookmakers betting markets. This 

questionnaire was avaible in the biggest betting site in Portugal, www.apostaganha.pt 

which has more that eleven thousand registered members. 

 

Once everything was analysed, I was able to conclude that in general, the portuguese 

bettor is satisfied with the service provided by the online betting shops. Anyway, it‟s 

possible to observe that costumers do not reach high levels of satisfaction. Following 

the same line of thinking, there are a small number of costumers that are loyal to the 

online betting shops. 

 

http://www.apostaganha.pt/
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1 Introdução  

1.1 Enquadramento Geral 

As últimas décadas são marcadas por uma revolução enorme ao nível da área dos 

serviços. Associado a este facto encontra-se o desenvolvimento das tecnologias de 

informação e comunicação (TIC), grandes promotoras das mudanças nesta área, 

fomentando assim o aparecimento de um grande leque de serviços online. Estes 

experienciam um grande desenvolvimento e níveis de penetração impressionantes no 

nosso quotidiano. O crescimento dos mercados de apostas On-line é um verdadeiro 

exemplo desta nova realidade.  

Relacionado com todo este boom dos serviços online está a Web. Não só por ser um 

espaço onde a troca de informação se faz de forma massificada e rápida, mas também 

pelo crescente número de utilizadores (Pitkow e Keho, 1996). A figura 1 evidencia o 

crescimento do número de utilizadores da internet.  
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Figura 1 – Utilizadores da Internet no Mundo. Crescimento entre 1995 e 2010 

O termo "Web 2.0" foi criado pela empresa O'Reilly Media em 2004 e refere-se a uma 

segunda geração de serviços na Internet com ênfase na colaboração e partilha de 

informação. A Web 2.0 é uma nova forma de encarar a internet, tendo em conta todas as 

novas funcionalidades que hoje é possível ter à nossa disposição.  

A Web 2.0 permitiu a criação de novos softwares que são vendidos como serviços, 

através da internet e não como os produtos habituais. Mais ainda, permite:  

 Ajudar a melhorar a comunicação interna,  

 Ajudar as organizações no apoio à sua estratégia de gestão de conhecimento 

 Oferecer formas mais eficazes de participação e envolvimento do público,  
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 Constituir novos serviços e produtos a disponibilizar aos seus clientes  

 Ajudar nas actividades de marketing.  

Diversos investigadores, afirmam que com o desenvolvimento das tecnologias de 

informação e o aparecimento de sistemas de informação mais capazes, o ambiente 

empresarial mudou (Burke, 2000). Aliás, grande parte da tecnologia que está por trás 

dos serviços disponibilizados pelas casas de apostas baseia-se essencialmente nesses 

sistemas de informação.  

Aparece assim, um novo paradigma associado ao marketing de gestão de 

relacionamentos com o cliente, o habitualmente designado gestão do relacionamento do 

consumidor (CRM). 

A alteração nos ambientes de Marketing é analisada por (Dixon e Cole., 1997). Estes 

referem que antes do início da década de 90 grande parte das organizações focavam as 

suas campanhas com o objectivo de estabeleceram relações comerciais com os clientes. 

Na mudança de década, os mesmos autores afirmam que muitas das organizações 

passam a preocupar-se com questões relativas à manutenção da relação com os clientes, 

aumentar a lealdade do consumidor e aumentar o valor do cliente.  

Alguns fundamentos que segundo Ahn (2001) sustentam esta nova atitude:  

 A relação com os consumidores é agora reconhecida como sendo um factor 

crítico de sucesso na solidificação do poder competitivo das organizações 

 À medida que as organizações recolhem informação sobre os clientes, podem 

mais facilmente promover uma gestão mais eficaz das relações com o cliente e 

utilizar as tecnologias de informação. 

 A internet abriu novas oportunidades de negócios e de marketing, bem como 

expressar as acções do consumidor online em informação. 

 

Enquadrado neste contexto, numa nova abordagem das organizações perante os seus 

clientes, fomentada por toda a revolução das tecnologias de Informação, dá-se a 

emergência dos serviços online. O ramo dos serviços online é de uma acessibilidade 
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imediata, fáceis de usar, sendo que é possível percorrer os sítios de diversas marcas sem 

qualquer tipo de constrangimento, e usufruir de todo um conjunto de potencialidades e 

facilidades.  

Os serviços online representam todo um conjunto de oportunidades e novas formas de 

negócio para as organizações. Nomeadamente, o mercado de apostas, apesar de ser 

relativamente novo apresenta-se hoje como um mercado em plena ascensão, o qual 

evoluiu devido a todo este fenómeno que são as TIC. As casas de apostas online são 

talvez um dos exemplos mais interessantes que reflectem essas mesmas potencialidades 

e novas oportunidades introduzidas no mercado pelas novas tecnologias.  

As Casas de Apostas online inserem-se na indústria do jogo online, a qual vem 

recolhendo bastante simpatia, registando elevados níveis de adesão e popularidade.  

De acordo com um estudo realizado pela agência financeira Marrill Lynch em 2006 

a indústria do jogo na Internet poderá crescer exponencialmente, atingindo já em 2015 

um valor total de negócio a rondar os 528biliões de dólares, em cerca de 366 biliões de 

Euros como é visível na figura 2. Este estudo refere ainda que a indústria de jogo online 

será sem margens para dúvidas a maior indústria de comércio online (Casino Gambling, 

2010). 

 

Figura 2 – Projecção anual dos lucros associados ao jogo na Internet   

Actualmente a informação disponível relativamente ao tema em questão é 



Casas de apostas online –satisfação e fidelização do cliente no mercado de apostas desportivo 

 

Página 5 

bastante escassa tendo em conta a dimensão e importância económica que esta indústria 

começa a ter. No entanto, toda esta dinâmica de crescimento e capacidade para gerar 

dinheiro, acreditamos que constituirá um tema pertinente para fins de investigação. A 

compreensão de todo este modelo de negócio pode mesmo servir de referência para 

outras serviços baseados na internet. As vertentes de negócio e os mecanismos de 

marketing explorados no ramo dos serviços online, particularmente ao nível das Casas 

de Apostas online poderão constituir um caso de estudo bastante enriquecedor. Dentro 

da mesma ordem de ideias, os paradigmas da satisfação e fidelização do cliente que 

normalmente constam da literatura comum podem assumir diferentes contornos e 

interpretações. Deste facto, podem resultar e ser desenvolvidos novas estratégias de 

marketing e mecanismos mais adaptados a esta nova realidade  

Num período marcado pela concorrência feroz, com mais de duas centenas de 

Casas de Apostas online a disponibilizarem serviços com diversas semelhanças, o 

cliente encontra-se numa espécie de mar de oportunidades, bombardeado 

constantemente com ofertas e novas propostas de adesão ao serviço. No entanto, esta 

concorrência arrasta consigo uma série de aspectos negativos, potenciados por algumas 

lacunas existentes no mercado. Neste contexto de mercado concorrencial a análise e 

exploração do tema das Casas de Apostas online é bastante pertinente devido à 

ocorrência de uma série de acontecimentos que de uma maneira ou outra mancham a 

imagem do mercado de apostas. Nomeadamente, as mais recentes fraudes e falta de 

supervisão à Betafterbet e Betonbet.  

Nomeadamente, vai existindo um aproveitamento desta competição por parte dos 

apostadores, no sentido de explorarem ao máximo aquilo que o mercado tem para 

oferecer. Esta exploração das lacunas mercado, nomeadamente através de esquemas de 

apostas como é o caso da contraposta e das “sure bets” são uma realidade (Contraposta, 

2011). Toda esta exploração poderá estar a ter implicações no normal funcionamento 

dos mercados, sendo que os efeitos futuros são totalmente desconhecidos e 

provavelmente incalculáveis. Desta forma, será necessário compreender todos estes 

fenómenos, bem como estudar concretamente tudo aquilo que está a acontecer nos 

mercados de apostas, tendo em vista um conhecimento exacto da realidade.  
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Nomeadamente, vai existindo um aproveitamento desta competição por parte dos 

apostadores, no sentido de explorarem ao máximo aquilo que o mercado tem para 

oferecer. É neste contexto, que se torna interessante analisar as questões relativas à 

capacidade de satisfação e fidelização dos clientes por parte das casas de apostas, com o 

intuito de compreender a dinâmica deste grande mercado. 

 

 

1.2 Motivações e Objectivos 

Este estudo aborda o tema das Casas de Apostas online, nomeadamente, o 

mercado de apostas desportivas, de forma a dar a conhecer todo este “mundo” das 

apostas. Pretendo descrever e explorar os conceitos básicos que envolvem as casas de 

apostas e toda a sua actividade. 

Será analisado todo o conjunto de estratégias e acções levadas a cabo pelas Casas de 

Apostas online contribuem de alguma forma para a satisfação e fidelização dos clientes 

ou se pelo contrário pouco impacto têm para esse efeito. 

Por outro lado, as especificidades das casas de apostas fazem com que o serviço 

disponibilizado fuja um pouco á lógica do mercado, portanto o objectivo será medir e 

analisar o impacto dos programas de fidelização ao nível da satisfação e fidelização do 

cliente. 

É também objectivo deste estudo estabelecer uma relação entre níveis de satisfação e 

fidelização dos clientes relativamente às Casas de Apostas online designadas neste 

estudo. O foco deste estudo incide sobre uma das vertentes de jogo disponibilizadas nas 

Casas de Apostas online e a mais apetecível para o apostador português, 

nomeadamente, os mercados de apostas desportivas. Evidenciar algumas das lacunas de 

todo o mercado de apostas será outro dos objectivos presentes neste estudo.   

Os resultados permitiram descobrir e perceber qual o nível de satisfação dos 

apostadores e se efectivamente a fidelização é realista e possível neste contexto das 
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casas de apostas online. Por outro lado, este trabalho poderá servir de alerta para todos 

aqueles que apostam online, tendo em conta as lacunas e problemas que o mercado 

apresenta.  

O mundo das casas de apostas online é de certa forma desconhecido da generalidade das 

pessoas. Penso que é um tema cuja informação ainda é escassa, mas que assume 

particular importância para a economia, e para todos os agentes que delas dependem e 

usufruem directamente e indirectamente.   

A oferta no mercado de apostas é muito grande e todo o apostador depara-se com um 

conjunto vasto de ofertas aliciantes, que reduzem substancialmente os custos de 

mudança, permitindo que estes se movimentem no mesmo, se pretenderem, à procura 

das melhores ofertas. 

Por outro lado, as acções e estratégias das Casas de Apostas online acabam por chocar 

umas com as outras, provocando todo um conjunto de problemas e burlas aos clientes. É 

neste contexto, que será importante perceber, alertar e evidenciar os 

efeitos/consequências que a “guerra” existente entre as diversas casas de apostas pode 

despoletar no mercado. Daí reservar-se neste estudo um capítulo para abordar as lacunas 

e falhas existentes no mercado das apostas online. 

Decidi escolher este tema numa primeira fase por ser um verdadeiro fã de desporto. Ao 

longo dos anos tenho-me especializado e adquirido experiência no ramo das apostas 

desportivas. Hoje sou analista desportivo de futebol, e apostador regular elaborando 

todas as semanas análises relativas a diversas partidas de futebol. Por outro lado, não 

tinha grande motivação para desenvolver um tema desconhecido que pouco ou nada 

representasse para mim.  

Não foi por acaso que escolhi este tema: “As Casas de Apostas online: Estudo sobre a 

Satisfação e fidelização do cliente no mercado de apostas desportivas ”. O mundo das 

apostas, é de certa forma sedutor, pela forma como nos deixamos envolver em todo o 

processo, e por toda a adrenalina que nos invade e tornam esta experiência única. Por 

conseguinte, actualidade do tema, a existência de um conhecimento base, experiência e 

interesse no ramo das apostas leva-me a querer explorar todo este tema.   
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1.3 Estrutura da Tese 

 

No primeiro capítulo, expomos uma perspectiva global deste estudo, justificando 

as motivações e objectivos a que nos propomos com o mesmo.  

 

No capítulo seguinte, surge uma revisão bibliográfica relativa aos conceitos da 

satisfação e fidelização do cliente numa vertente ligada aos serviços tradicionais e outra 

mais direccionada para os serviços online.  

 

No terceiro capítulo, é abordada a temática das Casas de Apostas online, sendo 

realizado aqui, um estudo exploratório com o objectivo de dar a conhecer todo este 

fenómeno. 

 

O quarto capítulo está reservado para a metodologia de análise, onde se incluí a 

descrição da amostra e todos os procedimentos levados a cabo no desenvolvimento do 

estudo e ainda as variáveis e as hipóteses em estudo. 

 

No quinto capítulo, apresentam-se os resultados obtidos, seguindo-se no capítulo 

seguinte a discussão dos mesmos. 

 

O sétimo capítulo apresenta as conclusões mais relevantes deste estudo, bem como as 

limitações e sugestões para investigações futuras. 

No capítulo final, são citadas as referências bibliográficas e em anexo, apresentado o 

questionário utilizado para os fins destes estudo. 
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2 Satisfação e fidelização do cliente de serviços online 

2.1 Satisfação do cliente 

“Satisfação corresponde a sentimentos pessoais representados pelo prazer ou desilusão 

resultantes da comparação entre a percepção da performance do produto face às 

expectativas que detinha sobre esse mesmo produto.” (Kotler 1997) 

“Satisfação do cliente geralmente significa total realização, e o julgamento desse 

mesmo estado “ (Oliver, 1997).  

Para além das definições acima citadas existe toda uma variedade de interpretações 

relativamente à satisfação de cliente. Por exemplo, nas palavras de Giese e Cote (2005) 

a satisfação será uma resposta de avaliação a uma experiência: uma atitude ou 

sentimento perante um serviço ou produto (Jamal e Kamal, 2002); um processo 

psicológico de avaliação da performance face às expectativas (Egan, 2004). 

Satisfação é um conceito subjectivo e ambíguo pois cada indivíduo valoriza as suas 

experiências de acordo com diferentes critérios. Fugindo para o domínio da psicologia, 

satisfação corresponde a um conjunto de estados psicológicos, desde felicidade, bem-

estar, realização pessoal, entre outros. 

Grande parte da divergência de opiniões existente, resulta da natureza emocional e 

cognitiva da satisfação. A literatura alerta para a diversidade e amplitude de respostas 

face a interpretação dos mais diversos estímulos e percepções. São identificadas: 

 Respostas cognitivas (Tse e Wilton, 1988) 

 Respostas afectivas (Cadotte et al., 1987)  

 Respostas com pouco ênfase afectivas e puramente cognitivas (Oliver et al., 

1997). 

No entanto, apesar da divergência patente nas mais diversas interpretações, parecem 

existir elementos comuns nas várias definições de satisfação do cliente. Nomeadamente, 
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encontra-se na literatura inúmeras interpretações da satisfação do cliente como uma 

resposta emocional/cognitiva a um ou vários aspectos particulares, que se reportam a 

períodos de tempo (Giese e Cote, 2000). Este parece ser um dos pontos em comum da 

análise dos estudiosos. 

Desta forma, será complicado encontrar uma receita capaz de satisfazer todos os 

clientes, uma vez que cada indivíduo interpreta de diferente forma os atributos, e os 

estímulos durante as suas experiências de consumo. O mesmo se aplica para os desejos 

e expectativas dos clientes 

A satisfação dos clientes é defendida como sendo um dos objectivos primordiais das 

organizações. Este conceito representa um indicador das diversas dimensões temporais 

subjacentes à organização passado, representando um caminho rumo ao sucesso (Egan, 

2004). Desta forma, o aumento da satisfação do cliente é vista como fundamental para a 

sobrevivência das organizações pois daí podem advir vantagens consideráveis, podendo 

conduzir a:  

 Ganhos consideráveis em termos de rentabilidade (Anderson et. al., 1994); 

 Custos mais baixos pela capacidade de apresentarem ao cliente 

produtos/serviços de qualidade, que no contexto actual ganha ainda mais força 

(Anderson et al., 1997); 

 Aumenta do desejo e da disposição do cliente em pagar mais pelo 

produto/serviço, referenciá-lo positivamente junto de outros potenciais clientes 

(Reichheld 1996; Anderson e Vikas, 2000); 

 Níveis superiores de fidelidade e retenção (Fornell 1992; Anderson et. al., 

1993). 

 

Interpretar o nível de satisfação dos clientes é fundamental, no entanto, facilmente são 

cometidos erros. Aliás, Anderson e Vikas (2000) referem que um simples desvio na 

interpretação das variações de um determinado segmento de mercado pode representar 

desde logo uma falha gravíssima, em termos de satisfação de clientes (Anderson et al., 

2000). Cada mercado e segmento de mercado tem as suas especificidades e o próprio 
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consumo do produto/serviço pode influenciar a satisfação do cliente (Anderson e Vikas, 

2000).   

As organizações incorrem por vezes no erro de acreditar que a satisfação do cliente é 

elevada pelo facto do cliente ter uma relação prolongada com a organização. No 

entanto, este tipo de pensamento é muito subjectivo pois uma coisa não implica a outra. 

De facto, existe um dado muito interessante que nos leva a crer que a história tem outros 

contornos. Nomeadamente, a interpretação relativa à satisfação dos clientes por vezes 

esconde uma outra realidade. Por exemplo, Wilson (1991, cit. por Raab et al. 2006) 

refere que apenas 4% dos clientes insatisfeitos reclamam, ou seja, em muitos momentos 

as organizações não se apercebem de que efectivamente os seus clientes estão 

descontentes com algum aspecto do produto/serviço disponibilizado. Já os restantes 

96% não exteriorizam o seu descontentamento e decidem mudar de marca ou prestador 

de serviço. Concluíndo são os clientes insatisfeitos que sentem uma maior necessidade 

ou estarão mais dispostos a reclamar e passar feedback negativo relativamente ao 

prestador de serviço , sem desejo de permanecer ou extender a relação com esse mesmo 

prestador de serviço. Desta forma, um nível baixo de satisfação conduz a níveis de 

reclamação mais altos e vice-versa. Esta relação negativa entre satisfação e reclamações 

por parte dos clientes é apontada como sendo teoricamente mais baixa, quando estamos 

na presença de serviços com custos de mudança reduzidos (He, Y. 2009). 

 

2.1.1 Satisfação do cliente online 

 

Uma vez analisada a literatura ao nível da satisfação do cliente, este estudo 

ficaria incompleto sem introduzir a satisfação do cliente online.  

Importa também referir de acordo com Wolfinbarger e Gilly (2001), que a satisfação do 

cliente têm uma impacto mais forte a nível online do que offline, sendo apontado para 

este facto a praticamente inexistência de custos de mudança na procura por outros 

prestadores de serviço. 

Dentro da mesma ordem de ideias, os autores Balénguer et al. (2002) apresentam um 
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modelo conceptual, onde englobam três factores que influenciam a satisfação do cliente 

online: factores tecnológicos, factores de compra e os factores de produto/serviço. 

Este modelo da satisfação do cliente online engloba então, aspectos que Kotler (1997) 

considerou fundamentais para a satisfação do cliente, nomeadamente a experiência de 

serviço e as expectativas que os clientes depositam relativamente a esse mesmo serviço. 

Por outro lado o nível de satisfação pela aquisição de um produto / serviço num espaço 

físico não difere grandemente, do nível de satisfação obtido online.  

Aliás, os drivers da satisfação do cliente online são praticamente idênticos. No entanto, 

estes são representados de uma outra forma, tendo em conta que são clientes através da 

Web. Quer-se com isto dizer, que os clientes estão dependentes do website, no que toca 

a sua experiência de consumo, uma vez que a informação do site aparece como 

substituta daquele que representa a figura/imagem do vendedor tradicional. 

Desta forma, os clientes passam a fazer os seus próprios juízos de valor relativamente a 

um produto/ serviço de acordo com os elementos que percepciona no website 

(Wolfinbarger e Gilly, 2001).  

A figura 3 apresenta o modelo de referência para a satisfação do consumidor online 

(Balénguer et al. (2005). 
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Figura 3 – Satisfação do cliente online – Modelo conceptual 

 

Uma vez, que estamos perante um serviço prestado maioritariamente online, importa 

atentar a estes factores tecnológicos, pois é essa mesma tecnologia que está na base da 

existência dos serviços online. Já os factores de compra e os factores de produto/ 

serviço identificados por estes autores assemelham-se aos determinantes de satisfação 

definidos por Kotler (1997). 

 

2.1.1.1 Factores tecnológicos  

Dentro dos factores tecnológicos encontramos três aspectos fundamentais: 

design e facilidade de utilização do website; privacidade; segurança. 

Factores Tecnológicos: 

Design e facilidade de utilização 

do  

website;  

Privacidade 

Segurança 

 

Factores de Compra: 

Conveniência 

Confiança e confiabilidade 

Distribuição/Entrega  

Factores do Produto/serviço 

Costumização  

Merchandising  

Valor  

Satisfação do Consumidor 

online 
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2.1.1.1.1 Design e facilidade de utilização do website 

Os websites consistem em todo um conjunto de atributos, onde os internautas 

interagem entre si através de diferentes atributos. O design e facilidade de utilização do 

website envolve tudo que se prende com o website da organização, e todas as 

funcionalidades que nele se encontram disponíveis para o cliente, numa perspectiva de 

facilidade de navegação e utilização. A navegação no website associada ao design do 

mesmo são características que podem interferir no nível de satisfação dos clientes 

(Szymansky e Hise, 2000). Outro aspecto a ter em conta, prende-se com a 

interactividade desenvolvida entre os clientes e os websites. Esta interactividade via 

website introduz um novo driver em termos de satisfação do cliente.  

Atendendo ao caso das Casas de Apostas online tudo isto representaria a exploração de 

todas as potencialidades dos websites e dos serviços que estes disponibilizam aos seus 

clientes. Desde as facilidades de pagamento, à segurança, confiança, facilidades de 

navegação/utilização, aos serviços complementares, entre outros. 

À semelhança do que acontece com os serviços prestados em espaços físicos, este 

atributo - a interactividade - representaria, entre outros aspectos, a apresentação do 

espaço físico, as facilidades de movimentação e procura dos produtos/serviços, a 

interacção com o vendedor. 

2.1.1.1.2 Segurança 

A segurança é um aspecto importante, no sentido em que existe sempre uma 

certa desconfiança relativamente às operações online. Nomeadamente, situações de 

abuso e fraude de todo um conjunto de informação utilizada no momento de se 

efectuarem as transacções, estão na ordem do dia (Kahlakota e Winston., 1996). A 

alteração ou roubo das senhas de acesso é uma das situações que mais preocupa a 

generalidade dos utilizadores. 

Provavelmente, a existência de uma certa relutância no momento de efectuar 

transacções online está associada a essa mesma situação. Hoje, diversos websites 

facilitam aos seus clientes diversas formas de pagamento que exigem a utilização de 
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código de utilizador ou senhas de acesso de forma a evitar qualquer tipo de situação 

desagradável (Ranganathan e Ganapathy, 2002). A necessidade de garantir a máxima 

transparência, leva a que a generalidade das Casas de Apostas online se associe a 

empresas que garantem essa mesma segurança. Utilizando como exemplo a Betfair, no 

momento de efectuar qualquer transacção é solicitada a introdução de uma senha de 

segurança. Outro dos exemplos interessantes para o caso reside no facto das casas de 

apostas se associarem a organizações como a E-Corga, que asseguram a protecção dos 

dados pessoais. 

As transacções online, são ainda adicionalmente protegidas por sistemas de segurança 

extremamente confiáveis de clearing parters, reconhecidos a nível mundial, que 

garantem uma disponibilidade em pelo menos 99,5% dos seus sistemas de pagamentos. 

Tecnicamente, o que acontece, é que a comunicação com os navegadores da internet por 

parte dos clientes é feita via tecnologia de encriptação da VeriSign®. 

2.1.1.1.3 Privacidade 

A privacidade prende-se com a defesa da nossa informação pessoal. Para evitar 

estas situações existem as políticas de privacidade. Toda esta questão prende-se com a 

nossa vontade de partilhar e divulgar informação na Internet relativamente às nossas 

preferências de compra (Bélanger et., al 2002). Na Web, os sites das organizações 

funcionam numa política de Business to Consumer (B2C), sendo que a grande 

preocupação dos clientes reside no tratamento da sua informação pessoal (Brown et al., 

2004 cit por Balénguer et al., 2005). A grande maioria das Casas de Apostas online, 

investe em sistemas de protecção de informação e fazem questão de o revelar nas suas 

páginas, de forma a confortar o seu cliente. No entanto, é importante salientar que por 

vezes nos sentimos um pouco invadidos, dado que recebemos montes de publicidade e 

ofertas promocionais, que de forma surpreendente vão de encontro às nossas 

preferências. Por exemplo, o site da Bwin, evidencia a preocupação que existe 

relativamente às questões de protecção do cliente. Na página de apresentação é possível 

verificar a existência de uma alusão aos sistemas de segurança.  
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Figura 4 – Segurança e Confiança na Bwin 

Como se pode constatar no campo superior direito da figura 4, as siglas ESSA, E-

CORGA, EGBA são tudo exemplos dessa preocupação pela segurança pelos dados e 

operações dos clientes. 

2.1.2 Medir a satisfação do cliente 

De ponto de vista organizacional, torna-se essencial encontrar os mecanismos 

que garantam uma medição correcta e real da satisfação dos clientes. Kotler (1997), 

aponta várias variáveis úteis para medir a satisfação do consumidor. O serviço, a 

experiência total do cliente, a imagem da marca, o preço, os relacionamentos, a 

conveniência e as ligações / associações externas da marca, são exemplos disso. Kotler 

defende que os clientes estão satisfeitos quando as suas expectativas se equivalem e 

altamente satisfeitos quando estas são superadas/excedidas. Daqui, resulta a 

continuidade da relação com o cliente e uma resistência mais forte aos concorrentes 

(Kotler 1997). 

Segundo Kotler (1998), as empresas procuram proporcionar níveis de alta satisfação, 

uma vez que, clientes apenas satisfeitos estarão dispostos a mudar quando surgir uma 

melhor oferta. De forma inversa, aqueles que se encontram num estado de satisfação 

plena estão pouco ou nada dispostos a mudar. Desta forma, alta satisfação poderá 

constituir-se com um driver muito importante para se conseguir fidelizar um cliente. 
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Proporcionar um elevado grau de satisfação, cria desde logo uma vantagem competitiva 

face aos restantes competidores pois, em teoria, o consumidor que está altamente 

satisfeito e cujas expectativas foram excedidas não poderá alcançar melhor. Assim, 

através desta situação a organização consegue evitar problemas, nomeadamente 

(Fornell, 1992): 

- Previne manifestações negativas dos clientes e aquele espírito de reclamação 

mesquinho, ao mínimo problema; 

- Reduz a sensibilidade ao preço, ou seja, o cliente perceberá variações de preços de 

forma menos negativa, podendo associá-las a melhorias no próprio serviço; 

- Reduz os custos de políticas de marketing menos conseguidas; o elevado grau de 

satisfação do cliente será um entrave mais forte à mudança; 

- Melhora a eficiência das campanhas publicitárias e de forma geral dá ao negócio maior 

reputação. 

Nesta análise, as expectativas representam a base de avaliação da satisfação (Oliver 

1980). Para além dos aspectos acima mencionados, Jones et al. (1995) vão um pouco 

mais longe na sua análise, ao defender que um elevado nível de satisfação conduzirá em 

teoria, a um idêntico grau de lealdade. No entanto, apontam também outro aspecto 

interessante: afirmam que os clientes satisfeitos, livres de fazer as suas escolhas, não 

representam automaticamente clientes fiéis. Desta forma, apenas os clientes totalmente 

satisfeitos, representam aqueles que são totalmente fidelizados. Ganha aqui particular 

importância para uma organização, o feedback, relativamente à satisfação do 

consumidor, no sentido de permitir o desenvolvimento de acções capazes de 

satisfazerem na plenitude os seus clientes. 

Mann et.al. (1999), cit. por Raab et.al (2006), exibem alguns exemplos da importância 

da satisfação do consumidor para as organizações: 

- Angariar novos clientes é cerca de 600% mais caro do que manter clientes já 

existentes;  
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- A existência de clientes satisfeitos aumenta em cerca de 300% a probabilidade de se 

manterem fiéis à organização; 

- A probabilidade, de clientes satisfeitos se tornarem a melhor forma de publicidade de 

uma organização é de cerca de 100%. É aquilo que hoje se apelida de “passa palavra” 

ou “word-of-mouth”, a simples comunicação positiva pelos diversos meios de 

comunicação possíveis, que contribuem para a construção de uma imagem positiva e de 

valor. 

- 25% dos clientes que mudam para a concorrência, fazem-no pelo facto de se sentirem 

incomodados ou pela inadequação dos produtos/serviços ou pelos preços.  

 

 

2.2 Fidelização do cliente 

“Fidelização do cliente representa um estado de compromisso total, caracterizado pela 

intenção de recompra de um determinado produto ou serviço no futuro, apesar de todas 

as circunstâncias e influências no mercado/esforço dos competidores, capazes de 

induzirem comportamentos de mudança comportamentais.” Oliver (1996) 

Fidelização do cliente acontece quando a organização é recompensada pela forma como 

interage com os seus clientes (Customerservicebasics, 2011).
 

Para um dos sites de referência na matéria, a fidelização do cliente corresponde ao grau 

de satisfação providenciado pelos bens e serviços de uma organização, medido pelo 

número de repetições de compra dos clientes (Businessdirectory, 2011). 

Existe divergência de opiniões, pois este tema drivers têm teor subjectivo, bastante 

profundo e complexo. Não existe uma definição que encontre uma receptividade total, 

ou que reúna um consenso entre os estudiosos (Gee et al., 2008). As definições são 

vastas e incidem sobre diferentes métodos e perspectivas de análise. Desde logo, a 

imprevisibilidade do comportamento humano, variável à medida que as experiências de 
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vida se acumulam. O comportamento humano pode ser conduzido por factores 

situacionais e pessoais, ou seja, avaliações subjectivas da organização e factores 

pessoais (Johnson et al. (2006), cit por Garcia e Caro, 2009). 

Todos estes factores acarretam diferentes tipos de elementos que influenciam as 

escolhas diárias de cada indivíduo. Desde questões orçamentais, temporais, a 

influências externas, entre outras.  

Uma vez considerada a imprevisibilidade do comportamento humano, existem três 

drivers, frequentemente citados na literatura, cujo impacto é bastante forte no que diz 

respeito à fidelização do consumidor:   

- Satisfação do cliente, Bolton (1998), cit por Garcia e Caro, 2009). 

- Qualidade percebida do cliente, Brady et al. (2002); Zieithaml et al. (1996) cit por 

Garcia e Caro, 2009). 

- A imagem da organização, Bloemer et al.,J. (1998) cit por Garcia e Caro, 2009).  

A fidelização do cliente assenta em dois aspectos essenciais:  

- Um primeiro aspecto prende-se com a necessidade de disponibilizar um 

produto/serviço ou proporcionar uma experiência diversificada e única. Hoje, é 

complicado encontrar clientes totalmente fidelizados e leais à organização. Um cliente 

não é leal simplesmente pela oferta de um brinde ou descontos ocasionais. Estes 

métodos fáceis e baratos, não conquistam clientes, no entanto, podem representar uma 

opção de escolha no curto prazo. 

- A não homogeneidade dos clientes é outro aspecto a ter em consideração. 

Cada cliente tem características ímpares, portanto, não existe uma receita global capaz 

de garantir a uma organização sucesso e fidelidade dos clientes. Por outro lado, existem 

evidências de que estas se transfiguram ao longo do tempo (Homburg et al., 2006). É o 

que acontece hoje em dia com grande parte dos programas de fidelização, 

bombardeando os clientes com propostas generalistas, mas que vão de encontro às 
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necessidades de cada um.  

A fidelização do cliente é desejável por várias razões (Reichheld 1996): 

- Para aumentar a eficácia dos instrumentos de marketing;  

- Para que a eficiência do passa a palavra e para a própria avaliação da imagem da 

marca; 

- Na redução de custos futuros ao nível das transacções efectuadas com clientes e 

parceiros de negócio;  

- Em termos de impacto positivo e rentabilidade no longo prazo (Ribbick et al., 2004). 

 

 

2.2.1 Fidelização do cliente online 

À semelhança do que acontece com a temática da satisfação do cliente online, 

muitos dos aspectos que induzem e têm impacto na fidelização do cliente, são aplicáveis 

à fidelização do cliente online. Aqui, a questão central prende-se com a utilização de um 

website como interface nas relações desenvolvidas entre a organização e o cliente 

(Srinivasana et al., 2002).  

Ao nível da fidelização do cliente online, os autores acima citados identificam 8 razões 

com impacto da fidelização dos clientes. Estas são: 

- Desenvolver um produto/serviço adequado às necessidades do cliente, 

- Interactividade / contacto; 

- Cultura de compra;  

- Atenção a todas as etapas anteriores e posteriores à experiência de serviço; 
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- Comunidades da marca; 

- Oferta de uma vasta gama de produtos/serviços; 

- Conveniência na utilização do website (“user friendly”); 

. Carácter/ imagem criada em torno do produto/serviço. 

 

Dentro da mesma ordem de ideias, seguem-se breves descrições do que representam 

alguns destes aspectos acima referidos.   

 

2.2.1.1 Comunidades associadas às Casas de Apostas online 

As organizações enquanto promotoras das suas próprias marcas, procuram cada 

vez mais diferenciar-se umas das outras. A criação de comunidades associadas às 

marcas é um exemplo. A presença nas redes sociais, e em blogs próprios é já 

considerável, sendo algo que contribuí positivamente para a criação das chamadas 

comunidades da marca. Tudo isto representa uma das estratégias que as Casas de 

Apostas online utilizam, de forma a satisfazer e fidelizar o cliente. Este fenómeno já é 

visível em casas de apostas conceituadas como a Betfair, Bwin, Bet365, presentes e 

representadas em blogs, nas redes sociais, entre outros espaços. Aqui os clientes trocam 

ideias, exprimem as suas opiniões relativamente aos mercados em que estão apostar e 

nos desportos que pretendem. Estes têm ainda a possibilidade de analisar prognósticos 

elaborados por especialistas da matéria e aceder a um conjunto vasto de serviços 

complementares que servem de auxílio a qualquer apostador regular. 

Este conceito de comunidade da marca, é abordado por Muniz e O‟Guinn (2000) e 

corresponde a um entendimento generalizado de uma identidade partilhada. Os 

membros não só são consumidores mas ao mesmo tempo defensores da marca.  

Já McAlexander et al. (2002), vai ainda mais longe, expandindo o conceito de 
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comunidade da marca, incluindo neste todas as relações entre os clientes e o 

produto/serviço, entre a organização e mesmo entre clientes.  

2.2.1.2 Os patrocínios das casas de apostas. Influência nos 

comportamentos e co-criação de valor para a imagem da 

marca  

Os patrocínios das Casas de Apostas online às mais diversas competições e equipas 

desportivas são algo que vêm ganhando relevância e importância no mundo desportivo.  

Os patrocínios dão oportunidades para as marcas se diferenciarem e transmitirem 

mensagens de branding, ou seja, mensagens que dão força e valor à marca e as 

aproximam do público-alvo (Roy e Cornwell, 1999). 

Diversas empresas, estão hoje a gastar milhões em negócios de forma a associar os seus 

produtos/serviços ou marcas com os grandes nomes do desporto (Thomaselli, 2008). As 

Casas de Apostas não são excepção. Estas começam a ser uma tábua de salvação para 

muitas organizações e organismos desportivos. 

Pode-se citar o exemplo da Betfair no futebol, que tem todo um conjunto de 

colaboradores conceituados no mundo do desporto, desde ex-jogadores de futebol, a 

comentadores desportivos de renome. O uso dos patrocínios a clubes de renome 

internacional, de forma a obterem exclusivos com as estrelas desses mesmos clubes 

como é o caso de Lionel Messi e Wayne Rooney, jogadores do Barcelona e Manchester 

United, respectivamente, são disso exemplo.  

É generalizada, a ideia de que as celebridades e a popularidade que elas geram à sua 

volta beneficiam as marcas, pela criação de associações positivas à mesma, 

contribuindo para o reconhecimento da marca e dando um significado para os produtos 

mais vulgares (Tingchi, 2007). Por exemplo, em Portugal, a Betclick tem como rosto 

João Vieira Pinto, antiga estrela do Futebol português. 

Os patrocínios fornecem meios, pelos quais as associações estabelecidas podem ser 

usadas para efeitos de vantagens competitivas e para fins específicos. (Amis et al., 



Casas de apostas online –satisfação e fidelização do cliente no mercado de apostas desportivo 

 

Página 23 

1999). A ligação que resulta do patrocínio entre a marca e o evento patrocinado ou a 

equipa que dele beneficia, pode dar diversas oportunidades para criar e redefinir a 

imagem da organização.  

2.2.2 Os Programas de fidelização  

 

Uma das ferramentas que hoje se distinguem no âmbito da fidelização do cliente 

são os programas de fidelização (Kivetz e Simonson, 2002). Estes são desenhados para 

desenvolver e fomentar a tão desejada fidelização dos clientes.  

É impossível dissociar os programas de fidelização do seu objectivo principal, 

nomeadamente, a fidelização do cliente. Os programas de fidelização, ajudam a 

fortalecer a relação entre os clientes já existentes, aumentam o ciclo de vida do cliente, 

entre outros aspectos (Ou, 2011). Ao aderirem a estes programas de fidelização, os 

clientes podem usufruir de uma série de benefícios. Desde benefícios monetários, à 

possibilidade de se juntarem à comunidade da marca, prémios, ofertas especiais, 

newsletters, beneficiar de um conjunto de serviços complementares bastante 

diversificados que acrescentam mais valor ao serviço base. 

Os programas de fidelização são desenhados com objectivos bastante distintos, 

destacando-se (Meyer-Waarden, 2008): 

- Aumentar o número de utilizadores e o número de produtos/serviços adquiridos; 

- Fomentar feedback/passa a palavra positiva; 

-Reduzir a sensibilidade do consumidor aos preços e a vontade deste procurar e 

experimentar marcas alternativas; 

- Gerar informação para manipular o comportamento do consumidor. 

 

Segundo Dowling e Uncles (1997), os programas de fidelização resultam num aumento 

da lealdade do consumidor, existindo uma forte pressão por parte das organizações no 

sentido de encorajar os clientes a inscreverem-se nestes programas.  
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Qualquer indivíduo que hoje se associe a uma determinada marca é “bombardeado” 

com programas de fidelização tradicionais, desde a adesão aos habituais cartões de 

cliente, e-mails personalizados com determinado tipo de ofertas, promoções entre 

outros, que normalmente têm alguma utilidade. Estes programas de fidelização são uma 

realidade, presente nas estratégias de qualquer organização. Segundo um estudo 

elaborado, cerca de 70% dos consumidores participam num programa de fidelização 

(Merriman, 2001).  

Na perspectiva dos gestores é muito comum existir a crença de que se uma organização 

diversificar a sua oferta de produtos / serviços terá mais hipóteses de ser bem sucedida 

na fidelização dos seus clientes (Jones e Sasser, 1995). 

Os investigadores colocam diversas questões relativamente às contribuições dos 

programas de lealdade/fidelização de forma a perceber se estes contribuem 

positivamente para a fidelização dos clientes.  

Foram encontradas relações positivas entre os programas de fidelização e do cliente 

(Bolton e Drew 2000). Já (Kivetz e Simonson, 2002), encontraram uma relação mista, 

enquanto que Smith et al. (2003), Yi e Jeon (2003), Jones e Sasser (1995), chegaram à 

conclusão que essa relação não existe. De acordo com um estudo relativo ao impacto 

dos programas de fidelização, constatou-se que os típicos cartões de cliente e os 

sorteios, têm impacto positivo na fidelização dos clientes. Já os “Gift Cards” de 

pequenos montantes, revelaram ser insuficientes para a fidelização do cliente (Ou, 

2011). 

Dentro da mesma ordem de ideias, os programas de fidelização divergem de acordo 

com as suas características, tendo em conta os mercados/segmentos de mercado para os 

quais foram desenhados. No entanto, de forma generalista, o sucesso dos programas de 

fidelização deve-se a: 

- O timing das recompensas segundo Dowling e Uncles (1997); Yi e Jeon (2003);  

- A facilidade de uso (Cigliano et al., 2000);  

- O esforço dispendido na elaboração de um programa de recompensas (Kivetz e 
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Simonson, 2002).  

- A compatibilidade da recompensa com a imagem da marca Roehm et al. (2002);  

- A habilidade/capacidade dos clientes para valorizar os programas de fidelização (Jones 

e Sasser, 1995). 

Esta questão dos programas de fidelização não deve ser encarada de forma tão 

linear. Foo et al. (2008), afirmam que os programas de fidelização quando pressupõe 

benefícios económicos bastante atractivos (oferta de vales, descontos, promoções, 

prémios etc…), podem representar uma ratoeira. Isto porque a partir do momento em 

que os clientes usufruem desses benefícios, estes não estão a criar uma relação com a 

marca. Inversamente, a existência de programas de fidelização baseados em 

recompensas monetárias são facilmente copiados por concorrentes rivais , tornando este 

tipo de acções em simples competição de preços. Atendendo ao caso das Casas de 

Apostas online é possível constatar que grande partes dos programas de fidelização se 

iniciam com a oferta de recompensas monetárias, ou seja, os clientes são inicialmente 

recompensados em função dos bónus e apostas grátis oferecidos. A figura 5  diz respeito 

à primeira página de algumas das Casas de Apostas online abordadas neste estudo.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 5 – Bónus de boas vindas nas Casas de Apostas online 

http://www.google.pt/imgres?q=betclic+bonus&hl=pt-PT&sa=G&rlz=1R2ADRA_pt-PTPT443&biw=1441&bih=553&tbm=isch&tbnid=K5OIsXbzBZLRQM:&imgrefurl=http://napostas.com/sites/&docid=IlJ-ujpnnin5pM&w=220&h=116&ei=vI9-TvyKDc6o8QP3tpGfAQ&zoom=1
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Como se pode constatar a primeira coisa que salta à vista aos olhos do cliente quando 

entra nos websites das Casas de Apostas online, são as tais recompensas monetárias, 

neste caso os bónus, sugeridas por (Foo et al., 2008).  

A concorrência existente ao nível das Casas de Apostas online traduz-se numa oferta 

grande mas ao mesmo tempo bastante idêntica ao nível dos programas de fidelização. 

Por exemplo a adesão a um programa de fidelização inicia-se normalmente com a oferta 

de um bónus. Estes podem contribuir positivamente e negativamente para a fidelização 

dos clientes. Se por um lado, permitem que os clientes se sintam mais tentados a aderir 

a determinada casa, a grande diversidade de oferta, pode conduzir a que rapidamente 

optem por outro prestador de serviço, mal se esgote o bónus oferecido. Neste sentido, 

hoje parece viver-se um clima de “guerra”, nomeadamente no que diz respeito à 

tentativa de angariações de clientes.  

Apesar disso, hoje já se começam a ver diferentes tipos de preocupação das casas de 

apostas para com os seus clientes, mais numa vertente de fidelização do cliente de longo 

prazo, apostando na melhoria das condições do serviço, ao invés das habituais ofertas e 

brindes que dominam o mercado. Exemplo disso, foi o recente compromisso lançado 

pela Betfair. O intuito desta iniciativa era promover uma aproximação relativamente ao 

seu cliente, clarificando a missão da empresa, manifestando total disponibilidade para 

esclarecer dúvidas e questões que os clientes quisessem submeter (Betfair, 2011). 

Acções destas não são práticas comuns no mercado de apostas.  

Toda esta abordagem é um pouco generalista não existindo evidência clara das 

contribuições dos programas de fidelização para a satisfação e fidelização do cliente. 

(Berman, 2006). A análise do caso específico das Casas de Apostas online, onde os 

custos de mudança são praticamente nulos, faz com que se levantem questões 

relativamente à eficácia destes programas de fidelização. 

Por exemplo, para o famoso trader português Paulo Rebelo, a fidelização a um 

determinado prestador de serviço têm contornos bastante diferentes. Neste caso, a 

questão dos programas de fidelização já não se coloca, pois este não conseguiria fazer o 

seu trabalho se não existisse a Betfair. Portanto, estamos perante uma situação, cuja 

contribuição dos programas de fidelização é irrelevante em termos de fidelização e 
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satisfação pelo serviço prestado. Emerge aqui uma questão de necessidade e de 

inexistência de opção capaz de se adequar à sua profissão.  

Para finalizar, de referir que muitos dos programas de fidelidade inerentes às Casas de 

Apostas online englobam desde: 

 Bónus e ofertas promocionais;  

 Adesão a comunidades da Marca; 

 Concursos; 

 Acesso a informação e previsões desportivas elaboradas pelo “experts” das 

Casas de Apostas;  

 Serviços complementares (visualização de eventos desportivos através do Site, 

e-casinos entre outros). 

 

2.2.3 Custos de mudança 

 

Os consumidores na sua generaliade tem que suportar custos adicionais quando 

se deparam perante uma decisão de mudança relativamente a um produto ou serviço 

(Arie e Grieco, 2010). Os custos de mudança desempenham um papel fulcral, no 

sentido em que, funcionam como uma barreira para a saída dos clientes (Jones et al., 

2000).  

Alguns investigadores acreditam que os custos de mudança vão além dos custos 

monetários, mensuráveis e objectivos, incluindo também a variável tempo e toda a 

incerteza associada a um novo prestador de serviço (Dick e Basu, 1994). Os custos de 

mudança são maioritariamente específicos aos clientes, no entanto, estes podem 

também ser criados pelos distribuidores do serviço, através de diversas acções como 

páginas personalizadas, às comunidades online, a tecnologia de um click, entre outros. 

(Xue et al., 2006).   

Apesar dos custos de mudança representarem custos de oportunidade, relativamente à 

mudança para outros prestadores de serviço, os riscos percebidos podem ser ainda outro 

factor que influenciam a intenção de compra. A generalidade dos consumidores ainda 
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têm receio de fazer compras online, por todo o desconhecimento e insegurança que por 

vezes têm relativamente a este tipo de serviço (Limera, 2003). 

Num mercado concorrencial, onde existe uma oferta de serviços base bastante similares, 

a sensibilidade do consumidor relativamente às variáveis de marketing é reduzida. 

Desta forma, os custos de mudança assumem grande importância para a escolha final do 

consumidor (Rust et al., 2004). Novamente, existem todo um conjunto de factores 

situacionais e contextuais que são decisivos na escolha final do consumidor. 

Nomeadamente, a existência de um compromisso entre a organização e o consumidor, 

leva a um aumento dos custos de mudança, ou seja, o valor percebido pelo consumidor 

relativo à escolha corrente é valorizada, face a outras alternativas. Todavia, esta situação 

não implica que os clientes se mantêm fiéis à mesma marca eternamente (Bell et al., 

2005).  

Os consumidores podem ainda ter diversas formas de encarar os relacionamentos com 

as organizações, adoptando posturas poligâmicas e monogâmicas, de acordo com o 

número de empresas que escolhem para fazer negócio ou que contratam para a 

prestação do serviço (Rust et al., 2004). No entanto, quanto maior for o 

comprometimento com a organização maior será a probabilidade de recompra. 

Do ponto de vista organizacional, os custos de mudança representam uma oportunidade 

para que as organizações consigam extrair e rentabilizar ao máximo os seus clientes, 

nomeadamente, aqueles que se encontram “presos”, ou que enfrentam custos mais 

elevados. De forma recíproca, os custos de mudança podem exigir um esforço adicional, 

exigindo um investimento adicional e tornando a atracção de novos clientes mais dificil 

(Farrell et al., 2007). Este facto, poderá sugerir que o cliente terá menos propensão a 

mudar de prestador de serviço, bem como uma empresa concorrente terá maior 

dificuldade em cativar novos clientes. No entanto, o autor acima citado conclui que a 

literatura existente é insuficiente. A maioria das análises revela que os custos de 

mudança tendem a diminuir a competição e a aumentar os preços e consequentemente 

os lucros obtidos. (Arie e Grieco, 2010).  O facto do serviço disponibilizado pelas Casas 

de Apostas online ter custos de adesão e utilização praticamente nulos, faz com que 

muitos consumidores não sejam afectados por alguns custos de mudança tangíveis, ou 
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seja, custos de aprendizagem, de contrato, de adesão, entre outros. Por outro lado, não 

tendo  que lidar com estes factores limitadores, os consumidores, podem à partida, estar 

mais aptos e disponíveis para aproveitar as ofertas e facilidades oferecidas pelos 

programas de fidelização dos mais variados concorrentes no mercado de apostas.  

 

2.3 Questões de investigação relativamente à satisfação e à 

fidelização de clientes de casas de apostas online 

2.3.1 Satisfação vs fidelização do cliente 

Tal como acontece nos serviços tradicionais, a satisfação do cliente está 

directamente relacionada com fidelização (Gummerus et al.,2004). Dentro da mesma 

ordem de ideias será plausível testar se efectivamente nas Casas de Apostas Online 

conseguem satisfazer os clientes ou até mesmo superar as expectativas que estes 

depositam relativamente à prestação do serviço, promovendo assim elevados níveis de 

satisfação e consequentemente fidelizar os clientes. Pretende-se perceber se existe uma 

relação positiva entre a satisfação evidenciada pelos clientes e a respectiva fidelização a 

uma Casa de Apostas online. 

 

2.3.2 Satisfação do cliente vs factores pessoais 

Tendo em conta a particularidade do serviço disponibilizado pelas Casas de 

Apostas online, a satisfação dos clientes pode estar relacionada com outros factores de 

foro pessoal, de acordo com as motivações pessoais com que os indivíduos jogam. Esta 

hipótese surge no âmbito do que foi referido na literatura a respeito das motivações 

pessoais com que os indivíduos jogam (Gamcare, 2006). 

Pretende-se assim perceber se há uma relação entre o nível de satisfação dos clientes e 

os motivos que os levam a apostar. 
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2.3.3 Programas de fidelização vs fidelização dos clientes 

Segundo Dowling e Uncles (1997), os programas de fidelização resultam num 

aumento da lealdade do consumidor. Já Smith et al. (2003) chegou à conclusão que essa 

relação não existe. Por outro lado, Foo et al. (2008) afirmam que os programas de 

fidelização quando prussopõe benefícios económicos bastante atractivos não estão a 

fomentar a criação de uma relação com a marca, ou seja, não estão a contribuir para a 

tão desejada fidelização dos clientes.  

Pretende-se perceber se os programas de fidelização contribuem para a fidelização dos 

clientes. 

 

2.3.4 Custos de mudança como obstáculo à mudança de prestador de 

serviço 

Os custos de mudança funcionam como uma barreira à saída no relacionamento 

entre compradores e vendedores (Jones et al., 2000). A literatura sugere que estes 

entraves criados pelas empresas, permite-lhes “prender” e rentabilizar ao máximo os 

clientes. (Farrell et al., 2007).  

Desta forma, pretende-se perceber se os custos de mudança constituem obstáculos à 

mudança de prestador de serviço, mesmo apesar da existência de programas de 

fidelização e todo um conjunto de incentivos para a permanência do cliente. 

 

2.3.5 Reclamações vs satisfação do cliente 

A literatura sugere que uma grande maioria dos clientes não se dá ao trabalho de 

reclamar, para manifestar a sua insatisfação. Nomeadamente, Wilson (1991), cit. por  

Raab et al., 2006) refere que apenas 4% dos consumidores insatisfeitos reclamam. 

Procura-se entender se a não reclamação esconde um elevado grau de satisfação por 

parte dos clientes. 
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2.3.6 Lacunas de mercado vs credibilidade do mercado de apostas 

As lacunas existentes no mercado de apostas são uma realidade, cujas 

repercussões são de certa forma incalculáveis para todos aqueles que se vêm envolvidos 

e que de uma forma ou outra sofreram com essa situação. Mais concretamente, a falta 

de capacidade das autoridades regularem as actividades das Casas de apostas, deveria 

preocupar qualquer um.  

Este facto deverá representar um duro revés na credibilidade do mercado provocando 

desconfiança nos apostadores relativamente ao serviço disponibilizado pelas Casas de 

Apostas online.  

Procura-se perceber se as lacunas de mercado estão relacionadas com a falta de 

credibilidade do mercado de apostas. 
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3 As casas de apostas online 

De forma genérica, o conceito de Casa de Aposta tem origem na língua inglesa. 

Tradicionalmente conhecidas pela generalidade do público, por Bookmakers ou bookies, 

no caso de se tratar de uma pessoa singular.  

A definição de Casa de Apostas online, acima citada, está essencialmente alinhada com 

o que eram verdadeiramente as primeiras casas de apostas, inicialmente introduzidas na 

Europa na década de 1960, após o Gambling Act de 1960 no Reino Unido (Jones et al., 

2004).  

Naquele período, o número de casas de apostas era limitado, as chamadas bookmakers. 

Estavam afastadas das zonas de comércio primárias, em ruas laterais, ou mesmo em 

becos. Isto deriva, da afirmação de Jones et al. (2004), uma vez que o jogo estava 

associado a uma prática que era vista como sendo indesejável, onde aqueles que 

apostavam poderiam ai esconder-se da sociedade em geral. Por outro lado, existia uma 

espécie de “lado obscuro” a que se associava às casas de apostas, dado que estes eram 

espaços pouco afáveis, não sendo possível ver o espaço de dentro para fora (Jones et al., 

2004). 

Parece ainda existir um estereótipo associado às casas de apostas, quer seja por supostas 

associações a esquemas de apostas, quer seja a negócios de lavagem de dinheiro (as 

associações à Máfia são um exemplo). Ainda hoje essa imagem parece perdurar, devido 

a todo um conjunto de situações que vêm acontecendo. Nomeadamente, a mais recente 

e famosa prende-se com o Calcio Caos, episódio que ocorreu em Itália, nas Ligas 

Profissionais de Futebol. Diversos dirigentes de clubes de topo como o Milão, a Lázio, a 

Juventus e outros clubes secundários, foram acusados de viciação de resultados e de 

retirarem proveito desse facto para benefício próprio e do clube que representavam. O 

mais interessante é que ainda este ano em diversas partidas da Série A Italiana, voltaram 

a acontecer situações interessantes, de clara viciação de resultados. A maioria das casas 

de apostas recusa-se a disponibilizar odds para esses mesmos encontros. Isto representa 

um sinal positivo para o mercado e para a confiança dos apostadores. 



Casas de apostas online –satisfação e fidelização do cliente no mercado de apostas desportivo 

 

Página 33 

Temos por exemplo, o caso que ser verificou na 32ª jornada da Série A Italiana, 

referente ao Chievo vs Catania, cuja odd para o empate se encontrava disponível a uns 

ridículos 1.6, sendo que em situações normais o preço rondaria 3.2. Para esse resultado, 

diversas casas de apostas detectaram quantias anormais de dinheiro a entrarem a favor 

do empate, tendo em conta que se tratava de um jogo entre duas equipas que lutavam 

pela manutenção. Alegadamente, um investidor terá apostado ao todo 217 mil libras no 

empate a 1-1. Curioso terá sido o lance do golo do empate aos 28 minutos da 2ªparte, 

onde o avançado Maxi Lopez terá tropeçado nas próprias pernas, tendo o árbitro 

marcado penalty. Curiosamente o jogo terminou empatado 1-1 (The Sun, 2010). 

3.1 As casas de apostas online no contexto de uma economia 

de serviços 

As Casas de Apostas online tornaram-se globais, sem fronteiras, acessíveis 24 

horas por dia, 365 dias por ano, à imagem da grande maioria dos serviços online, sendo 

que qualquer pessoa hoje terá acesso a este serviço através de um simples clique, 

mesmo nas zonas mais remotas do planeta. É curioso verificar que alguns dos 

operadores fizeram o percurso desde o período pré “revolução” das Tecnologias de 

Informação até aos dias de hoje. O WilliamHill é um desses exemplos, sendo que esta 

casa Britânica iniciou a sua actividade já em 1965 (WilliamHill, 2011). 

As Casas de Apostas online não fogem ao conceito inicialmente citado. Estas 

estabeleceram-se por volta da década de 90 (Little, 2009). A grande particularidade 

reside no facto do serviço ser disponibilizado online, advindo daí todo um conjunto de 

vantagens (são exemplo disso os serviços de aconselhamento de apostas as 

comunidades online das marcas, as facilidades de aposta e diversos serviços 

complementares). As Casas de Apostas online são uma organização ou alguém que 

aceita apostas, essencialmente em eventos desportivos a um preço previamente 

acordado. Este preço é habitualmente designado por odd e corresponde ao valor que as 

Casas de Apostas oferecem para um determinado evento, tendo por base a probabilidade 

do desfecho desse mesmo evento (Apostaganha, 2011). 

As odds podem ser apresentadas nos seguintes formatos (Buchdahl, 2004): 
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 Decimal, forma privilegiada no Espaço Europeu, à excepção do Reino 

Unido; 

 Fraccional, forma privilegiada no Reino Unido; 

 “Moneyline”, forma privilegiada nos Estados Unidos;  

Por exemplo, nos mercados de futebol as odds são disponibilizadas cerca de uma 

semana antes do inicio dos jogos. No entanto, tendo em conta os factores que envolvem 

e que influenciam um jogo de futebol, bem como os volumes de apostas nos resultados 

possíveis durante a semana, as Casas de Apostas online reservam-se no direito de alterar 

estas mesmas odds (Forrest et al., 2005). 

A determinação destas é normalmente feita através de modelos computacionais 

complexos, que envolvem todo um conjunto de variáveis (Dixon e Coles, 1997). 

3.2 O processo de aposta 

De acordo com o Swiss Institute of Corporative Law (2006), a título de 

curiosidade e utilizando a União Europeia, como exemplo, diversos estados membros 

onde se incluí Portugal, Áustria, Bélgica, Eslováquia, Estónia, França, Alemanha, 

Lituânia, Luxemburgo, Malta, Polónia, República Checa e Reino Unido, consideram 

apostar como um acto de fazer uma aposta no: 

- Desfecho de uma corrida, competição ou qualquer outro evento a decorrer 

- A probabilidade de algo acontecer ou não acontecer 

- Se algo é verdadeiro ou falso 

Apostar pode ser definido como qualquer actividade na qual as pessoas arriscam algo de 

valor no resultado / desfecho de um determinado evento, sobre o qual não existe 

controlo (Cabot, 1999). O objectivo será ganhar um prémio.  

O processo que leva o apostador a efectuar uma aposta é básico. Qualquer um 

conseguirá efectuar uma aposta, não existindo truque nem sabedoria nenhuma para o 

fazer. O processo inicia-se através de um simples log in no website da Casa de Apostas 
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escolhida, seguindo-se a selecção do mercado e do jogo no qual se pretende apostar, 

bem como a quantia da aposta e o respectivo “OK”, no espaço designado para o efeito 

(Jones, 1993). 

Por exemplo, na Final da Liga Europa, o Porto encontrava-se a um preço de 1,5 para 

vencer o Braga. Isto significava que as Casas de Apostas online estavam a vender a 

vitória do Porto a esse preço, ou seja, o Porto em caso de vitória pagaria 50 cêntimos 

por cada euro apostado, traduzindo-se isto numa rendibilidade de 50%. 

As apostas são cíclicas, pois acompanham os diversos eventos desportivos que como é 

lógico, têm um período de duração específico. Não existe um período onde os mercados 

de apostas estejam parados, uma vez que existe uma enormidade de eventos que se 

estendem ao longo do ano. 

Utilizando como exemplo o mercado das principais Ligas Europeias de Futebol, pode-

se dizer que a época começa em Agosto e acaba no final de Maio/inícios de Junho. 

Outro caso, é o dos desportos Americanos, os quais apresentam uma calendarização a 

nível dos principais desportos bastante interessante, pois raramente coincidem uns com 

os outros. A época começa normalmente com o desporto rei, o futebol Americano 

(NFL), Basketball (NBA), Baseball (MLB), e Hóquei no Gelo (NHL).  

Conclui-se então, que o apostador regular tem sempre algo onde “picar o ponto”, ou 

matar o vício.  

 

 

3.3 Tipos de casas de apostas e modalidades de jogo 

Relativamente às casas de apostas, é importante fazer uma distinção em termos do 

tipo de serviço que pode ser disponibilizado. Na maioria dos casos (à excepção da 

Betfair, Betdaq e a WBX), as casas de apostas operam de acordo com os típicos 

modelos de negócio, assentes numa relação entre o prestador do serviço e o cliente 

(B2C) McGoldrick (2002). A bet365, a Bwin, e a generalidade das Casas de Apostas 
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online operam neste modelo, oferecendo aos seus clientes um serviço: a possibilidade 

de colocarem uma aposta num resultado com determinado grau de incerteza e cujas 

variáveis que influenciam o desfecho desse resultado não são dominadas pelo 

apostador. Desta forma, o cliente aposta directamente contra a casa de apostas. 

No entanto, existe um outro tipo de oferta ao nível das casas de apostas, que são 

designadas de “betting Exchanges”, ou seja, as bolsas de apostas. Este conceito 

funciona como um mercado de compra e venda, onde a oferta e a procura para os 

diversos preços do mercado são determinadas pelos apostadores (Masanelli e Campbell 

2008). Estes manifestam as suas intenções de compra e venda, negociando entre si. 

A Casa de Apostas funciona como uma espécie de correctora, possibilitando aos seus 

clientes apostarem uns contra os outros, à semelhança do que acontece numa bolsa de 

valores. Ao contrário do que acontece nas típicas bookmakers, as Casas de Apostas 

online que operam neste regime cobram uma fee, uma taxa de 5% pelos lucros obtidos 

pelos jogadores. Esta mesma fee varia de acordo com os montantes apostados e com a 

regularidade de apostas que vão sendo efectuadas. Esta modalidade é bastante 

apetecível para os traders, indivíduos que geralmente se dedicam a tempo inteiro à 

compra e venda de apostas 

É comum existir para as mais diversas modalidades todo um conjunto de mercados, que 

possibilitam aos apostadores apostarem ”em tudo e mais alguma coisa”. No caso do 

futebol, desde o marcador do golo do primeiro golo, se o árbitro vai mostrar algum 

cartão vermelho, quantos golos terá o jogo, o resultado correcto, entre outros. A figura 6 

retirada do site da Betfair, em www.betfair.com permite verificar o número de mercados 

existentes para o jogo entre o Paraguai e a Venezuela referente à Copa América. 

http://www.betfair.com/


Casas de apostas online –satisfação e fidelização do cliente no mercado de apostas desportivo 

 

Página 37 

 

Figura 6 – Mercados de Apostas na Betfair 

Como se pode constatar no lado esquerdo da imagem a variedade de mercados é tal, que 

metade deles não é possível visualizar. 

Ainda se deve acrescentar, que muitos destes mercados podem ser ou não geridos em 

directo. Resulta desta situação que os apostadores têm a possibilidade de efectuar 

apostas à medida que os jogos ocorrem, no caso destes serem geridos em directo. 

Tradicionalmente esta faculdade é apelidada de “Live-in-Play”. Na Figura 6, 

encontrámos um caso de um mercado gerido “em directo”. Quando não são geridos em 

directo os clientes só podem efectuar apostas até ao início do jogo.  

Hoje em dia, as Casas de Apostas online são detentoras de licenças que possibilitam aos 

seus clientes usufruírem de 4 modalidades de aposta (Uk Gambling Comission, 2011): 

- Em espaços físicos;  

- Nas pistas; 

- Através de meios remotos (Via internet); 

- Via telemóvel; 

Nas Casas de Apostas online, são disponibilizados diversos tipos de jogo, cada um com 

diferentes particularidades e que exigem a utilização de software adequado. Um Estudo 
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realizado pela Kpmg International (2010), enumera as seguintes modalidades:  

 Apostas Desportivas, que se prendem com todo o tipo de apostas em eventos 

desportivos como jogos de futebol, ténis, cavalos etc. Em geral, é normal 

considerar-se que as apostas nos mercados desportivos são “concursos” que 

envolvem prémios, caso os apostadores consigam prever o desfecho de determinada 

competição desportiva. (Swiss Institute of Comparative Law, 2006) 

 Online poker;  

 Jogos de Casino, onde se engloba o blackjack, roleta, slot machines, entre outros: 

 Online Bingo; 

 Lotaria online. 

A evolução nestes mercados é bastante interessante como é sugerido pela figura 7. 

(Kpmg internacional, 2010) 

 

Figura 7 – Evolução do jogo online no mercado Europeu (Lucros brutos) de 2002 a 

2012 por tipo de jogos.  
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3.4 O mundo das apostas 

Foi no contexto da economia global em que vivemos que foram criadas as 

condições económicas necessárias para que o jogo se tornasse mais popular. Nas duas 

últimas décadas assistiu-se a um enorme boom em termos de crescimento não só ao 

nível de operadores mas também ao nível de clientes e jogadores online. 

É sem margem para dúvidas um mercado em ascensão, cujos lucros para os principais 

agentes do mercado assumem cada vez maior dimensão. 

Um estudo revela a seguinte distribuição relativamente aos lucros na indústria do jogo 

online por produto, como se pode constatar na figura 8 (H2 Gambling Capital, 2011): 

 

 

Figura 8 - Lucros do da indústria do jogo online por produto 2011 (€bn) 

Como se pode constatar as apostas desportivas representam a grande fatia dos lucros 

obtidos pela indústria do jogo, cerca de 9biliões de euros. 

Já por região, como se pode constatar na figura 9, a distribuição é a seguinte: 
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Figura 9 - Lucros do da indústria do jogo online por região 2011 (€bn) 

A Europa afigura-se como a indústria mais rentável em termos de mercado para as casas 

de apostas, saltando à vista os 11,2 biliões de Euros de lucros provenientes desse 

continente. 

É ainda notória a importância a nível desportivo das Casas de Apostas, que via 

patrocínios, representam uma grande fonte de rendimento para os seus parceiros. 

Nomeadamente, é ao nível do futebol que essa expressividade é notória, dado que na 

Europa é o desporto rei. Passando a citar alguns exemplos: 

Colossos do futebol mundial, como o Manchester United e o Barcelona, têm hoje 

patrocínio da Betair. O primeiro assinou em 2009 um contrato com a Betfair, estando 

este avaliado em 2,5 milhões de dólares por ano, num contrato que terá a extensão de 3 

anos. Já os valores associados à equipa do Barcelona são desconhecidos (Sportsmedia, 

2010). 

Já o Real Madrid e o Milan têm inscrito nas suas camisolas o patrocínio da Bwin. O 

Real Madrid tem mesmo a Bwin como o seu principal patrocinador, como evidencia a 

figura 10, estando este contrato avaliado em cerca de 30milhões de Euros. Valores 

como estes têm um impacto extraordinário a nível dos orçamentos destas equipas 

(Marketing Desportivo, 2011). 
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Figura 10 - Patrocínio Bwin ao Real Madrid 

Outro exemplo bastante interessante, vêm de Inglaterra onde 1/3 das equipas da 

Primeira Liga Inglesa em 2009, tinham inscrito na sua camisola referências alusivas às 

Casas de Apostas. Fica aqui a lista dos valores que esses patrocínios representavam:   

Tottenham Mansion.com Casino and Poker£ 8.5 m; Sunderland Boyle Sports £2.5m; 

West Ham SBO Bet £1.67m; Bolton 118Bet £0.75m; Wigan 118Bet £0.65m; Hull 

Totesport.com £0.5m; Wolves Sportingbet.com £0.4m. 

Em suma, os patrocínios referentes às camisolas dos 20 clubes que alinhavam na I Liga 

Inglesa na época de 2009/2010 representavam 69.945m£, sendo que 14,97£ eram 

referentes a Casas de Apostas, representando este 21% do valor total (Henwood, 2009).  

Em 2010, 12 equipas que actuavam no primeiro escalão da Liga de Futebol Profissional 

Portuguesa eram patrocinadas pela Betclick. Como se pode constatar, estamos aqui a 

falar de contratos que hoje em dia valem milhões, algo que demonstra bem a força e 

importância desta indústria. 

É também interessante constatar que as principais Casas de Apostas Europeias, 

conseguem atingir lucros bastantes interessantes. Por exemplo: 

A Bwin, WilliamHill, Betfair e SportingBet apresentaram recentemente os seus 

resultados relativos ao ano de 2010, registando um valor de receitas, após dedução de 

http://www.mktesportivo.com/wp-content/uploads/2010/10/real-madrid-bwin-sponsor.jpg
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impostos, de cerca de 13M€, £156 milhões de libras, £35,1 milhões de libras, £17,9 

milhões de libras respectivamente (Bwin 2011;WilliamHill 2011; Betfair 2011;). 

As Casas de Apostas online lucram cada vez mais. Para além do aumento do número de 

apostadores online, existe todo um conjunto de factores que têm impacto directo nesses 

mesmos resultados. 

Griffiths (1999) aponta inúmeros factores que justificam todo este cenário:  

- O desenvolvimento de sofisticados softwares de jogo;  

- Sistemas e-cash; sites multilingues;  

- Maior realismo, pela interacção com outros jogadores, dealers, câmaras web entre 

outros;  

- Apostas ao vivo à distância de um click;  

- Melhoria dos sistemas de apoio ao cliente, que gerem o relacionamento com o cliente. 

Para além dos aspectos acima mencionados há que referir todo um conjunto de razões 

que justificam a grande adesão aos serviços de apostas online.  

 

3.5 Razões indutoras das apostas desportivas 

Tendo em conta este grande boom no crescimento do mercado de apostas existe 

uma ligação directa entre esta situação e as razões que induzem a um aumento da 

participação dos indivíduos no mundo das apostas. Existem quatro razões chave 

(Gamcare, 2006). 
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3.5.1 Razões estritamente associadas ao jogo 

Este aspecto pode-se caracterizar pela emoção/vontade de apostar traduzido pela 

adrenalina que invade o espírito do jogador que vive intensamente o momento à espera 

do desfecho pretendido. Por outro lado, apostar representa correr riscos, e experienciar 

todo um conjunto de estados emocionais. 

É interessante constatar que certos indivíduos torcem contra o seu clube do 

coração/ídolo, simplesmente por terem apostado no adversário. Segue o depoimento de 

um jogador frequente: 

“Uma experiência de duplo sentido. Sou adepto do Porto mas já dei por mim a apostar 

contra e torcer por uma vitória da equipa adversária. Nomeadamente, na meia-final da 

Liga Europa apostei a favor do Villareal para vencer o Porto, contrariando assim o 

meu sentimento de adepto.” 

Jõao Ferreira, Profissional da Hilti Portugal 

3.5.2 Escapismo 

Representa uma forma do ser humano se desviar da rotina, fugindo por 

momentos da realidade, e encontrar nas apostas um espaço de fuga e recriação. 

3.5.3 A existência de uma percepção de glamour associado ao jogo / 

actividade 

Para alguns autores apostar está associado a uma progressão que irá levar os 

indivíduos a passar por vários estados, desde o jogo social para jogador regular, até 

chegar a um ponto de excessividade, ou até de vício (Griffiths e Delfabbro, 2001). Por 

outro lado, defendem ainda estes autores, que os indivíduos jogam pelo glamour 

associado ao jogo. É uma situação muito comum em eventos, associados não tanto às 

apostas mas sim a jogos, nomeadamente, o póquer. Por exemplo, hoje assiste-se à 

presença de diversas celebridades em casinos de luxo e nos torneios de póquer 

mundialmente conhecidos, como é o caso do EPT (European Poker Tour, que começou 
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por ser um torneio de poker onde jogadores banais de todo o mundo se encontravam 

para jogar). Locais emblemáticos como, Las Vegas, Mónaco, Saint Tropez, Nice, são 

reconhecidos internacionalmente, por associarem o glamour ao jogo. 

Ainda dentro desta ideia de prática social, o jogo facilmente se pode converter em vício. 

Blaszczynski (2000), sugere que os jogadores problemáticos podem ser divididos em 

três categorias: 

- Aqueles que se encontram emocionalmente vulneráveis; 

- Todos os indivíduos cujos problemas de jogo são biológicos; 

- As pessoas que são aparentemente banais mas que incorrem em jogo excessivo. 

Existe também todo um conjunto de literatura que aponta diversos efeitos que os 

problemas associados ao jogo podem ter. Destacam-se a perda de empregos, o 

absentismo, stress, depressão, ansiedade, suicídio, saúde fraca, dividas, perdas de bens, 

exposição a empréstimos, bancarrota, impacto nos relacionamentos, violência, entre 

outros (Gambling Review, 2005). 

Um dado curioso recolhido naquele que é o maior mercado de apostas Europeu, o da 

Grã-Bretanha, revela que 0.6 % dos adultos no Reino Unido são jogadores com 

problemas de jogo (Department for Culture, Media and Sport, 2007). 

3.5.4 Motivos profissionais  

Embora não conste da literatura, há que considerar os apostadores profissionais, 

que se dedicam a tempo inteiro às apostas desportivas e cuja subsistência depende dos 

lucros que obtêm a apostar online.  

Curiosamente o famoso trader português de seu nome Paulo Rebelo é um exemplo de 

um jogador profissional. André Gomes é outro dos nomes conhecidos da gíria do 

apostador português, um jogador que se dedica essencialmente aos mercados 

americanos e a desportos como o Basketball. Ambos têm páginas na Web e 

disponibilizam um serviço de apostas mediante o pagamento de uma quantia. Podem ser 
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encontrados em: www.PauloRebelotrader.com e www.andregomes.com 

Esta listagem só ficaria completa se fosse acrescentado dois novos aspectos que não 

constam da escassa literatura existente sobre o tema das Casas de Apostas online. Falo 

das lacunas do mercado e esquemas de apostas  

3.6 Lacunas de mercado e esquemas de apostas 

Hoje em dia, existem indivíduos profissionais, os famosos Handicappers, ou 

punters, com sucessos consideráveis no ramo das apostas e que fazem disso sua 

profissão. Muitos destes, já desenvolveram serviços de apostas, que garantem 

determinado tipo de rendibilidade aos seus clientes, mediante o pagamento de 

determinada mensalidade. 

A atribuição do nome “esquemas ou métodos de apostas” deriva do facto destes 

resultarem do cruzamento de dados, baseados em grandes fontes de informação 

estatística. São ainda utilizados métodos econométricos, misturados com alguma 

sabedoria. Tudo isto sai um pouco da esfera de conhecimento do apostador regular. 

Na Europa ainda não é comum este tipo de serviços, mas por exemplo nos Estados 

Unidos, existem diversos profissionais, que se dedicam aos principais desportos 

americanos a tempo inteiro (Baseball, Basketball, Futebol Americano e Hóquei no 

Gelo), denominados por Handicappers. Aliás, em qualquer motor de busca, os 

apostadores são bombardeados e redireccionados para sites desses mesmos 

profissionais, os quais afirmam garantir um determinado tipo de rendibilidade no longo 

prazo. Fica por provar a veracidade desses resultados, apesar do feedback positivo 

relativamente a esses serviços. Exemplos disso são os sites www.programepros.com e 

www.Expertspicks.com. 

Outro das situações que é importante referir, sobre a qual não existe nada a nível da 

literatura é o esquema da contraposta. Em Portugal, existem uma enormidade de fóruns 

que referem este esquema e um grande número de jogadores que já participaram e que 

lucraram com este método. Exemplo disso é o www.contraposta.com. 

http://www.paulorebelotrader.com/
http://www.programepros.com/
http://www.contraposta.com/
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3.6.1 O Método da contraposta 

Este método implica desde logo que o apostador se registe em duas casas de 

apostas usufruindo do bónus ou apostas grátis que normalmente oferecem. No entanto, 

existe uma casa de apostas que serve de base para todo o esquema, a Betfair. O registo 

na casa de apostas Betfair é imperativo dado que esta oferece a modalidade de apostar 

contra determinado evento. O curioso deste método reside no facto de não termos risco 

associado ao esquema. Por outro lado, não é preciso perceber e ter interesse pelo mundo 

das apostas. Para iniciar este método, é imperativo aproveitar os Bónus oferecidos pelas 

diversas casas de apostas, pois só assim o esquema fará sentido. 

Segue aqui um exemplo: 

O Porto defrontou o Benfica no estádio do Dragão, no dia 07/11/2010. O 

apostador envolvido neste esquema, uma vez registado na Betfair e usufruindo 

do bónus de boas vindas, registar-se-ia numa outra casa, por exemplo a Bet365 

que oferece um bónus de 100% no 1º depósito. Desta forma se depositarmos 30€ 

recebemos outros 30€ de oferta nas duas casas. Uma pequena referência: todos 

os bónus das casas de apostas têm rollovers ou condições de levantamento, ou 

seja, será necessário na maior parte das vezes respeitar certas condições. O mais 

habitual são os rollovers que exigem que seja apostado x vezes o montante do 

bónus, se pretendermos levantar o dinheiro investido. Uma vez registado nas 

duas casas, o que o apostador faz é apostar na Bet365 60€ a favor do Porto a 

uma odd de 2.00, enquanto que na Betfair apostaria contra o Porto a uma odd de 

2.04. Ora, beneficiando dos bónus, qualquer que seja o resultado do jogo, o 

apostador vai ganhar. O Porto saiu vitorioso dessa partida. Desta forma, na 

Betfair o apostador perderia os 30€ inicialmente investidos. No entanto, na 

Bet365 o apostador teria conseguido um lucro de 60€, fruto dos (60€*2=120€) 

investidos.   

Resumindo, o apostador teria um lucro bruto de 30€ com esta simples operação. 

Se por ventura, o Porto tivesse perdido, o lucro obtido pelo jogador seria 

equivalente a (60€-60€*0,05=57€). A diferença de 3€ é explicada pelo facto de 
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na Betfair ser cobrada uma fee sobre os lucros do jogador. Desta forma, o lucro 

do apostador seria de 27€. 

O objectivo será que o dinheiro fique na Betfair eliminando assim as 

necessidades de rollover na Bet365, podendo assim repetir o esquema noutra 

casa à escolha. Claro que é necessário partir com um orçamento de cerca 400€, 

de forma a termos capacidade de repetir o esquema várias vezes impedindo 

assim que em situações de azar o dinheiro vá parar todo à casa Bet365 sem que o 

rollover esteja completo. Este caso é um dos exemplos das falhas que o mercado 

apresenta. 

Depoimento de um ex-apostador, que utilizou o método:” Sem dúvida um esquema 

lucrativo, que quando utilizado com cabeça, permite-nos retirar rendimentos extra. 

Consegui através deste esquema pagar as propinas relativas a um ano de faculdade.”  

José Martins, Aluno da Faculdade de Economia do Porto. 

 

3.6.2 As “sure bets “  

Na tradução para a Língua Portuguesa, “sure bets” significa aposta segura. Este 

desígnio surge pelo facto de quem conseguir ter sucesso neste método reduzirá o risco 

da sua aposta e terá um retorno garantido. Arbitragem, é outro dos nomes que se dá a 

este tipo de operações. O facto de as Casas de Apostas apresentarem variações nas odds 

que disponibilizam para os diversos eventos desportivos, dá a possibilidade ao 

apostador de efectuar apostas capazes de gerarem lucro qualquer que seja o resultado 

em diversas casas. Simplesmente o apostador procurará as odds mais atractivas, 

conjugando-as de forma a obter lucro, qualquer que seja o desfecho do resultado. 

Esta técnica pode ser aplicada em qualquer mercado de apostas e não exige qualquer 

tipo de conhecimento ou interesse sobre o mesmo. No entanto, para atingir um nível de 

lucros consistente, o consumidor comum terá que despender tempo, energia e dinheiro 

de forma a aperfeiçoar a sua técnica (David, 2011). 
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Utilizando um exemplo relativo ao Baseball, no dia 10 de Julho de 2011, os Boston Red 

Sox defrontaram os Baltimore Oriols. As odds para o desfecho da partida na 

PinnacleSports eram: 

 Boston Red Sox 1.59; Baltimore Oriols 2.6 

 Já na WilliamHill as odds eram as seguintes: 

 Boston Red Sox 1.72; Baltimore Oriols 2.3 

Desta forma, apostando na WilliamHill nos Boston Rede Sox a 1.72, o montante de 

120.37€ e na Pinnacle Sports 79.63€ a 2.6 o apostador obteria um lucro de 7.04€ 

qualquer que fosse o resultado, representando uma rendibilidade de 3,5%.  

De referir ainda, que para maximizar os lucros obtidos, existem calculadoras em 

diversos sites construídas para esse efeito e que nos permitem determinar os valores que 

devemos apostar em cada resultado (WinnerGambling, 2011). 

 

3.6.3 A Legislação 

O grande crescimento da indústria do jogo, mais concretamente das Casas de 

Apostas online, criou todo um conjunto de oportunidades mas também faz levantar 

questões essenciais para o bom funcionamento do mercado. Aspectos legais, controlo e 

supervisão das actividades das Casas de Apostas online estão na ordem do dia. 

Ainda hoje em muitos países da Europa, como é o caso de Portugal, não existe 

legislação adequada, nem é permitido que uma Casa de Apostas se estabeleça e exerça a 

sua actividade, uma vez que não podem ser emitidas licenças para legalizar o jogo 

online. Razões relativas à segurança dos consumidores, prevenção de fraudes, o jogo 

ilegal e vício associado ao jogo são exemplos de razões apontadas que justificam esta 

posição (Swiss Institute of Comparative Law, 2006). 

Por outro lado, tal como acontece em Portugal e noutros países como a Bélgica, Chipre, 

França, Irlanda, Luxemburgo, Malta e Reino Unido, existe um regime monopolista. 

Este caracteriza-se pelo facto de apenas existir um organismo que funciona numa 
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posição monopolista, cabendo a esse mesmo operador encarregar-se da supervisão e da 

regulação dos mercados (Swiss Institute of Comparative Law, 2006). Para além de 

restrições e proibições relativamente ao jogo em alguns países da União Europeia há 

uma grande heterogeneidade a nível de legislação e regulação dos mercados de apostas 

Europeus. 

De acordo com um estudo realizado para a comissão Europeia, a indústria do jogo é 

dominada e regulada por organismos dos mais diversos Estados membros, organizados 

em diferentes estruturas de mercado. Estas estruturas são afectadas por diversas regras e 

leis que variam de estado para estado. Desta forma, o mercado funciona de forma 

inversa aquilo que deveria ser um mercado livre, com direitos de propriedade e 

protecção legal devidamente designados e alocados a organismos reconhecidos para 

esse efeito (Swiss Institute of Comparative Law, 2006). À semelhança de qualquer 

mercado, existe a possibilidade de entrarem novos competidores no mercado, 

substituindo e emergindo perante aqueles que já lá operam (Jones et al., 2000).  

Dentro da mesma ordem de ideias, o súbito crescimento do jogo na Internet, acarreta 

diversos tipos de problema, pois induz determinadas práticas escrupulosas operadas por 

alguns sites de apostas na internet. Práticas pouco éticas levantam questões de confiança 

relativamente à credibilidade dos sites. Esta temática vem um pouco no seguimento da 

falta de legislação e regulação do mercado de apostas. Saliente-se a inexistência de uma 

autoridade capaz de dar respostas a todos os problemas e às diversas situações que vão 

surgindo associadas à actividade das casas de apostas. Refiro concretamente a falência 

da BetOnbet, uma Casa de Apostas online sediada num paraíso fiscal que depois de falir 

nem um tostão devolveu aos seus clientes. Já o caso da BetafterBet, outra das casas que 

abriu falência e cuja licença era atribuída pela LGA, Lottery and Gambling Association, 

entidade reguladora da indústria do jogo de Malta, teve um desfecho diferente. A LGA 

conseguiu dar uma pequena mas insuficiente resposta à situação, dado que a 

Betafterbet, renegociou a sua dívida junto dos clientes, por força da acção deste 

organismo (Contraposta, 2011). Estes são exemplos de um claro aproveitamento por 

parte dos prestadores de serviço e da inexistência de um órgão que consiga responder a 

estas questões com a força desejável. 
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Parece ser no entanto, o Reino Unido, o país mais avançado em termos de matéria 

legislativa. Em 2006 o Gambling Act, veio introduzir todo um conjunto de normas de 

forma a legalizar as actividades associadas às Casas de Apostas. Existe mesmo uma 

autoridade, a Gambling Comission, que se dedica à protecção e defesa do consumidor, 

crime e fraude. Esta assegura-se ainda de que a indústria está devidamente regulada e 

que todas as operações são executadas de forma clara e justas (Farrelly, 2006).  

Algumas das Casas de Apostas online detêm licenças atribuídas por países classificados 

como estando em vias de desenvolvimento (off shores, por vezes). Por exemplo, a 

Betfair, apesar de deter licenças de jogo europeias, também têm licença oriunda da 

Tasmánia (Betfair 2011). A Bet365, Betclick têm licença oriunda de Malta, fornecida 

pela LGA (Lotery and Gambling Association). Já a SportingBet, opera através de uma 

licença emitida em Antígua e Barbuda. 

Pode concluir-se, que o mercado de apostas peca pela inexistência de um órgão 

regulador global. Nos mais diversos países, a legislação em matéria de jogo está de 

certa forma obsoleta. Recorde-se o caso polémico que colocou frente a frente a empresa 

Bwin e a Santa Casa da Misericórdia de Lisboa, detentora do monopólio dos jogos e 

lotarias em Portugal e cuja decisão foi levada para o Tribunal Europeu de Justiça (ECJ). 

Na base desta questão, estava o contrato de patrocínio da Bwin à Liga Portuguesa de 

Futebol Profissional, o qual foi alvo de sanções e multas quer para a Liga quer para a 

Bwin. Uma vez que, Portugal não têm legislação relativa ao jogo, adaptada às normas 

europeias, a Bwin alegava ter o direito a oferecer os seus produtos e serviços em 

Portugal, dado que detinha licenças para operar livremente no mercado da União 

Europeia (Artº 49, liberdade de oferta de serviços) do Tratado da Comissão Europeia (O 

Jogo, 2009). 

Apesar da evidente falta de legislação, existe uma organização que se dedica a analisar e 

atribuir ratings às diversas Casas de Apostas online, servindo de orientador para aqueles 

que apostam. Não tendo capacidade para actuar legalmente, este site é um excelente 

guia relativamente às Casas de Apostas online e ao estado de “saúde” das mesmas. 

Neste site, o apostador poderá obter relatórios, apreciações relativamente à rentabilidade 

das odds, à qualidade do serviço ao cliente, aos incentivos existentes para os 
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apostadores, entre outros aspectos. Também consta do site, um fórum, onde os 

jogadores podem trocar experiências relativamente ao serviço e denunciar alguma 

prática menos correcta por parte de alguma Casa de Apostas online (Sportsbookreview, 

2011).  

 

3.7 Práticas associadas ao jogo online  

No seguimento do que foi dito ao nível da importância da legislação, são também 

identificados problemas no mercado, as quais se encontram associadas a quatro práticas 

negativas, pouco éticas (Griffiths 1999).  

3.7.1 Embedding 

Uma das práticas mais comuns é a incorporação de determinadas palavras num 

determinado website de jogo online, os famosos meta tags. Estes correspondem a um 

comando escondido na página online do site de jogo que permite categorizar mais 

facilmente o site, pela transmissão de uma mensagem ao motor de busca de como o site 

deve ser indexado. Basicamente, esta acção representa uma estratégia, cujo objectivo 

passa por aumentar o tráfego num determinado site incorporando palavras que as 

pessoas podem usar como padrão de pesquisa (bónus. ofertas, apostas grátis, são 

daquelas que mais cativam os utilizadores comuns). Para Griffiths (1999) o problema 

reside no facto de alguns dos sites de jogo utilizarem estas tácticas recorrendo a 

palavras como jogo compulsivo, de forma a associar o seu site, a sites de ajuda para 

jogadores com problemas de jogo. Saliente-se, que as Casas de Apostas online revelam 

preocupação de se associar a instituições de jogo responsável e fazem diversas alusões 

ao jogo responsável nos seus sites, mas em termos práticos não é bem isto que acontece. 

É o caso da Bwin que se associa à EGBA (European Gambling and Betting 

Association). Para esta agência, o jogo responsável é prioridade. Para esse efeito, é seu 

objectivo garantir que todos os jogadores possam usufruir dos serviços de forma segura. 

(European Gaming and Betting Association, 2011) 
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3.7.2 Circle jerks 

Outras das tácticas escrupulosas dos sites de jogo na internet são as janelas 

telescópicas mais conhecidas como “circle jerks”. A funcionalidade destas janelas faz 

com que, em caso de tentativa de log out, seja aberta automaticamente uma outra 

oferecendo um serviço similar.  

3.7.3 Acompanhamento online do cliente 

O acompanhamento do cliente online, representa um problema pelo facto de se 

obterem e coleccionarem informações de foro pessoal sobre o cliente. É normalmente o 

que se designa por costumer tracking. O acompanhamento constante do cliente permite 

perceber quais os serviços valorizados, ter uma ideia do padrão de apostas dos clientes, 

quais os mercados preferidos, entre outros aspectos. Esta situação está de certa forma 

relacionada com o Marketing directo e com a elaboração de programas de fidelização 

mais eficazes. Por exemplo, enquanto cliente da Betclick recebo em média 7 e-mails por 

semana relativos a ofertas, novos jogos, entre outros.  

 

3.8 Cliente alvo das casas de apostas online 

O alvo das Casas de Apostas online é tradicionalmente o jogador recreativo, de 

ocasião. Desde logo, existe uma limitação em termos de registo, dado que só se podem 

registar indivíduos com idade igual ou superior a 18 anos.  

A Betfair, Casa de Apostas Inglesa, revelou um estudo no qual afirma que existem cada 

vez mais utilizadores portugueses registados. Afirmam também que o número de 

apostadores tem crescido muito nos últimos anos. "Gostam principalmente de futebol, 

ténis, da NBA, mas também têm mostrado interesse pelo poker”, disse à Agência Lusa o 

responsável da Betfair para Portugal, Filipe Safont. (Betfair, 2011). 

A Betfair define o tipo de cliente, como um indivíduo com alguma educação, com 

idades compreendidas entre os 25 e 65 anos, cuja literatura preferida se prende com 
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publicações relativas a itens de luxo e desportos, com apenas um ou outro cartão de 

crédito e que terá uma certa vocação para o desporto em que efectua as suas apostas. 

Este mesmo estudo acrescenta que Portugal tem apresentado um mercado de 

apostadores desportivos bastante interessante, não sendo possível desenhar uma 

estratégia, uma vez que esta empresa não pretende trabalhar em mercados que não estão 

legalizados e que possam ser ilegais. 

As Casas de Apostas online escusam-se a divulgar diversas informações, neste caso 

relativamente ao universo total de apostadores em Portugal, o número de apostas, bem 

como o volume de dinheiro gerado pelas apostas portuguesas. 

Ainda decorrentes do Estudo da Betfair mencionado resultaram os seguintes dados 

relativamente às características do apostador português (Betfair, 2011): 

Sexo 
Os homens representam 83 % das pessoas que fazem apostas on-

line, enquanto as mulheres representam os restantes 17%.  

Faixa etária: 

O grupo etário que mais joga situa-se entre os 20 e os 35 anos 

(cerca de 72 por cento), tendo os restantes apostadores acima dos 

35 anos. 

Estado civil e 

localização 

Os solteiros representam 65% dos apostadores e destes 78% 

vivem principalmente nas grandes cidades. 

Frequência de 

jogo: 

60% Dos apostadores joga entre 2 a 4 vezes por semana; 

30% uma vez por semana; 

10% diariamente;  

Poder de 

compra: 

70% Dos clientes têm poder de compra médio-alto (70 por 

cento), sendo que 62% por dento ocupam cargos directivos em 

grandes empresas. 

Modalidades Futebol 48%; Ténis 24%;Outras 28% 

 

3.9 O Futuro 

Os sinais do mercado apontam para que no futuro se observe um crescimento 

ainda mais forte e significativo do mercado de apostas online. Será natural, assistir cada 

vez mais, à entrada nos mais diversos desportos das Casas de apostas online, sob a 

forma de patrocínio, tendo em conta a necessidade de visibilidade e publicidade que 

têm.  
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Como referido anteriormente a falta de legislação ao nível da indústria do jogo online, 

representará um dos grandes entraves em termos de crescimento. No entanto, cada vez 

mais os Agentes Europeus, vão ter que se debruçar sobre esta matéria de forma a criar 

um regime legal, ou até mesmo criar uma Agência Europeia que execute uma 

supervisão eficaz sobre as actividades das Casas de Apostas online.  

As Casas de Apostas online ganham cada vez mais força no mercado, e a sua recente 

popularidade torna quase que imprescindível que os países comecem adaptar a sua 

legislação. Apesar da falta de harmonização da legislação, muitos países vêm sofrendo 

alguma pressão para seguirem os exemplos do Reino Unido e Itália onde esta prática do 

jogo já é legal. 

Na Europa, nomeadamente em França e Espanha, os mercados estão prestes a ser 

regularizados, o que fará da Europa ainda uma zona mais poderosa em termos de 

volume de apostas e ganhos provenientes do mundo das apostas. Estima-se que já em 

2012, os resultados provenientes da indústria do jogo online (a diferença entre o total de 

ganhos das casas de apostas menos os montantes apostados), atingirá aproximadamente 

os 8 biliões de euros (Little, 2009).  

Por outro lado há que referir ainda, o facto de os gigantes do futuro, nomeadamente os 

países Asiáticos, ainda não permitem este tipo de jogo. No entanto, deverá ser uma 

questão de tempo até que estes países cedam à pressão e fantasia do jogo online. A 

figura 11 espelha bem aquilo que será o futuro desta indústria nos próximos anos.  

Lucros do da indústria do jogo online estimados entre 2004 e 2015(€bn) 
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(H2 Gambling Capital, 2011) 

Figura 11 - Lucros do da indústria do jogo online estimados entre 2004 e 2015 (€bn) 
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4 Metodologia 

4.1 Universo e amostra 

Foi definido como universo deste estudo, todo o conjunto de apostadores e 

clientes portugueses dos serviços disponibilizados pelas Casas de Apostas online ao 

nível dos mercados de apostas desportivos. Como se trata de uma questão associada ao 

jogo, o universo de inquiridos têm idade superior a 18 anos. 

A temática das Casas de Apostas online, pela sua especificidade obrigou a que se 

definir-se como base da amostra, uma população que representasse de forma verdadeira 

o cliente regular de uma Casa de Apostas. O objectivo passou por encontrar um 

conjunto de indivíduos que apostam e conhecem minimamente este conceito e a 

experiência de apostar. Claro que seria humanamente impossível chegar a todos aqueles 

que apostam daí a necessidade de triagem dentro do universo populacional. 

Tal como afirma Malhotra et al. (2001), todo o processo de selecção da amostra deverá 

ser delineado por quem lidera o projecto. Desta forma, neste estudo recorreu-se ao 

universo de apostadores portugueses que frequentam o maior site de apostas nacional, o 

www.apostaganha.pt. Este site conta actualmente com mais de 11mil membros 

registados. Por outro lado, tendo em conta a minha ligação ao ramo das apostas 

desportivas consegui ainda seleccionar uma pequena amostra de outros jogadores.  

As amostras neste tipo de pesquisas segundo Rust (1994)  tem que ter um perfil claro e 

uma forma concreta de projecção. Quer-se com isto dizer que só fará sentido seleccionar 

uma população com alguma ligação e entendimento directo ao tema em questão. 

Desta forma, foi recolhida uma amostra de conveniência. A amostra por conveniência é 

a técnica de amostragem não-probabílistica que permite obter uma amostra de 

elementos convenientes (Malhotra et al., 2001). 

http://www.apostaganha.pt/
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4.2 Recolha de dados 

Tendo em conta o estudo que se pretende efectuar optou-se pela elaboração de um 

questionário dirigido à população da amostra previamente definida, englobando todo 

um conjunto de questões que versam sobre o tema em análise (Malhotra et al., 2001). 

Esta recolha foi feita via questionário, que segundo Richardson (1999), permite 

defender todos os aspectos nele incluídos, pois cada facto constituí uma hipótese real. O 

questionário por força do tema escolhido é constituído por questões de resposta simples 

e fechada (Carmo et al. (1998) cit por Rodrigues, 2001). Cada questão apresenta um 

conjunto de alternativas de respostas para que se escolhesse a que melhor representaria 

a opinião de quem responde (Gil, 1999). Carvalho (2000) expõe que normalmente as 

pesquisas de satisfação do consumidor são medidas através da aplicação de 

questionários.  

Este questionário está dividido em 4 partes, cada qual referente a 4 temas diferentes, 

Experiência de Consumo online; Utilização da Internet na perspectiva de apostador; 

Experiência de apostador; Para o conhecer melhor. No total foram elaboradas 28 

questões. 

Na elaboração do questionário decidiu-se fazer duas versões idênticas mas com 

objectivos diferentes. Neste estudo foi desenvolvido um questionário online, tendo em 

vista a obtenção de respostas mais rápidas, o qual foi disponibilizado aos utilizadores do 

site www.apostaganha.pt. Esta versão online foi elaborada no site www.jotform.com. 

Foi elaborado um outro questionário, o qual foi distribuído junto de conhecidos e 

amigos com experiência no ramo, disponível no Anexo I. 

No questionário, tendo em conta as necessidades de assegurar a clareza do mesmo, foi 

realizada uma sessão de testes a cerca de 10 indivíduos, representativos da população 

em estudo. 

Durante duas semanas (de 20 de Junho a 15 de Julho) o questionário foi disponibilizado 

no site www.apostaganha.pt. 

http://www.apostaganha.pt/
http://www.jotform.com/
http://www.apostaganha.pt/
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4.3 Descrição do questionário 

O questionário é composto por 4 partes, cada uma das quais constituída por 4, 8, 13 e 3 

perguntas respectivamente.  

No 1º anexo pretendeu-se ter uma visão geral do comportamento do cliente das Casas 

de Apostas online ao nível da utilização dos serviços/funcionalidades na Web, no seu 

dia-a-dia. Esta primeira fase do questionário surge como uma adaptação de outros 

trabalhos relativos a autores como (Alexandris e Carroll, 1998). 

Já na segunda parte do questionário, o objectivo passou por medir e perceber o 

envolvimento dos indivíduos com as Casas de Apostas online e todo o processo que o 

leva a usufruir do serviço disponibilizado pelas Casas de apostas online. A questão 5 

representa o ponto de partida desta análise onde os participantes manifestam as suas 

preferências relativamente ao prestador de serviço. 

Não existe um ranking relativo às Casas de Apostas online mais utilizadas em Portugal 

que demonstre qual o nível de preferências dos apostadores Portugueses. No entanto, o 

maior fórum português de apostas, o www.apostaganha.pt, é patrocinado por diversas 

Casas de apostas onlne (Bet365, Betclick, Betfair, Bwin, PinnacleSports, SportingBet, 

Unibet, WilliamHill). Estas ofereçem serviços no idioma português bem como ofertas 

exclusivas para os visitantes do site. Existe no apostaganha.pt um ranking relativo às 

Casas de apostas online, que reflecte as preferências dos jogadores portugueses. Penso 

que este dá uma visão bastante segura relativamente às casas mais utilizadas pelos 

apostadores portugueses. 
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Bet365 – Bónus de 50€ (4,43 em 5)  

Betfair – Bónus de 20€ (4,25 em 5)  

Pinnacle Sports (4,19 em 5)  

Unibet – Bónus de 15€ (4,14 em 5)  

William Hill (4,11 em 5)  

Bwin (4,05 em 5)  

Sportingbet (4,01 em 5)  

BetClic – Bónus de 20€ (4,00 em 5)  

Bet-at-home – Bónus 50€ (3,75 em 5)  

Offsidebet – Freebet 50€ (3,38 em 5) 

 

Figura 12 – Ranking das casas de apostas segundo o site apostaganha.pt 

Considerou-se pertinente especificar estas casas na pergunta 5, com o intuito de tentar 

fazer um ranking em termos de satisfação e fidelização, ou seja, perceber quais as casas 

que proporcionam maior grau de satisfação e que conseguem fidelizar os seus clientes. 

A esta seguem-se um conjunto de questões cujo objectivo é medir e analisar a 

participação do cliente nas Casas de Apostas online, desde as suas preferências de 

aposta, os factores que valoriza na sua tomada de decisão entre outras. Está-se a 

testemunhar o comportamento do consumidor. Esta parte do questionário foi traçada 

adaptando o trabalho (Alexandris e Carroll 1998).  

Na parte III foram desenhadas questões que se prendem com a medição e análise da 

satisfação e fidelização do cliente.   

É comum encontrar-se na literatura diversos autores e diversas formas de classificação e 

avaliação da satisfação do cliente. Nomeadamente, a escala de Likert surge como a mais 

comum neste tipo de análises. A escala de Likert pode ser vista como uma escala de 

satisfação e não satisfação, a qual permite aos participantes responder em termos das 

dimensões das suas atitudes (Dawes, 2008). 

Já para Brace (2004), o propósito da escala de Likert é somar os resultados de cada 

entrevistado, sendo que estes iram representar diversos aspectos da mesma atitude. A 

http://www.apostaganha.pt/2007/04/26/bonus-bet365-ate-e160-de-bonus/
http://www.apostaganha.pt/2007/04/26/bonus-betfair-oferta-de-30e-na-1%c2%ba-aposta/
http://www.apostaganha.pt/2007/03/16/pinnacle-sports/
http://www.apostaganha.pt/2010/03/20/unibet/
http://www.apostaganha.pt/2009/09/23/william-hill/
http://www.apostaganha.pt/2007/04/25/bonus-bwin/
http://www.apostaganha.pt/2007/04/25/bonus-sportingbet/
http://www.apostaganha.pt/2008/01/23/betclick/
http://www.apostaganha.pt/2011/02/14/betathome/
http://www.apostaganha.pt/2010/07/20/offsidebet/
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utilização de uma escala de 5 alternativas permite suficiente descriminação e é 

facilmente entendida por quem participa no estudo (Brace, 2004). Optou-se pela 

utilização desta escala com 5 pontos de avaliação “muito satisfeito” até “muito 

insatisfeito”, constituída por número idêntico de classificações positivas e negativas, 

com um campo intermédio (Meric e Wagner, 2006), nas questões 15,17,19. No entanto, 

existem autores que defendam a utilização desta mesma escala com menos e mais 

dimensões, ou seja, não existem limites para o número de categorias classificativas. 

Será, também o propósito do estudo que definirá o número de categorias que avaliará as 

dimensões das atitudes dos indivíduos (Dawes, 2008). 

Ainda na parte III do questionário, foram incluídas questões relativamente aos 

programas de fidelização, no sentido de perceber qual a importância destes no âmbito 

da fidelização dos clientes. Nomeadamente, as questões 19 e 20 estão desenhadas nesse 

sentido. 

Seguem-se a estas quatro questões que introduzem a temática dos custos de mudança. 

Com esta abordagem aos custos de mudança pretende-se entender a força, ou de que 

forma é que estes constituem verdadeiramente um entrave para que os clientes mudem 

de operador mesmo, quando não atingem elevados níveis de satisfação.  

Por fim surge a questão 24 e 25, que apesar de versarem sobre a satisfação do cliente, 

introduzem uma questão relevante, nos mercados de apostas, nomeadamente os 

esquemas de apostas.  

Para finalizar, na parte IV foram elaboradas questões triviais no sentido de obter 

informação relativamente à idade, sexo e habilitações literárias (Carmo et al. (1998), cit 

por Rodrigues, 2001). O objectivo passou por tentar encontrar algum padrão que 

justifique ou permita perceber um pouco mais sobre as experiências de cada um 

enquanto apostadores.  
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5 Resultados 

Na seguinte tabela apresentam-se as estatísticas descritivas relativas à análise 

univariada. Observando a tabela I, verifica-se que a moda relativamente ao género é o 

sexo masculino, relativamente à idade é a faixa etária entre os 18 e os 25 anos e 

relativamente às habilitações literárias é a licenciatura. 

Tabela I: Estatística descritiva do género, idade e habilitações literárias. 

 N % Moda 

Género 

Masculino 136 50,4% 
Masculino 

Feminino 11 4,1% 

Idade 

18 aos 25 anos 72 49% 

18 aos 25 anos 26 aos 45 anos 68 46,3% 

Mais de 46 anos 7 4,8% 

Habilitações literárias 

Ensino básico 2 1,4% 

Licenciatura 

Ensino secundário 46 31,3% 

Bacharelato 17 11,6% 

Licenciatura 69 46,9% 

Mestrado 10 6,8% 

Outro 3 2% 

 

Relativamente à tabela II verifica-se que a maioria dos homens entrevistados apresenta 

idades compreendidas entre os 18 e os 25 anos com uma percentagem de 50%. A 

maioria das mulheres apresenta idades entre os 26 e os 45 anos com uma percentagem 

de 63,6%. 

Segundo as habilitações literárias verifica-se que a maioria dos homens tem uma 

licenciatura (49,3%) e a maioria das mulheres completou o ensino secundário (45,5%). 



Casas de apostas online –satisfação e fidelização do cliente no mercado de apostas desportivo 

 

Página 62 

Estes resultados vão de encontro ao estudo realizado pela Betfair relativamente ao perfil 

do cliente português.  

Em relação ao acesso à internet, tal como seria de esperar 100% dos indivíduos 

entrevistados manifestaram ter acesso à internet. 

Foi também possível constatar que 61,8% dos homens e 54,5% das mulheres adquire 

produtos frequentemente pela internet. No entanto, a maioria das mulheres (54,5%) 

apresenta receio em realizar transacções na internet. Relativamente aos homens, 71,3% 

não tem receio em realizar transacções. 

Relativamente à homogeneidade dos grupos (feminino e masculino), conforme se pode 

observar no tabela II, estamos perante dois grupos semelhantes relativamente à idade. 

 

Tabela II: Características sócio-demográficas 

 Feminino Masculino 

Idade 18 aos 25 anos 4 (36,4%) 68 (50%) 

 26 aos 45 anos       7 (63,6%) 61 (44,9%) 

 Mais de 46 anos 0 7 (5,1%) 

Habilitações literárias Ensino básico 1 (9.1%) 1 (0,7%) 

Ensino secundário 5 (45,5%) 41 (30,1%) 

Bacharelato 3 (27,3%) 14 (10,3%) 

Licenciatura 2 (18,2%) 67 (49,3%) 

Mestrado 0 10 (7,4%) 

Outro  0 3 (2,2%) 

Acesso à internet Sim 11 (100%) 136 (100%) 

Não 0 0 

Aquisição de produtos Não adquiro 3 (27,3%) 22 (16,2%) 

Esporadicamente 2 (18,2%) 30 (22,1%) 

Frequentemente 6 (54,5%) 84 (61,8%) 

Receio nas transacções Sim  6 (54,5%) 39 (28,7%) 

Não  5 (45,5%) 97 (71,3%) 
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Através da informação recolhida relativamente às preferências do apostador português é 

interessante verificar que apenas 59% dos inquiridos afirma jogar exclusivamente numa 

Casa de Apostas online. Os restantes 41% quando questionados relativamente às casas 

de apostas que privilegiam para apostar enumeram 2 ou mais casas de apostas . Esta 

questão pode indiciar que é complicado para as Casas de apostas fidelizarem os seus 

clientes, num mercado altamente concorrencial. A presença destes em mais de uma casa 

levanta uma questão que de futuro seria pertinente para estudar. Nomeadamente, 

perceber se neste mercado a fidelização de clientes é uma realidade ou se é mesmo 

alcançável. 

A título de curiosidade, o gráfico I representa as preferências dos apostadores 

relativamente às casas de apostas online onde apostam. Importa referir que nesta 

distribuição o facto de os inquiridos terem seleccionado em 41% dos casos mais que 

uma casa de apostas leva a que os valores expressos nos gráficos sejam superiores ao 

número de inquiridos. 

 

Gráfico I – Preferências do cliente português relativamente às casas de apostas online 

Relativamente às preferências do apostador a Betfair e a Bet365 destacam-se registando 

valores na ordem dos 48,9% e 36,7% respectivamente. Interessante verificar que os 

apostadores portugueses se guiam e aderem às casas de apostas online recomendadas 

pelo site apostaganha.pt, uma vez que, apenas 8,8% dos inquiridos manifestou 
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privilegiar diferentes casas de apostas online para jogar. 

O gráfico II ilustra as preferências dos apostadores inquiridos relativamente aos 

desportos nos quais frequentemente apostam. O futebol destaca-se desde logo, 

recolhendo bastante simpatia. Uns esmagadores 89,80%, apontam o futebol como sendo 

o desporto onde apostam com maior frequência. Segue-se o Ténis com cerca de 40,14% 

e o Basketball com 35,37%. 

 

Gráfico II – Preferências de aposta no mercado de apostas desportivas 

Através do gráfico III pode-se constatar que a existência de apostas grátis/bónus, como 

forma de incentivo de adesão às Casas de apostas, representa critério mais valorizado 

pelos apostadores (64,63%). Novamente isto poderá representar um indício do já 

referido aproveitamento das lacunas do mercado. Mais concretamente, esta situação 

pode estar relacionada com a caça ao bónus e com o método da contra aposta. A 

variedade de mercados e a rendibilidade da odds são apontadas pelos apostadores como 

sendo factores importantes no momento de adesão a determinada Casa de apostas 

representando 47,62% e 44,22% respectivamente. 
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Gráfico III – Preferências no momento de adesão às casas de apostas online 

 

O gráfico IV evidencia que a grande maioria dos inquiridos afirma jogar regularmente 

em mais do que uma Casa de Apostas online. Apenas uma pequena parte dos 

apostadores (31,97%) aposta numa só casa. 

  

Gráfico IV – Participação nas Casas de Apostas online 
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5.1 Satisfação vs fidelização do cliente 

Na tabela III pode-se verificar que um elevado nível de satisfação conduz a um 

elevado grau de fidelização dos clientes. Para efeitos de análise foram utilizadas as 

respostas do questionário relativas à questão 17 e 18. De notar ainda que apenas 23,1% 

dos inquiridos afirmaram estar muito satisfeitos com o serviço disponibilizado pelas 

Casas de Apostas online. Já a larga maioria (62,3%) afirmou estar satisfeito com esse 

mesmo serviço. Este facto pode indiciar que os níveis de alta satisfação e consequente 

fidelização são baixos. 

 

Tabela III: Relação entre satisfação e fidelização do cliente. 

Cliente satisfeito Cliente fidelizado 

Sim Não Não tem opinião Total 

Não tem opinião 1 1 0 2 

Satisfeito 58 31 1 90 

Muito satisfeito 31 2 0 33 

Pouco satisfeito 1 4 0 5 

Total 91 38 1 130 

 

5.2 Satisfação do cliente vs factores pessoais 

Na tabela IV apresentam-se dados relativos à questão “O seu nível de satisfação está 

relacionado com os motivos que o levam a apostar?”. Nela se pode verificar que 62,6% 

dos indivíduos referem que o seu nível de satisfação está relacionado com os motivos 

que o levam a apostar. 

 

Tabela IV: “O seu nível de satisfação está relacionado com os motivos que o levam a 

apostar?” 
 Satisfação vs Motivos 

Frequência Percentagem  

Sim 92 62,6% 

Não tem opinião 16 10,9% 

Não 39 26,5% 

Total 147 100% 
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A tabela V representa a relação de satisfação dos clientes com factores do foro pessoal. 

Para efeitos de análise foram utilizadas as respostas do questionário relativas à questão 

14. Verifica-se que a maioria do motivo pelo qual os indivíduos apostam é 

adrenalina/diversão.  

 

Tabela V: Relação da satisfação dos clientes com factores do foro pessoal (motivação). 

Motivação  Satisfação 

Não tem 

opinião 

Satisfatória Muito 

satisfatória 

Pouco 

satisfatória 

Total 

Adrenalina/vício 0 2 0 0 2 

Adrenalina/dinheiro 

fácil/ diversão/vício 

0 9 1 2 12 

Diversão  1 10 1 0 12 

Adrenalina/dinheiro fácil 0 8 1 0 9 

Adrenalina/diversão 0 15 4 0 19 

Adrenalina/dinheiro 

fácil/diversão 

0 5 1 0 6 

Profissão  0 4 6 0 10 

Outros 1 3 0 0 4 

Adrenalina/diversão/vício 0 2 0 0 2 

Dinheiro fácil/diversão 0 4 0 0 4 

Adrenalina 0 6 0 0 6 

Dinheiro fácil 0 7 1 0 8 

Dinheiro fácil/vicio 1 2 1 1 5 

Dinheiro fácil/profissão 0 2 1 0 3 

Adrenalina/dinheiro 

fácil/profissão 

0 1 1 0 2 

Total  3 80 18 3 104 

 

 

5.3 Programas de fidelização vs fidelização dos clientes 

Observando a tabela VI verifica-se que 54,4% dos indivíduos entrevistados considera 

que os programas de fidelização contribuem para o aumento da fidelização. Para efeitos 

de análise foram utilizadas as respostas do questionário relativas à questão 20. Esta 

situação indicia que os programas de fidelização podem representar uma forma de 

exploração do mercado ao invés de servirem para a sua verdadeira função que seria 

contribuir para a fidelização dos clientes.  

Tabela VI: “Considera que os programas de fidelização das casas de apostas 

contribuem para o aumento da lealdade/fidelização?” 
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 Programas de fidelização vs fidelização 

Frequência Percentagem  

Sim 80 54,4% 

Não tem opinião 31 21,1% 

Não 36 24,5% 

Total 147 100% 

 

 

Gráfico IV: Programas de fidelização e o aumento da fidelização do cliente.  
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5.4 Custos de mudança como obstáculo à mudança de 

prestador de serviço 

Para efeitos de análise foram utilizadas as respostas do questionário relativas às 

questões 22 e 23. Observando a tabela VII verifica-se que 38,1% dos indivíduos não 

considera os custos de mudança de prestador de serviço relevantes caso seja para uma 

proposta mais vantajosa.  

 

Tabela VII: “Considera relevantes os custos de mudança de prestador de serviço?” 

 Custos de mudança relevantes 

Frequência Percentagem  

Sim 33 22,4% 

Não  28 19% 

Não tem opinião 30 20,4% 

Não, se a oferta for mais 

vantajosa 

56 38,1% 

Total 147 100% 

 

Observando a tabela VIII verifica-se que os custos de mudança parecem ser 

independentes dos programas de fidelização.  

 

A tabela VIII reflecte uma tendência para que os clientes das Casas de Apostas online 

troquem de operador sem grandes constrangimentos, independentemente do motivo 

subjacente a essa mesma decisão.  

  



Casas de apostas online –satisfação e fidelização do cliente no mercado de apostas desportivo 

 

Página 70 

 

Tabela VIII: Relação entre custos de mudança e programas de fidelização. 

Custos de 

mudança 

Programas de fidelização 

Sim Não Não tem opinião Total 

Sim 22 6 5 33 

Não 19 5 4 28 

Não tem opinião 16 3 11 30 

Não, se a oferta for 

mais vantajosa 

23 17 16 56 

Total 80 31 36 147 

 

 

5.5 Reclamações vs satisfação do cliente 

Observando a tabela IX verifica-se que parece haver uma relação entre a satisfação do 

clientes e o ter ou não efectuado alguma reclamação. 

Desta forma, o grande número de não reclamações (65) pode estar camuflado pelo 

grande número de clientes satisfeitos (107). 

 

Tabela IX: Relação entre satisfação do cliente e reclamações. 

Satisfação Reclamações 

Não Não, simplesmente 

mudei de operador 

Sim Total 

Não tem opinião 0 2 1 3 

Satisfeito 47 22 15 84 

Muito satisfeito 16 1 6 23 

Pouco satisfeito 2 3 0 5 

Total 65 28 22 115 
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5.6 Lacunas de mercado vs credibilidade do mercado de 

apostas 

Para efeitos de análise foram utilizadas as respostas do questionário relativas à questão 

24 e 25. Observando a tabela X verifica-se que 57,1% dos indivíduos têm conhecimento 

de falhas no mercado de apostas e 25,9% afirmam que têm conhecimentos e já 

beneficiaram desses esquemas de apostas. 

 

Tabela X: “Tem conhecimento de falhas no mercado de apostas, nomeadamente 

esquemas de apostas?” 

 Frequência Percentagem 

Sim 84 57,1% 

Não 25 17% 

Sim, já beneficiei desses 

esquemas 

38 25,9% 

Total  147 100% 

 

Observando a tabela XI verifica-se que parece não haver relação entre as falhas no 

mercado e a influência na credibilidade.  

Tabela XI: Relação entre as falhas no mercado das apostas e a sua influência na 

credibilidade. 

Falhas no 

mercado 

Influência na credibilidade 

Sim Não Não tem opinião Total 

Sim 26 42 14 82 

Não 7 9 4 20 

Sim, já beneficiei 

dessas apostas 

17 17 3 37 

Total 50 68 21 139 
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6 Discussão dos resultados 

6.1 Caracterização do mundo das casas de apostas online 

 

Dos resultados obtidos, retiraram-se um conjunto de características sócio-

demográficas de entre as quais se destaca o género, a idade, as preferências de aposta, 

os motivos de adesão às casas de apostas entre outros.  

Os resultados obtidos relativos ao perfil do apostador português vão de encontro 

aqueles que foram divulgados pela Betfair, Casa de Apostas Britânica (Betfair 2011). O 

apostador Português caracteriza-se por ter uma média uma idade compreendida entre os 

25 anos e 65 anos e por possuir um grau de educação considerável. Neste trabalho é 

possível constatar que 46,9% dos inquiridos possui grau académico, nomeadamente, 

uma licenciatura. No entanto, não deixa de ser importante referir que neste estudo sobre 

as Casas de Apostas online a faixa etária representativa dos 18 a 25 anos representa 

49,3% do total dos inquiridos. Por outro lado, são os homens que representam a grande 

parte dos clientes das Casas de Apostas online representando cerca de 96%. Não 

estivéssemos em Portugal, o futebol arrecada grande parte das preferências de apostas 

com uns esmagadores de 89,80%, enquanto que o ténis é o segundo desporto mais 

apostado pelos apostadores (40,13%). Novamente a informação aqui obtida vai de 

encontro às palavras do responsável da Betfair para Portugal, Filipe Safont o qual 

afirma que os apostadores Portugueses: "Gostam principalmente de futebol, ténis, da 

NBA, mas também têm mostrado interesse pelo poker”, disse à Agência Lusa o 

responsável da Betfair para Portugal, Filipe Safont (Betfair 2011).  

Apesar deste estudo estar limitado a um conjunto pequeno de Casas de Apostas 

online, apenas foram incluídas aquelas que patrocionam no maior site de apostas 

português o apostaganha.pt, verifica-se que a Betfair e a Bet365 recolhem grande parte 

das preferências dos apostadores com cerca de 48,9% e 36,7% respectivamente. 

Conclui-se então que os apostadores Portugueses se guiam pelo que este site têm para 

ofercer em termos das Casas de Apostas online que aqui são publicitadas. 

Provavelmente, factores como a existência de bónus particulares, o idoma Português e 

uma maior adaptação dessas Casas de Apostas online ao contexto Europeu contribuem 
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largamente para a distribuição das preferências.  

Não foi possível encontrar nenhum estudo específico relativamente ao perfil do 

apostador nos mercados de apostas desportivos. No entanto, no Reino Unido um 

inquérito levado a cabo em 2010 pela Gambling Comission revelou dados relativamente 

ao perfil do apostador Britânico (Gambling Comission 2010): 

- A forma de jogo mais popular no Reino Unido é a lotaria Nacional (46%). 

- As apostas em Cavalos e futebol representam apenas 3,1% e 3% do 

- O apostador Britânico é geralmente uma figura masculina, com idades superiores aos 

45 anos. 

 

Importa referir que este estudo inclui todas as formas de jogo disponíveis, não se 

limitando, tal como o nosso estudo ao mercado de apostas desportivas. 

 

Por fim, não é menos interessante constatar que a existência de apostas grátis/bónus, 

representa um verdadeiro chamariz para os apostadores. Cerca de 65% dos apostadores 

inquiridos referem que foi este o aspecto que tiveram em conta no momento de adesão a 

uma determinada Casa de Apostas online. Dentro da mesma ordem de ideias, parece 

existir aqui uma ligeira evidência de que muitos dos apostadores sabem utilizar as 

lacunas de mercado para seu próprio proveito. Cerca de 25,9% dos inquiridos afirmam 

já ter beneficiado de esquemas de apostas.  

 

6.2 Satisfação e fidelização do cliente às Casas de Apostas 

online 

 

Neste trabalho comprova-se que as variávies satisfação e fidelização do cliente 

são variáveis dependentes. Mais concretamente, comprova-se que altos níveis de 

satisfação conduzem à fidelização dos clientes no contexto dos serviços online. Dentro 

da mesma ordem de ideias, num estudo relativo a fidelização do cliente nos serviços 

online foram encontradas evidências que permitem afirmar que a satisfação do cliente 

contribui significativamente para a fidelização dos clientes nos serviços online (Lin et 
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al., 2003). Ainda noutro estudo realizado na Arábia Saudita relativamente aos factores 

determinantes do comércio online, as evidências apontam que a satisfação do cliente 

representa um antecedente da fidelização do cliente (Mustafa, 2011). 

Por outro lado, é possível concluir que as Casas de Apostas online não conseguem 

proporcionar aos seus clientes altos níveis de satisfação. Apenas 23,1% dos inquiridos 

revelam estar muito satisfeitos com os serviços disponibilizados pelas Casas de 

Apostas.  

Relativamente às variáveis satisfação e motivação não existe evidência estatística 

que apontem dependência entre as mesmas. Sobressaem motivos pessoais como a 

adrenalina (55,7%) e a possibilidade de se obter dinheiro facilmente (43,2%)  façe a 

outros motivos de cariz mais técnico, como por exemplo a qualidade do serviço.. 

 

As variáveis fidelização do cliente e programas de fidelização revelaram ser 

independetes, ou seja, não fica provado que os programas de fidelização contribuem 

para a fidelização dos clientes. Apenas 54,4% dos inquiridos afirmam que os programas 

de fidelização contribuem para a fidelização. Estes resultados vêm na mesma linha de 

pensamento de Foo et al. (2008) ao afirmar que os programas de fidelização quando 

prussopõe benefícios económicos bastante atractivos não estão a fomentar a criação de 

uma relação com a marca, ou seja, não estão a contribuir para a tão desejada fidelização 

dos clientes.  

Um estudo relativo aos programas de fidelização no sector bancário da Lituânia 

corrobora as evidências encontradas. Constatou-se que a maior parte dos programas de 

fidelização oferecem aos seus clientes apenas um desconto no custo das transacções. 

Isto é em tudo equivalente a uma política de redução de preços, que conduz a uma 

batalha de preços. No mesmo sentido é apontado que o problema dos programas de 

fidelização reside no facto de não se construir uma relação em torno da marca mas sim 

em torno das recompensas (Ivanuskiene e Auruskeviciene, 2009). Como foi 

demonstrado, na realidade as Casas de Apostas online baseiam numa primeira fase os 

seus programas de fidelização nessas mesmas recompensas monetárias como são o caso 

das apostas grátis/bónus. 
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A análise relativa aos custos de mudança evidência que estes têm importância 

relativamente reduzida, para a mudança de operador de serviço, ou seja, estes não 

representam grandes entraves à mudança. Cerca de 68,2% dos inquiridos afirma que 

estes não têm relevância, o que mais uma vez indicia que os apostadores não têm 

grandes problemas em “saltarem” entre as Casas de Apostas online à procura de 

melhores oportunidades. Estes resultados vão de encontro a outros encontrados num 

estudo relativo à Banca Sueca, nomeadamente aos bancos (SEB) (Skandianviska 

Enskilda Banken) e o ForeningsSparbanken. De acordo com esse estudo, o facto dos 

serviços online estarem dependentes da Internet, cria desde logo um conjunto de 

problemas e opurtunidades de negócio. É referido ainda que é complicado para os 

bancos perceberem qual o nível de satisfação dos clientes e quais aqueles que se 

encontram insatisfeitos com os serviços disponibilizados. Por outro lado, é também 

apontado por este estudo que a existência de custos de mudança bastante baixos face a 

outros competidores torna complicada a tarefa de satisfazer e fidelizar os clientes (Alam 

e Khokar, 2006). 

 

Contrariamente ao que seria expectável a variável satisfaçao do cliente e a variável 

reclamações apresentam uma relação de dependência. Desta forma, a não reclamação 

não esconde elevados níveis de insatisfação tal como referia. Estes resultados revelam 

que são os clientes insatisfeitos que sentem uma maior necessidade ou estarão mais 

dispostos a reclamar. Desta forma, um nível baixo de satisfação conduz a níveis de 

reclamação mais altos e vice-versa. Esta relação negativa entre satisfação e reclamações 

por parte dos clientes é apontada como sendo teoricamente mais baixa, quando estamos 

na presença de serviços com custos de mudança reduzidos (He, Y. 2009). Pelo contrário 

os baixos níveis de reclamação são sinónimo de clientes satisfeitos. Destaca-se aqui o 

facto de 107 clientes se terem manifestado satisfeitos (90) e muito satisfeitos, sendo que 

(33) afirmam nunca ter efectuado uma reclamação. 

Os dados obtidos relativos à utilização das lacunas do mercado em próprio 

benefício dos apostadores (25,9%) e da valorização dos apostadores relativamente ás 

apostas grátis/Bónus podem sugerir que a existência destes programas de fidelização 

poderá representar uma janela de opurtunidade para o aproveitamento das lacunas de 

mercado.  
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7 Conclusões 

7.1 Principais conclusões 

Até à data este estudo exploratório relativo às Casas de Apostas online representa 

o primeiro trabalho sobre esta temática a ser desenvolvido em Portugal.  

A área de serviços online vem crescendo a um ritmo alucinante, sendo a indústria 

do jogo online a actividade que mais valores movimentam nesta indústria. É possível 

constatar que este mercado ainda terá muito para oferecer num futuro próximo. De 

momento, as necessidades de crescimento de mercado começam a impor novas formas 

de legislação e uma abertura de novos mercados que até agora estão adormecidos e 

“protegidos” por monopólios que não permitem o livre funcionamento do mesmo 

Retira-se deste estudo que em termos de apostas, o apostador Português têm 

preferências claras não só em termos de mercados de apostas bem como relativamente 

aos prestadores de serviço. Salta à vista a grande propensão para apostar nos mercados 

de futebol (89,6%) e de Ténis (34,11%), bem como as escolhas recorrentes dos 

operadores Betfair (48,9%) e Bet365 (36,7%). 

As Casas de Apostas online têm particularidades interessantes, sendo um exemplo disso 

o facto da uma grande parte dos inquiridos ter apontado a existência de Apostas Grátis / 

Bónus (64,63%) como aspecto relevante para a escolha da Casa de Apostas online onde 

habitualmente joga. Seguidamente, aparecem factores associados à qualidade e 

características do serviço, nomeadamente, a variedade de mercados (47,62%) e a 

rendibilidade das odds. 

Em suma, a generalidade dos clientes das casas de apostas online inquiridos estão 

satisfeitos com o serviço disponibilizado. No entanto, os clientes afirmam não alcançar 

altos níveis de satisfação. Este dado é bastante interessante, dado que existe uma grande 

margem entre clientes satisfeitos (74,8%) e clientes muito Satisfeitos (22,1%). 

Por conseguinte, a fidelização dos clientes apesar de ser uma variável dependente da 



Casas de apostas online –satisfação e fidelização do cliente no mercado de apostas desportivo 

 

Página 78 

alta satisfação do cliente, apresenta valores reduzidos. À semelhança do que acontece 

nos serviços tradicionais a satisfação representa uma via para alcançar a fidelização dos 

clientes. 

Desta forma pode-se dizer que a fidelização dos clientes não é de todo conseguida por 

parte das Casas de Apostas online, verificando-se por via dessa situação que os clientes 

não têm grandes problemas em mudar de operador. Por outro lado, o facto da 

generalidade dos clientes apresentarem níveis de satisfação razoáveis, mas elevados a 

nível percentual (74,8%), juntamente com um índice de não reclamação elevado permite 

concluir que a não reclamação não está relacionada com altos níveis de insatisfação.  

Foi também possível concluir, à semelhança do que acontece nos serviços tradicionais 

que existe pouca evidência da contribuição dos programas de fidelização para a 

fidelização dos clientes. Tal facto pode estar relacionado com a existência de programas 

de fidelização que se focam em recompensas monetárias e vai de encontro às evidências 

encontradas por (Foo et al., 2008). É no entanto, visível que cerca de metade dos 

inquiridos (54,4%) afirma que os programas de fidelização contribuem para a 

fidelização dos clientes o que indicia alguma incapacidade por parte das Casas de 

Apostas online em elaborarem programas diversificados. Apesar da litetura nesta 

matéria ser escassa, um estudo levado a cabo por Jolley et al. (2006) relativo à forma 

como os hábitos e satisfação influenciam a retenção dos clientes na indústria do jogo 

online, revela que o apostador padrão parece não ser influenciado por factores 

desenhados em torno do serviço para elevar os seus níveis de satisfação. Pode ser 

mesmo isto que acontece no caso das Casas de Apostas online, ou seja, determinados 

factores relativos à qualidade, performance em termos de prestação de serviço podem 

ser negligenciados pelos apostadores, pouco ou nada contribuindo, para o seu nível de 

satisfação. 

Os custos de mudança são efectivamente baixos e representam pequenos entraves à 

mudança, sugerindo então que estes podem ser com alguma facilidade ultrapassados 

sem grandes constrangimentos. A existência de lacunas de mercado poderá estar na base 

desta situação apesar de não ter sido encontrada uma relação forte possibilitando 

afirmar que estas têm impacto negativo na forma como os apostadores percebem os 
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mercados de apostas. Ao invés, existem indícios de um forte conhecimento da 

existência de lacunas de mercado, já exploradas por cerca de ¼ dos apostadores 

inquiridos, ou seja, a ideia que fica leva-nos a acreditar que os apostadores sabem usar 

essas lacunas a seu favor. 

De referir ainda que relativamente á relação entre o nível de satisfação e os motivos que 

levam os apostadores a apostar foi inconclusiva. 

 

7.2 Limitações  

 

A avaliação da satisfação e fidelização é sempre um aspecto subjectivo, dado que 

estamos a avaliar comportamentos e atitudes do ser humano. Comportamentos e 

atitudes são variáveis e como tal ninguém garante que de futuro os comportamentos e 

mentalidades mudem. Por outro lado, cada país tem a sua própria cultura e diferentes 

formas de valorizar os relacionamentos que desenvolve com as empresas.  

Tal como referem autores como Oliver et al. (1997), Bolton et al. (1991), Tse e Wilton 

(1988) existe muita divergência relativamente à satisfação que resulta da natureza 

emocional e cognitiva da satisfação.  

Outra das grandes limitações em termos do estudo da satisfação do cliente reside na 

incapacidade de se interpretarem resultados empíricos (Peterson et al., 1992). Na base 

deste problema, encontra-se a forma como a satisfação é encarada. Ora, como foi 

apresentado no inicio do estudo, existem diversas definições de satisfação, sustentadas e 

entendidas de formas diferentes por diversos autores. Não existindo uma definição 

comum e formas de medição estandardizadas, a interpretação dos resultados devem ser 

analisados com precaução, quando comparados e justificados. 

A inexistência de outros estudos, nomeadamente ao nível do perfil/ preferências dos 

apostadores não permitiu efectuar comparações. 
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Existe uma outra limitação que se prende com os programas de fidelização. Novamente, 

estes não se mantêm idênticos ao longo do tempo e nada garante que não surjam novos 

programas capazes de oferecer mais aos clientes e contribuir positivamente para a sua 

avaliação. Na mesma ordem de ideias, as preferências ao nível de determinada casa de 

apostas online poderá mudar, estando os níveis de satisfação dependentes de inúmeras 

variáveis que no futuro podem mudar. A entrada de novos operadores de mercado 

poderá representar novas formas de competição, susceptíveis de mudar as regras do 

mercado. 

Para o ranking das Casas de Apostas online apresentado neste estudo baseamo-nos num 

referencial retirado do principal site de apostas português, o www.apostaganha.pt, logo 

está circunscrito ao espaço geográfico Português e não deverá servir de referência para 

outros estudos realizados em países distintos. De referir ainda que as Casas de Apostas 

online que constam do ranking acima referido poderiam constituir uma visão um 

bocado fechadas das preferências do apostador português. No entanto, as respostas 

obtidas no questionário constituem uma prova de que esse ranking é credível. 

A escolha de uma amostra de conveniência, não permitirá retirar conclusões com os 

desejados 95% ou 98% de confiança. No entanto, todas as amostras recolhidas dirigem-

se a apostadores que conhecem e estão em contacto com a realidade das apostas.  

Por fim uma pequena referência para a literatura referente à indústria do jogo 

online, nomeadamente sobre as Casas de Apostas online, a qual é bastante escassa. 

Aliás grande parte da informação que existe é referente ao mercado de apostas do Reino 

Unido, pois este foi o primeiro a ter regras concretas e um organismo regulador. A 

Gambling Comission é a principal fonte de informação. À parte da informação relativa 

ao mercado Inglês começam a surgir alguns artigos sobre a indústria do jogo, no 

entanto, é tudo muito superficial não, permitindo uma exploração profunda do tema. 

 

 

http://www.apostaganha.pt/
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7.3 Sugestões para investigação futura 

Seria interessante em investigações futuras fazer uma análise abrangente ao 

território Europeu, nomeadamente aos países da União Europeia, relativamente ao perfil 

do apostador Europeu, estudando e comparando a partir desse ponto de referência as 

particularidades associadas aos apostadores de cada país. Da mesma forma, desenhar 

um ranking relativo às Casas de Apostas online, tendo por base as preferências dos 

apostadores seria uma boa oportunidade para ver se existe alguma Casa de Apostas 

online que domine o mercado. 

Relativamente aos programas de fidelização, seria interessante que se elaborasse um 

estudo mais profundo, para que consigam obter conclusões mais precisas relativamente 

à eficácia dos programas de fidelização desenhados pelas Casas de Apostas online.  

Outra das questões que poderá ser pertinente estudar, prende-se com a dimensão do 

fenómeno dos esquemas de aposta e perceber quais as suas implicações para os 

apostadores e para as Casas de Apostas online. 
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9 Anexos 

Anexo 1 - Questionário 
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Mestrado em Gestão de Serviços 

 

“ As casas de apostas: Estudo sobre a satisfação e fidelização do cliente” 

Objectivo: Perceber se as Casas de apostas, conseguem verdadeiramente satisfazer 

e fidelizar os seus clientes, ou se estes apenas jogam com o que o mercado têm para 

oferecer. 

 

I – Experiência de consumo online 

1 - Têm acesso à Internet? 

     Sim              Não    

2 - Com que finalidade navega na Internet? (Escolha pelo menos duas opções) 

    Apostar             Consulta Diversa             Downloads                                        

     E-mail             Facebook                                 Outros 

 

 3 - Com que frequência adquire produtos / serviços online ? 

Frequentemente             Esporadicamente            Não adquire           

(todos os meses)                                                   

 

4 - Receia efectuar transações On-line ? 

     Sim         Não 
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II - Utilização da Internet na perspectiva de Apostador 

 

5 - Qual a casa de Apostas que privilegia para fazer as suas apostas? 

  

  

                                      

                                                                                     Outras 

 

6 - Onde procura informação sobre as casas de apostas? 

Feedback de outros  Sites informativos  Site da própria casa 

de utilizadores 

Outros 

 

7 - Quais os aspectos que teve em consideração no momento da adesão a uma Casa 

de Apostas? 

        Apostas Grátis / Bónus             

        Facilidades de Navegação       

        Facilidades de Transacção     

        Live In Play 

        Live Support 

        Patrocínios da Marca / Associação a entidades desportivas 

        Rating SBR 

        Rendibilidade das Odds 

        Variedade de Mercados 

        Outros 
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8 - Há quanto tempo se prolonga a sua relação com a casa de apostas onde joga 

habitualmente? 

     menos de 6 meses                       entre 6 a 12 meses  mais de 12 meses 

 

9 - Aproximadamente há quanto tempo começou a apostar regularmente online? 

(Se não é jogador regular passe para a pergunta 10) 

     menos de 6 meses                       entre 6 a 12 meses  mais de 12 meses 

10 - Actualmente, em quantas casas de apostas está registado e aposta? 

     1            2 ou 3           mais de 3         

11 - Durante a sua experiência enquanto apostador, em quantas casa já Apostou? 

     1                       2 ou 3                  mais de 3 

12 - Em que desportos aposta frequentemente ? 

Baseball    Basketball   Cavalos                

Futebol             Futebol Americano  Hóquei no Gelo   

Ténis    Outros    

III – Experiência de Apostador 

13 - O seu nível de Satisfação está relacionado com os motivos que o levam a 

Apostar? 

       Sim    Não    Não tem opinião 
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14 - Se respondeu afirmativamente à questão anterior, quais os motivos que o 

levam a apostar ? 

Adrenalina             Dinheiro Fácil                     Profissão 

                                                                                                                            

Vício     Outros 

15 - Classifique a sua experiência face ao desejo / expectativas relativamente ao 

serviço de Apostas disponibilizado pela casa onde é cliente?  

Não Satisfatória   Pouco Satisfatória   Não tem opinião            

Satisfatória               Muito Satisfatória 

16 -  Já por alguma vez efectuou alguma reclamação durante a sua experiência 

enquanto Apostador? 

    Sim                                          Não    Não, simplesmente

         mudei de operador 

17 - Considera-se um cliente satisfeito com o Serviço prestado pela casa de apostas 

onde habitualmente joga?  

    Não satisfeito   Pouco satisfeito  Não tem opinião 

    Satisfeito    Muito Satisfeito 

18 - Se respondeu afirmativamente à ultima questão, considera-se um cliente  

fidelizado à casa de apostas onde habitualmente joga?  

    Sim                Não              

 

 

  

  

 

  

  

 

  

  

  

 

   



Casas de apostas online –satisfação e fidelização do cliente no mercado de apostas desportivo 

 

Página 99 

19 - Está satisfeito com os programas de fidelização? 

Não Satisfeito                 Pouco Satisfeito  Não tem opinião                                                                                                                     

Satisfeito      Muito Satisfeito 

 

20 - Considera que os programas de fidelização das casas de apostas contribuem 

para a fidelização dos clientes? 

      Sim    Não    Não tem opinião 

 

21 - Considera plausível mudar de prestador de serviço se percepcionar no 

mercado melhores condições para Apostar ? 

      Sim     Não    Não tem opinião 

22 - Considera relevantes os custos de mudança de operador? 

  Sim                         Não     Não, se a oferta for                                                                                                                                              

mais vantajosa 

  Não têm opinião                                                                                        

 

23 - Se respondeu afirmativamente à questão anterior,  quais os factores que 

sustentam  a sua opinião?      

      Desconforto associado ao processo de mudança 

       Incerteza face à experiência de serviço                                                                    

       num operador diferente   

  Outras 
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24 - Têm conhecimento de falhas do mercado de Apostas, nomeadamente 

esquemas de apostas? 

 

Sim, Já beneficiei                   Sim           Não                              

desses esquemas                                                         

 

 

 

25 – Se respondeu afirmativamente à questão 24,  esses factos influenciam de 

alguma forma a confiança e a credibilidade que deposita nas Casas de Apostas?   

        Sim           Não                  Não tem opinião

  

 

IV - Para o conhecer melhor : 

 

26 - Género 

     Masculino                       Feminino 

 

27 - Habilitações Literárias 

Ensino Básico                   Ensino Secundário           Bacharelato     

Licenciatura          Mestrado                                Outros 

28 – Idade 

    18 a 25                    26 a 45                      46 ou mais 

 

 

Obrigado pela Colaboração! 

 

  

 

   

  

 

 

 

                   

  

 

 


