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Avaliacao da satisfacéo de clientes e a perce¢do da marca de uma escola de
futebol

Resumo

O presente estudo incide sobre a satisfacdo com o0s servicos e a percecdo da marca dos clien-
tes de uma escola de futebol, importantes insights para a tomada de decisdo dos gestores
desportivo. O seu proposito passava por indagar sobre o posicionamento da sua marca, ca-
racterizar este importante stakeholder, para além de perspetivar novas oportunidades de en-
trega de valor e formular uma proposta de valor Unica. Apos uma fase exploratoria de vali-
dacdo de conceitos e do atual estado de arte, procedeu-se a aplicagdo de um questionério a
clientes de cerca de duas dezenas de escolas de futebol (n=893). O questionario incluiu me-
didas de expressdo positivas e negativas, abrangendo cinco dimensdes definidas para o estu-
do da percecdo dos clientes: (1) satisfacdo, (2) fidelidade, (3) reconhecimento da marca, (4)
expectativas e, (5) necessidades dos clientes. Os resultados recolhidos evidenciam uma satis-
facdo positiva no que concerne a generalidade dos servigos, com especial destaque para 0s
treinos presenciais, atividades de nutricdo e o atendimento na secretaria, contrapondo-se aos
resultados do departamento psicopedagdgico e os treinos digitais; perspetivas positivas em
relagcdo ao word of mouth, assim como uma superacgéo das expectativas e a configuracéo des-
ta marca como top of mind. Tais evidéncias sugerem que a atual gestdo de relacionamento
com os clientes tem sido conduzida eficazmente, ndo obstante, aponta para possiveis melho-
rias e oportunidades a explorar, particularmente nesta escola de futebol e, de forma mais
genérica para a area de gestdo do desporto. A baixa confiabilidade, o ndo recurso a testes
estatisticos e a ndo extrapolacdo dos resultados a cada uma das escolas de futebol, configu-
ram-se como algumas das limita¢fes do estudo. Por outro lado, sdo providenciadas orienta-

¢Oes para futuros trabalhos incididos no contexto das organizagdes desportivas.

Palavras-chave: gestdo desportiva, fidelidade, percecdo da marca, satisfacdo dos clientes,

unique selling proposition, word of mouth
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Customer satisfaction and brand perception assessment of a football acad-

emy

Abstract

This study focuses on the customer satisfaction and the brand perception of a football acad-
emy, which offer important insights for the decision-making process dealt by sports manag-
ers. Its purpose was to inquire about this brand positioning, characterize this important
stakeholder, as well as looking at new opportunities of offering value through their services
and accordingly formulating some unique selling propositions. After an exploratory phase of
validation of concepts and the current state of the art, a questionnaire was applied to clients
from around two dozen football academies (n=893). The questionnaire included positive and
negative expression measures in regard of five dimensions defined for the study of customer
perception.: (1) satisfaction, (2) loyalty, (3) brand recognition, (4) expectations and, (5) cus-
tomer needs. The results collected showcased a positive overall satisfaction, with special
emphasis on the traditional training, nutrition activities and the secretariat, in contrast to the
results of the psychological and pedagogical departments and digital training; upbeat per-
spectives in relation to the word of mouth, as well as an overcoming of expectations and the
configuration of this brand as top of mind. Such evidence suggests that the current customer
relationship management has been conducted effectively, nevertheless, it points to possible
improvements and opportunities to be further explored, particularly in this football school
and, more generally, in sports management. The low reliability, the non-recourse to statisti-
cal tests and the non-extrapolation of the results to each of the football schools are some of
the limitations of the study. On the other hand, guidelines are provided for future work in the

context of sports organizations.

Keywords: sports management, loyalty, brand awareness, customer satisfaction, unique sell-

ing proposition, word of mouth
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1. Introducéao

1.1. Contextualizacdo

A prética do desporto, nomeadamente praticado desde uma idade mais jovem, apre-
senta diversos beneficios para os seus praticantes, seja no plano do desenvolvimento humano,
tanto ao nivel motor, como ao nivel da transmisséo e nutri¢cdo de valores importantes, como a
ética, o desportivismo e o espirito de equipa; seja para a comunidade em geral, uma vez que 0
desporto possui potencial de influéncia indireta e direta na reducdo das despesas de saude e
nas prestacdes sociais (Comité Olimpico de Portugal, 2015). Tais beneficios devem-se ao
facto de grande parte das doencas associadas ao sedentarismo terem génese nas fases mais
prematuras, como a infancia e a adolescéncia, pelo que estimulando a préatica de atividade
fisica e promovendo habitos alimentares saudaveis, propicia a melhorias nas geracdes adultas
(Biazussi, 2008).

Concomitantemente, os jovens atletas procuram conciliar a sua carreira desportiva
com a sua vida pessoal e académica, pelo que se torna responsabilidade tacita dos clubes, ga-
rantir que os balancgos entre estas estdo assegurados (Comité Olimpico de Portugal, 2015).

Todavia, conforme descreve Platts (2012), a realidade futebolistica evidencia uma so-
brevalorizagdo do compromisso e bom comportamento para com os treinadores e dirigentes
do clube, em detrimento da cultura académica, focando-se mais na obtencdo de um contrato
profissional do que em obter boas qualificacdes literarias. Para além disso, segundo Mills et
al. (2014) os jovens atletas reconhecem nos clubes boas condicGes da area técnica e de orga-
nizacdo, contudo sentem menor apoio e enfase em areas como a psicologia, que se demonstra
essencial nesta fase das suas vidas em que tém de gerir as expectativas e os relacionamentos
detidos com os colegas, treinadores, dirigentes e a propria familia.

A estrutura familiar, nomeadamente o encarregado de educacéo, revela-se, um impor-
tante influenciador no sucesso e desenvolvimento de um jovem atleta. Pese embora, este se
sinta compelido a apoiar o0 seu educando no futebol, existe um instinto natural para protegé-lo
desse ambiente, e de todo o mal que esse possa implicar (Clarke & Harwood, 2014). Desta
forma, € enaltecida a importancia para uma escola de futebol, ser conhecedor da percecdo e
satisfacdo, compreendendo aprofundadamente os interesses, preocupacdes e necessidades
evidenciadas pelos seus clientes, que pretendem zelar pelos seus educandos.

Nesta perspetiva, uma percecao positiva da marca pode resultar numa maior confianca
nos produtos e servicos providenciados pela organizacdo, da mesma forma que permitira se-

duzir outras marcas, com valores e identidade similares, se juntem ao seu leque de corporate



partners, vindo estes acrescentar ainda maior valor ao seu produto organizacional (Sung &
Kim, 2010). Ademais, trara beneficios financeiros, como uma maior margem de endividamen-
to, maior capacidade de alavancagem e uma menor liquidez (Larkin, 2013).

A percecdo da marca € influenciada pelo sistema sensorial humano, isto &, pelas im-
pressdes deixadas pelas marcas nos sentidos fisicos dos seus clientes, tais como o olfato, o
tato, a visdo, o paladar, a audigdo e, ainda, a emocdo (ou apelo emocional) (Hultén, 2017;
Rupini & Nandagopal, 2015). A satisfacdo, por sua vez, € uma das dimensdes associadas a
percecao dos clientes, e também uma das mais fulcrais. Isto porque “a importancia da perce-
cdo da experiéncia aumenta a medida que aumenta a importancia da medida de satisfa¢ao”,
sendo que a percecdo detida por um consumidor de uma determinada experiéncia, € mais pre-
ditiva da sua satisfacdo, do que, por exemplo, a qualidade efetiva da propria experiéncia (Da-
vis & Heineke, 1998).

Posto isto, o presente estudo debruga-se sobre a satisfacdo dos clientes com os servi-
cos e percecdo da marca de um clube de futebol, que conta com quase duas dezenas de esco-
las, de norte a sul de Portugal, assim como nas suas regides autonomas. Pelo nimero elevado
de escolas, com as mais variadas localizac@es, infraestruturas, recursos humanos, entre outros,
torna-se importante identificar e avaliar as variaveis que justificam as diferencas em termos de
percecdo e satisfacdo dos seus clientes. Assim, é pretendido munir a organizacdo desportiva
com conhecimento do seu publico interno, que lhe permitira adquirir uma vantagem competi-
tiva, uma vez que quanto mais souber sobre ele, mais facilmente podera prevenir que estes
sejam atraidos pela concorréncia.

A relacdo entre satisfagdo, qualidade e expectativas tem sido estuda a partir de escalas
SERVQUAL (servico e qualidade), bem como através de modelagem por equagfes estrutu-
rais, também conhecido por SEM (Amin & Isa, 2008). Recorrendo ao questionario como fer-
ramenta de recolha de dados, € ainda vulgar a medicdo da satisfacdo através do CSAT (Cus-
tomer Satisfaction Score), que tal como indica 0 nome, se trata de uma pontuacéo calculada a
partir de uma determinada série de respostas a questdes afetivas a satisfacdo, num dado inqué-
rito. Ainda que Util, este score ndo € linearmente preditivo em questdes fulcrais da gestdo des-
portiva, como a retencgéo de clientes (Gopal, 2009; Rust & Zahorik, 1993).

Para efeitos do propdsito, é proposta uma andlise por intermédio de dimensdes genéri-
cas, definidas a partir das tendéncias que marcam o presente, e expectavelmente, marcardo o
futuro desta area de negocio, nomeadamente na vertente da comunicacdo e valor da marca
(Almeida, 2015; Gasparetto, 2013). As dimens6es definidas, mais aprofundadamente estuda-

das na revisao de literatura sdo: a satisfacdo com os servicos, a fidelidade dos clientes, o reco-
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nhecimento da marca, as expectativas dos clientes em relacdo a marca e as necessidades dos
clientes. Estas, sdo selecionadas por se tratar de concetualiza¢cdes com influéncias ao nivel do
brand equity da percecdo da marca, bem como por, conjuntamente, se influenciarem entre si
(Andreassen, 1994; Arslan & Tun, 2014; Poolthong & Mandhachitara, 2009).

Associada a estas dimensdes encontra-se a caracterizagao dos clientes, isto é, os edu-
candos e atletas e o0s seus respetivos encarregados de educagéo, que permite identificar even-
tuais tendéncias, com base em caracteristicas demograficas, como a idade, o género, entre
outras (Salles-Costa et al., 2003). A demografia é um tema em voga no panorama do desporto,
sendo que tal tem sido fator condicionante na definicdo das politicas desportivas. Segundo o
Comité Olimpico de Portugal (2015), uma das tendéncias demogréficas, particularmente pre-
ocupante, trata-se da do envelhecimento populacional e, nomeadamente a compressao demo-
gréfica, sendo que a populacdo portuguesa se encontra 20% até aos 20 anos de idade e 30%
acima dos 60, o que significa que metade da mesma se encontra nestes intervalos dispares, em
termos de caracteristicas. Esta compressdo leva a uma menor acessibilidade ao desporto, o
que se repercute num menor numero de jovens praticantes e por conseguinte, numa captagao
de talentos mais débil. Desta forma, torna-se responsabilidade, ndo sé do governo e das asso-
ciagdes, como dos proprios clubes, promover a préatica desportiva, desenvolvendo atividades
apelativas, investindo em infraestruturas e equipamentos adequados, bem como fornecendo
formacdes aos seus recursos humanos, para que melhor estejam capacitados para lidar com o
seu target (Comité Olimpico de Portugal, 2015).

Todavia, é necessario que primeiro se conheca aprofundadamente esse mesmo publi-
co-alvo. A caracterizacdo deste publico, no caso do presente estudo, centrado nos clientes ja
adquiridos, pode ser efetuada através de diversos fatores sociodemogréaficos, a partir dos
quais, via cruzamento e analise de dados se podem tracar concecdes. Essas caracteristicas
poderdo ser: a idade, o género e/ou sexo, as habilitagdes literarias, o tamanho do agregado
familiar, a ocupagéo profissional, além de caracteristicas relevantes como o acesso a internet e
o0 hardware digital.

A existente literatura apresenta evidéncias de impacto entre as caracteristicas dos con-
sumidores, como as supracitadas, em dimensdes categoricas do processo organizacional como
a satisfacdo dos clientes; o share of wallet, isto é, o volume de negdcio assim como o seu va-
lor financeiro detido por uma organizacao, em relacdo aos seus clientes; a intencdo de recom-
pra; e 0 comportamento do consumidor, como a tomada de deciséo in loco (Cooil et al., 2007;
Inman et al., 2009; Mittal & Kamakura, 2001).

Existe uma multiplicidade de estudos aplicados a area de negécio do futebol e das suas
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escolas e academias, nomeadamente centradas em estratégias de marketing e branding, que
pontualmente abordam a percecdo da marca. N&o obstante, esta ndo é em nenhum dos referi-
dos, o foco central. No modelo de design thinking de Winstanley (2019), a avaliacdo da per-
cecdo é essencial para a primeira fase do processo de remodelacdo da imagem da marca, in-
cluindo-se na instancia de identificacdo de qual o posicionamento desejado para a organiza-
cao. Para além disso, a recolha da perce¢do dos seus clientes facilitou o desenvolvimento do
mapa da jornada do cliente e da caracterizacdo da persona do publico-alvo, importantes para o
melhoramento corporativo (Winstanley, 2019). Complementarmente, num estudo aplicado as
marcas de clubes de futebol, Hinson et al. (2020) evidenciam a relevancia da percecdo da
marca, como passo para uma melhor gestdo do valor da marca, numa altura em que cada vez
mais existe uma globalizacdo do mercado do futebol, onde os adeptos sdo consumidores in-
ternacionalmente, obrigando a um controlo continuo da percecdo da marca dos clubes de fu-
tebol.

1.2. Problema de pesquisa e objetivos do estudo

Na esquematizacdo e operacionalizacdo de uma dissertacdo ou projeto académico, é
frequente referir-se o problema da pesquisa, uma clara formulacdo do que se pretende resolver
em determinada area. Para o efeito, é introduzido um pequeno estado da arte atual, artigos
cientificos, teses, livros, entre outras pecas de autores que se debrugam sobre um mesmo pro-
blema. Essa parece ser uma base comum de pensamento, no que toca a abordagem metodolé-
gica dos investigadores. N&o obstante, esse problema de pesquisa ndo se revela suficiente para
uma completa compreensdo de uma determinada tematica, recorrendo-se dessa forma a enun-
ciacdo de objetivos (geral e/ou especificos), que definem de forma mais operacional, os bullet
points claros e exequiveis que ditardo o0s passos da investigacdo. Assim, o problema sumaria
as questdes e 0s objetivos guiam o investigador a sua resolucdo (Wottrich et al., 2019).

Desta forma, ¢ definido como problema de pesquisa a seguinte questao: “Qual é a sa-
tisfacdo dos clientes e a sua percecdo da marca da escola de futebol em estudo?”.

Concomitantemente, foram definidos alguns objetivos para este estudo, tendo um sido
determinado numa Gtica geral, enquanto outros cinco objetivos especificos, foram desenhados
para que, em conjunto, se cumpra o principal propdésito. O objetivo geral do estudo passa por
apurar e analisar a percecdo da marca deste clube para os seus clientes. Os objetivos especifi-
cos incidem-se sobre:

1. ldentificar e caracterizar os clientes da organizacdo desportiva e construir personas
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que permitam a criagdo de contedos personalizados;
2. Selecionar dimenses do servico prestado e avaliar a perce¢do dos consumidores;
3. Identificar a valorizacdo dada pelos clientes a adicdo de novos servicos;

4. Sugerir uma proposta de valor Unica para a organizacdo desportiva.

1.3. Estrutura da dissertacéo

Este estudo encontra-se dividido em oito capitulos genéricos, sendo alguns deles sub-
divididos em correspondentes subcapitulos.

O primeiro capitulo diz respeito a introducéo, onde é feita uma breve contextualizacédo
do estudo, resumindo tudo aquilo que neste € abordado. Seguido de uma clarificagdo da im-
portancia que este tem para a area do desporto, contextualizando-o nas modificagdes que po-
dera implicar para o estado do mercado desportivo. E também clarificada qual o problema em
estudo e as razdes que motivaram a procura da sua resolucao, suportados posteriormente por
uma breve fundamentacéo tedrica que atesta o estado corrente da area. Por fim, ¢ feita aluséo
aos objetivos definidos para o estudo, bem como uma estruturacdo do todo o projeto, que
permite um melhor alinhamento de toda a linha de pensamento projetada para 0 mesmo.

O segundo capitulo, incide sobre o enquadramento teodrico que expde o atual estado de
arte sobre os principais temas do estudo da percecdo e satisfacdo. Para o efeito, 0 mesmo é
dividido em trés subcapitulos: a importancia da percecdo da marca no mercado desportivo, as
dimens@es da percecdo dos clientes no mercado desportivo e a importancia da diferenciacdo
no mercado desportivo. Sendo que o primeiro subcapitulo €, por sua vez, dividido em temas
especificos: a percecdo da marca e o brand equity nas organizacGes desportivas; a imagem de
marca e a notoriedade no desporto; e a relacdo da identidade e reputagdo organizacional com
0 desporto.

No terceiro capitulo, é abordada a metodologia aplicada ao estudo, nomeadamente
qual o tipo do estudo, a sua populacdo e amostra, séo descritas as fontes de informagéao e os
instrumentos utilizados, seguidos da planificagdo dos procedimentos e da sua respetiva anali-
se.

Nos capitulos quarto e quinto, sdo apresentados os resultados que podem dar resposta
ao objetivo do estudo, e é feita a discussdo analitica desses resultados, ao serem tomadas con-
sideragOes do estudo, atraves de uma abordagem holistica, reflexiva sobre as partes integrais
do mesmo, que determinam a consecuc¢do do proposito e seus objetivos, tendo como base 0s

resultados obtidos e a sua comparagcdo com o state of the art, finalizando-se com algumas



13

consideracdes finais.

Seguidos do capitulo sexto, onde séo real¢ados os principais resultados do estudo,
bem como qual o seu contributo para esta area de investigacdo, finalizando-se com uma frase
de fecho com limitacdes e propostas de estudos futuros.

Por fim, o capitulo sétimo e oitavo dizem respeito, respetivamente, as referéncias bi-
bliograficas utilizadas e ao anexo, que contém toda a documentagdo que complementa o pro-

jeto.

2. Enquadramento Geral

2.1 A importancia da percecao da marca no mercado desportivo

Compreender a percec¢do dos clientes em relacdo a marca de uma organizacao € identi-
ficar e compreender a sua predisposic¢ao para continuar a adquirir os produtos ou usufruir dos
seus servicos, bem como a probabilidade de referenciar positivamente ou sugerir essa mesma
organizagao a um terceiro, seja ele um colega, um amigo ou um familiar. Trata-se, por isso, de
investigar sobre a familiaridade estabelecida entre a marca e o seu publico-alvo, analisando-a
a partir das suas caracteristicas demograficas (Morley, 2016).

O mercado desportivo, nomeadamente o do futebol, é cada vez mais dominado por so-
ciedades anénimas desportivas, especificamente clubes cujas acdes se encontram disponiveis
para aquisicdo em mercados de agdes e a bolsa de valores. Numa altura em que se comegam a
sentir os efeitos da crise pandémica do COVID-19, refletidos nomeadamente em baixas de
receitas operacionais, causadas pela falta de publico nos estadios, entre outras, é ainda mais
salientada a importancia de tentar potenciar o valor das a¢Ges dos clubes. Acrescentando-lhe o
facto das receitas de maior volume, como 0 acesso as competicGes europeias e 0 Seu percurso
nas mesmas, estarem totalmente dependentes do sucesso desportivo, as agdes surgem como
um importante meio alternativo de receita, que ndo se encontra correlacionado com o desem-
penho desportivo dos clubes, mas sim com outros fatores como os acordos televisivos e 0s
patrocinios (KPMG, 2021).

Num estudo sobre os efeitos da perce¢do da marca na tomada de deciséo dos acionis-
tas, Frieder & Subrahmanyam (2005) concluem que existe uma maior propensdo a aquisi¢do
ou retencdo de acOes de organizacgdes cujos produtos ou servicos, geralmente representados
por uma ou mais marcas, possuem um reconhecimento e notoriedade maior. Tal vem suportar
a ideia de que uma organizacgdo desportiva, deve procurar fomentar a construcdo da sua ima-

gem organizacional e analisar sistematicamente a perce¢do, ou seja, o seu reflexo na o6tica dos
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seus stakeholders.

Os inquéritos de percecdo da marca sao uma eficiente ferramenta que permite captar a
imagem projetada pelos clientes da organizacéo, evidenciando o que consideram positivo e
negativo na sua experiéncia de utilizador, o que por sua vez possibilita o desencadeamento de
acOes corretivas que procurem a melhoria desta experiéncia e, por consequéncia, uma maior
taxa de retencdo. Contudo, as metodologias de aplicagéo estdo dependentes do tipo de estudo
que se pretenda fazer, seja ele quantitativo ou qualitativo, descritivo ou analitico, centrado em
alguma dimensdo especifica (notoriedade, satisfagdo) ou genérico. Em ultima instancia, a de-
cisdo sobre o tipo de abordagem recai sobre a visdo estratégica e objetivos delineados pela
organizacao para o estudo que se pretende praticar. A literatura apresenta-nos varias aborda-
gens a este respeito (Bouzaabia et al., 2013; Emanuel & Adams, 2006; Leblanc, 1992; Mohsin
& Lockyer, 2010).

Estes inquéritos surgem como alternativa a outras ferramentas de recolha de informa-
cao, tal como o data mining, que trata da prospecao de dados estatisticos ao dispor da organi-
zacdo, que posteriormente o0 organiza e processa, transformando-os em informacédo que, por
sua vez, possibilita a formulacdo de padrdes e relagbes entre variaveis. Num estudo aplicado
aos clientes de uma instituicdo bancéria, sdo providenciadas evidéncias que argumentam a
favor da utilizacdo de inquéritos de percecdo da marca, em detrimento do data mining, como
base da gestdo de relacionamento da carteira de clientes de uma organizacdo (Baumann et al.,
2012).

A nocdo de marca, com a designacdo anglo-saxonica brand, é de origem escandinava,
sendo o termo original referente ao ato de queimar ou marcar algo, sendo que a data, era uma
pratica comum os produtores marcarem o seu gado com um ferro quente, por forma a que
estes fossem sempre associados ao seu dono (Keller et al., 2008).

Atualmente a American Marketing Association (2020) designa que uma marca € qual-
quer “nome, termo, design, simbolo ou outro que identifica e diferencia um produto (bem ou
servigo) dos outros produtos concorrentes”. Por esse motivo, uma marca deve ser algo que
identifica claramente determinado produto, ndo devendo criar quaisquer suscetibilidades de se
confundir com uma outra marca.

A respeito disso, em Portugal existe legislacdo, compilada no Codigo da Propriedade
Industrial, cujo propodsito é o de garantir que existe lealdade na concorréncia, ditando normas
protetoras de inovagdes e sinais distintos no comeércio, como sdo exemplo as marcas, para
além de denominacg@es de origem, as indicagdes geograficas e os logotipos. De acordo com 0s

artigos 222° e seguintes, a marca € um sinal utilizado por um empresario para distinguir 0s
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produtos sobre 0s quais incide a sua atividade econdmica, identificando no mercado os produ-
tos ou servicos da sua empresa, distinguindo-os dos da concorréncia. O que confere as marcas
uma bidimensional funcao de identificacdo e distingao (Pecreto-Lein® 1102018, de 10 de dezembro, 2018)

Dentro do dominio das marcas, existem trés estilos gerais de marca, sendo de acordo
com Keller et al. (2008) estes: as marcas institucionais, as marcas produto e as marcas umbre-
la. Sendo que dentro das institucionais estas possam ser puras, quando existe indissociacao
total entre a marca da empresa e as marcas dos seus produtos, como € o exemplo da Lactogal
que possui, a titulo de exemplo, as marcas Mimosa e Agros; ou entdo mista/hibrida quando a
marca da empresa identifica uma parte dos seus produtos/servigos, sendo um exemplo a Toyo-
ta que representa alguns dos seus produtos, enquanto outros possuem a marca Lexus. Ja as
marcas produto, dizem respeito as marcas cuja ideologia ou posicionamento é distintivo das
restantes detidas pela empresa produtora, como é exemplo a Unilever e as suas marcas produ-
to Dove, Axe e Knorr. Por ultimo, as marcas umbrella identificam multiplas categorias de
produtos diferentes, sendo que a marca corporate se encontra associada em cada uma delas.
Nesta categoria € exemplo o Grupo Futebol Clube do Porto, que detém sob a sua alcada as
empresas Porto Comercial S.A., Porto Seguro Lda., Porto Media S.A., Porto Estadio S.A.,
entre outras.

A conexdo entre um evento desportivo e a marca desse mesmo evento € uma area de
estudo pouco explorada, contudo ha evidéncias de que a construcdo congruente e articulada
da marca de um evento desportivo, tem influéncia na confianca dos seus stakeholders, que
previsivelmente irdo em edicOes futuras desse evento, comprometer-se de novo em participar
e, para além disso, tornar-se-do eles mesmos (em pequena escala) embaixadores dessa marca.
Desta forma, torna-se importante que o comité organizativo estabeleca um perfil identificativo
dos seus participantes, respondendo da melhor forma possivel aos seus desejos e necessida-
des, que resultardo em comportamentos positivos em torno do evento desportivo (Cevallos et
al., 2020).

Um campeonato europeu de futebol da UEFA ¢ bienalmente um dos principais desta-
gues em termos de eventos desportivos, ndo so para o continente europeu, como também em
escala global. Tal facto deve-se, em grande parte, ao facto de neste participarem das melhores
equipas mundiais, indicativo refletido no proprio ranking de sele¢des nacionais da FIFA, onde
a data de outubro de 2020, 14 das primeiras 20 selecdes melhor classificadas sdo europeias
(FIFA, 2020).

Desta forma, é percetivel que a organizagdo de um evento deste calibre traz repercus-

sfes na imagem da nacédo, ou conjunto delas, que alberga o torneio. Num estudo qualitativo,
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Melo (2007) recorrendo a entrevistas, tentou compreender os efeitos da organiza¢éo do Euro
2004, na imagem de Portugal, tendo concluido que a nivel interno (entrevistados de nacéo
portuguesa), a sua percecdo melhorou, muito devido a capacidade organizativa e de uma de-
monstracdo dos valores e costumes nacionais, refletindo-se em sentimentos como “orgulho,
paixdo, unido, alegria, entusiasmo, confianca, motivacdo ou patriotismo, demonstrados sem-
pre com uma grande emog¢do”. Tal permite associar a boa organiza¢do de grandes eventos
desportivos a um melhoramento da imagem e notoriedade de uma nagdo enquanto marca, bem
como da sua entidade organizadora, no caso a FPF.

Para Aaker (1998) o conceito que alberga os efeitos de um evento para a marca de
uma organizacgdo, denomina-se como brand equity, em portugués valor da marca, e é nada
mais do que um “conjunto de ativos” ao dispor das empresas, comportando o nivel de conhe-
cimento do nome da sua marca, o grau de lealdade que os seus clientes lhes oferecem, a per-
cecdo dos clientes relativamente ao grau de qualidade que estes associam aos seus produtos
ou servicos, bem como as associag¢des inconscientes entre caracteristicas diferenciadores e o
produto disponibilizado, realizadas pelos consumidores. A este respeito, o autor da o exemplo
da associacdo de caracteristicas como a pureza e capacidade flutuante a um sabonete, fruto de
um forte investimento por parte da empresa Procter & Gamble em incutir na sua comunica-
cao do produto (atualmente apelidada de marketing) estas caracteristicas, levando a uma con-
sequente indissociacdo involuntaria na mente dos consumidores.

Esse “conjunto de ativos” que compde o brand equity estéo interligados numa relagdo
simbidtica, em que quando um deles sofre uma alteracdo, por consequéncia 0s restantes senti-
rdo as repercussdes dessa metamorfose. Tal torna o valor da marca um ativo muito instavel e
que deve ser gerido cuidadosamente, contemplando sempre uma visdo holistica do todo em
cada umas das partes que é “manuseada”. Assim, Aaker (2009) definiu cinco categorias ful-
crais, que culminam na esséncia do valor da marca, sendo elas: a lealdade, a notoriedade, a
qualidade percebida, as associacdes a marca e outros ativos da marca. Estas categorias, bem
como as suas vantagens adjacentes formulam o que ficou conhecido como o “Modelo do Va-

lor da Marca” (Figura 1).
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Valor da Marca

. 1 1 1 1
Lealdade Notoriedade Qualldafde Associagdes a Outros ativos da
Percebida marca marca
* Redugdo dos
custos .de * Ancora para o e Motiva a e Ajuda o
Marketing . J
estabelecimento compra processamento
* Poder de associagOes . de informagdo
negocial ) *Posiconament
3 * Cria o da marca * Oferece * Confere
| ° Atracdoe familiaridade - motivagdo de = vantagem
retencdo de * Preco iti
: e Sinal de compra competitiva
clientes - e Criai
compromisso Cria interesse * Cria extensOes
* Tempo de « Marca a ser * Agiliza com atitude
resposta a considerada extensdes positiva
ameacas da
concorréncia
/ /

Cria valor para o cliente ao: Cria valor para a empresa ao aumentar:

1. facilitar o processo de interpretagdo da 1. eficiéncia e eficacia do Marketing

informagdo 2. lealdade a marca
2. dar confianga na decisdao de compra 3. margem de lucro
3. conferir satisfagdo no usufruto do 4. extensOes da marca

servigo ou do produto 5. Poder negocial

Figura 1 - Modelo do Valor da Marca Aaker (2009)

Dentro do contexto desportivo, é importante para os gestores desportivos determinar o
brand equity da organizacéo, seja ela um clube de qualquer modalidade, uma associa¢édo fede-
rativa ou um outro 6rgdo de indole similar, dado a intangibilidade de cada um dos seus recur-
sos (Ross, 2006; Villarejo Ramos & Velicia Martin, 2007). Para tal, Gladden et al. (1998)
formularam uma estrutura a partir da qual se agiliza o processo de determinacdo do valor da
marca de um clube universitario da primeira divisdo norte-americana. Esta estrutura baseia-se,
numa primeira fase, na determinacdo dos antecedentes que influenciam a marca, sejam eles
dentro do espectro do mercado, enquadrando-se neste: o sucesso desportivo, o treinador, 0
melhor jogador da equipa, a exposicdo mediatica regional, a localizacdo geografica, as forcas

competitivas e os fés/claque; ou no campo organizacional, envolvendo a reputacéo e tradicéo,
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a conferéncia em que se encontra (Este ou Oeste) e respetivo calendario, e por fim, o pacote
de entretenimento oferecido.

Na fase seguinte é integrado o modelo de Aaker, ilustrado na figura supramencionada,
que contempla a qualidade percebida, a notoriedade, as associacdes a marca e a lealdade veri-
ficada nos stakeholders dessa organizacéo. A partir destes conjuntos de informacdes, sao de-
terminadas as consequéncias, que incluem a exposicdo mediatica nacional, as vendas de mer-
chandise, os donativos, o0 apoio institucional da universidade, a atmosfera no recinto desporti-
vo e a venda de bilhetes. Resultando, por fim, na percecdo do mercado em relacdo a essa or-
ganizacéo desportiva.

O estudo da percecdo da marca €, como visto, indissociavel ao apuramento do valor da
marca, pelo que as organizacGes desportivas devem manter-se a par e no controlo da percecéao
que os seus stakeholders possuem do clube. A dimensdo e repercussdes desta matéria €, anu-
almente medida em dezenas, centenas e, por vezes, milhares de milhdes de euros, dependendo
da grandeza e notoriedade do clube de futebol que se esteja a analisar. Tal é mais importante,
em momentos de crise e défice, como o atual estado pandémico, provocado pelo COVID-19,
que incitou perdas estimadas em 751 milhdes de euros, apenas no que concerne ao valor da
marca dos 50 maiores clubes do futebol europeu. Este défice centrou-se na repercussao em
trés dos maiores meios de receitas dos clubes — assisténcia no estadio, audiéncias televisivas e
publicidade. O top 10 em valor de marca no futebol é ilustrado no seguinte quadro, que paten-
teia uma predominancia de clubes pertencentes a Premier League e uma acesa disputa entre
Real Madrid C.F. e F.C. Barcelona (Haigh, 2020).

Quadro 1 - Top 10 clubes de futebol em valor da marca (Adaptado de Haigh, 2020)

Clubes Valor da marca

) Real Madrid C.F. 1,419 M€
& F.c. Barcelona 1,413 M€
& Manchester United F.C. 1,314 M€
o Liverpool F.C. 1262 M€
Manchester City F.C. 1,124 M€
! F.C. Bayern Munich 1,056 M€
Paris Saint-Germain 966 M€
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& Chelsea F.C. 949 M€
£ Tottenham Hotspur F.C. 783 M€
@ Arsenal F.C. 719 M€

Num estudo avaliativo da dimensdo economica da marca dos “trés grandes” do futebol
portugués, bem como a sua representatividade no total valor financeiro do clube foi aferido
que o clube com maior valor da marca é o Futebol Clube do Porto, avaliado em 54,5ME€, se-
guido do Sport Lisboa e Benfica que ronda os 51,6M€, a frente do Sporting Clube de Portugal
(39,5M€). Em relacdo aos principais contribuintes para o valor econémico dos clubes, foi
constatado que a gestdo desportiva é responsavel por mais de 60% da contribui¢do, como se-
ria expectavel, contudo destaca-se que gestdo da marca surge a par da gestao financeira (com
15% de peso), o que demonstra a importancia de uma boa gestdo do brand equity dos clubes
de futebol (Lucena & Casaca, 2013).

2.2 Imagem de marca e a notoriedade no desporto

A imagem de marca € um conceito que se insere no estudo comportamental dos con-
sumidores, ja desde meados do século passado. De uma forma sintética, tendo em considera-
cdo o estado da arte atual, Rudo (2003) define-a como sendo o “resultado da sintese mental
feita pelo publico de todos os sinais emitidos pela marca, como: nome da marca, simbolos
visuais, produtos, anuncios publicitarios, patrocinios, mecenato, bases redaccionais, etc.”.
Desta forma, € possivel aferir-se que existe uma dicotomia entre a imagem de uma marca, ndo
sendo liquida que a imagem projetada é aquela que de facto sera percebida na mente dos con-
sumidores. Tal, deve-se ao alto teor subjetivo, que incorpora o processo de descodificacdo dos
elementos visuais de determinada marca e, ndo obstante existir uma comunicacdo de marke-
ting uniforme e coerente, tal ndo consegue prevenir alguns inevitaveis fatores de deformacéo
da imagem de marca de uma determinada organizacao.

Numa tentativa de assegurar a sustentabilidade da marca, Park et al. (1986) sugerem
um modelo de gestdo da marca, que vem colmatar uma lacuna no ramo, que até a data se as-
sentava em estratégias baseadas no ciclo da vida do produto, que embora direcionados a lon-
gevidade da marca, se centravam mais na performance das vendas, do que propriamente no
conjunto de atividades corporativas que afetam a imagem de marca da organizacdo. Este mo-
delo é denominado de brand concept management (BCM), em portugués, gestdo do conceito

de marca, e assenta em quatro fases distintas, a selecdo, a introducéo, a elaboracgéo e a fortifi-
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cacdo do conceito de marca para uma determinada organizagdo. Cada uma destas, é subdivi-
dida em trés conceitos genéricos de marca, as marcas funcionais, as simbdlicas e as marcas
experienciais. As primeiras sdo baseadas nas necessidades dos consumidores, sendo desenha-
das para colmatar uma lacuna do mercado, que ap6s uma analise de mercado se evidencie,
ainda que as mais bésicas, sdo por vezes as mais eficazes na sua fungdo. As marcas simbolicas
cumprem o proposito de identificacdo dos consumidores a um determinado grupo de interesse
ou um status social com o qual este se identifica. Por ultimo, as marcas experienciais sdo uma
gama que se caracteriza por produzir ou providenciar servicos apelativos as sensacoes, esti-
mulando os sensores cognitivos dos consumidores.

No mundo de desporto, dado a sua dimensé&o, perto dos 1,11 trilides de euros, as cam-
panhas de marketing trabalham a fim de criarem narrativas, se relacionarem com os consumi-
dores, bem como cumprir as suas necessidades. Cada marca pode adquirir mais do que um
conceito de marca, contudo geralmente existe sempre uma caracteristica mais vincada. As
proximas trés figuras representam exemplos de marcas inseridas no ambiente desportivo e que

comunicam de acordo com cada um dos conceitos referidos (funcionais, simbolicos, experi-

enciais) nas suas acdes de promocao da marca (Veerasamy, 2020).

Figura 2 - Torneio League of Legends 2016
Fonte: LoL Esports (2016)

Um simples exemplo de uma marca funcional é a League of Legends, este videojogo
reconhecendo a crescente inddstria dos Esports, estimando-se atualmente em perto de 600
milhdes de euros e com grande margem de progressdo, desenvolveu a sua marca em torno das
necessidades dos seus fas, através da realizagdo de eventos competitivos em estadios fisicos,
contando com milhares de adeptos, prémios aliciantes e formatos dotados de entusiamo e sus-

pense, como qualquer outro desporto consegue impor. Para além disso, o proprio jogo incen-
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tiva cada um a recrutar mais amigos, pelo que a expansdo do jogo é incessante, ja ultrapas-

sando mais as duas dezenas de milhdes de jogadores por dia (Madhavan, 2020).

L3 .-' 4
o i
P

g

S—

Figura 3 - Comunidade de CrossFit
Fonte: Freitas (2017)

O CrossFit € um programa de fitness, fundado no inicio do século XXI na California,
podendo atualmente ser encontrado em mais de 9000 de ginasios em todo o mundo. Esta mar-
ca norte-americana potencializou o seu negécio através de multiplos fatores, como a funciona-
lidade e competitividade dos seus exercicios, a motivacdo dos seus praticantes em se supera-
rem a cada treino, a agilidade em descentralizar o conceito, permitindo-lhe replicar-se em
inimeros ginasios, necessitando apenas de profissionais de desporto com licencas concedidas
pela propria marca. Todavia, 0 que torna esta marca diferenciadora e um sucesso é a comuni-
dade que envolve esta marca, dado que esta promove organizacdo de grupos que se motivam
mutuamente, mantendo cada membro implicado com o grupo e fidelizado com o0 mesmo e,

consequentemente, com o CrossFit, fazendo desta uma marca simbdlica (Hum, 2020b).
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Figura 4 - Motard com cdmara GoPro
Fonte: Farioff (2013)

No capitulo das marcas experienciais do mercado desportivo, destaca-se a GoPro, a
lider do mercado de action cameras, é reconhecida por permitir aos atletas de maltiplas moda-
lidades, como o surf, skateboard, motociclismo, entre outras dezenas de desportos radicais,
gravarem a sua experiéncia, através de uma perspetiva fotogréfica Unica, que inspira e motiva
o consumidor a mostrar as suas habilidades e partilha-la nas redes sociais, chegando assim, a
cada vez mais potenciais consumidores (Hum, 2020a).

O conceito de notoriedade, em inglés brand awareness, pode ser definido como um
dos graus mais inferiores do reconhecimento da marca, ou seja, a capacidade de os consumi-
dores identificarem 0 nome de uma marca. Num nivel mais alto dessa piramide encontram-se
a marcas top-of-mind, que consistem em marcas cuja notoriedade é tal que ndo é necessario
qualquer uso de ajuda, para que rapidamente o consumidor a identifique. Desta forma, uma
marca deste tipo é a primeira marca que o consumidor associa a determinado servi¢o, produto
ou mercado. Todavia, o conceito é dependente do contexto regional, existindo evidéncias de
que as marcas top-of-mind, variam consoante o pais onde se projeta um estudo de mercado
(Hakala et al., 2012).

Ainda assim, impde-se a questdo da correlatividade entre o grau de notoriedade de
uma marca e a sua motivacao para a compra, o derradeiro objetivo de uma empresa. Nesse
sentido, Hoyer & Brown (1990) procuraram estudar os efeitos da notoriedade da marca na
decisdo de compra dos consumidores, aplicando o estudo a produtos de uso comum, no caso
manteiga de amendoim. Os resultados do mesmo permitem concluir que a notoriedade da

marca tem uma forte influéncia na decisdo de compra do consumidor, especialmente nos mais
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inexperientes, levando-os a experimentar um menor nimero de possibilidades e a escolher a
marca mais reconhecida, mesmo quando esta ndo € a mais agradavel de acordo com 0s seus
critérios de satisfacdo. Tais resultados justificam o investimento que algumas empresas fazem
nas suas acdes de marketing, procurando criar maior awareness em torno da sua marca para
alcancar maior probabilidade de venda.

Os estudos desta area, aplicados ao desporto, surgem sobretudo na perspetiva de estu-
dar a notoriedade das marcas patrocinadoras dos clubes ou competi¢des. Sendo que a respeito
do futebol profissional, é evidenciado que os adeptos identificam de uma forma top of mind,
as marcas patrocinadoras das camisolas oficiais do clube, tornando relevante a visibilidade da
marca num recinto desportivo; ndo obstante haja uma distin¢do entre quais marcas fazem par-
te do leque de patrocinadores dos clubes, uma quota parte identifica algumas marcas como
patrocinadoras de um determinado clube, quando na verdade ndo o sdo, mas sim de um outro
clube, demonstrando que sdo marcas com alguma notoriedade, todavia associadas ao parceiro
incorreto; por fim, é possivel afirmar que os adeptos com lugar anual identificam com maior
facilidade e maior nimero o leque de patrocinadores do seu clube, quando comparados com
espectadores casuais (Biscaia et al., 2014).

No seu estudo, Reifurth et al. (2020) procuraram determinar o nivel de notoriedade de
um determinado clube de basebol, num grupo de criancas da localidade desse mesmo clube.
Para o efeito, foi solicitado a cada uma delas que desenhasse algo sobre o clube em questao,
num concurso cujo prémio eram bilhetes para um jogo. Os resultados vieram demonstrar que,
existiu uma significativa quantidade de alunos que recorreram ao uso de branded imagery, ou
seja, um conjunto de elementos identificativos de uma marca, tais como um logétipo, um slo-
gan ou até mesmo um hashtag utilizado nas redes sociais, para descrever o clube pretendido,
sendo o uso deste mais frequente entre alunos com frequéncia regular no estadio, bem como a
partir dos 7 anos de idade e de uma forma crescente, quanto mais velhos sdo. Para além disso,
o fator do sucesso desportivo da equipa parece ser um forte indicativo para a implicacdo dos
adeptos, dado que multiplos inquiridos esbocaram os resultados ou a tabela classificativa,
aludindo as boas prestacdes da equipa. Desta forma, o estudo permite identificar um défice de
reconhecimento de branded imagery na faixa etaria menor de 7 anos.

Estudos sobre a notoriedade no desporto tém sido conduzidos no futebol brasileiro,
tanto masculino como feminino. No primeiro € investigada a influéncia de um protagonista na
notoriedade da equipa no geral, no caso o jogador Neymar Junior e a Selecdo Nacional Brasi-
leira presente nos Jogos Olimpicos de Londres em 2012. As evidéncias apontam para uma

correlacéo entre a notoriedade do jogador e da selecdo, devido ao historial da propria selecéo,
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que habitualmente apresenta sempre um ou dois atletas de destaque, que alavancam a equipa a
bons resultados e ao reconhecimento mundial. J& no estudo aplicado ao futebol feminino, este
é incidido na década de 90, analisando-se as capas de uma revista, que demonstraram algumas
problematicas da época, desde o preconceito, a injustica salarial e falta de condicGes para trei-
nar durante a época. O estudo releva assim uma notoriedade bifurcada, sendo por um lado o
futebol feminino conotado pela qualidade do seu jogo, contudo ainda se verificava uma avali-
acao das jogadoras com base em atributos ndo desportivos, como o seu aspeto fisico e a bele-
za (Daronch, 2013; Salvini & Janior, 2013).

2.3 ldentidade, reputacgdo organizacional e o desporto

Os estudos sobre a identidade organizacional surgem em meados da década de oitenta
do século XX, como objeto de estudo para a teoria organizacional, baseando-se, numa primei-
ra instancia, em literatura das areas da sociologia e da psicologia social. A sua pertinéncia
surge como resposta a dilemas organizacionais, quando solugcdes simples e préaticas ndo con-
seguem atender as necessidades, exigindo assim, que seja questionada a identidade da organi-
zacdo, ou seja, que comportamento/atitude condiz melhor com determinada situacéo, do ponto
de vista dessa organizacdo. Assim, os critérios da decisdo deverdo basear-se nos seguintes
atributos de identidade organizacional: atributos centrais, vistos como aquilo que é a esséncia
da organizacao; atributos distintivos, isto €, que aquilo que a distingue da concorréncia; e atri-
butos de continuidade temporal ou duradouros, que se encontram de tal forma enraizados na
historia da organizacdo que sdo incontornaveis (Stuart & Whetten, 2004).

Mais tarde, Whetten (2006) veio reforcar a sua inicial conceptualizacdo do termo iden-
tidade organizacional, que se encontrava em grande demanda, em estudos académicos, tendo
estes, contudo, identificado inconsisténcias na definicdo das propriedades distintivas propos-
tas. Desta forma, comecgou por reforcar o uso da terminologia CED (Central, Enduring and
Distinctive), para definir os critérios de decisdo da organizacdo, ndo encontrando diferencas
entre os primeiros dois termos e os utilizados em algumas obras (core em vez de central e
continuous em alternativa a enduring), ja o termo distinctive consegue capitalizar o duplo
significado que explica que determinada organizacdo para além de diferente é também melhor
do que as restantes. Para além disso, o conceito de identidade organizacional por si formulado
é centrado em volta da identidade da propria organizacédo, ao invés das maultiplas identidades
que constituem o corpo laboral da organizacdo. Por ultimo, o autor reforca que as fronteiras

do que trata este conceito sdo suficientemente extensas, para que este possa ser oportunamen-
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te utilizado em estudos empiricos aplicados ao contexto empresarial.

No ramo do desporto, a necessidade de aprofundamento nesta matéria explica-se pela
conjuntura atual, no que diz respeito as redes sociais e seu crescimento exponencial. A esse
propdsito se tem motivado estudos na area da influéncia da presenca online das organizacGes
desportivas, nomeadamente os clubes de futebol. Estes tem levantado o véu da realidade atu-
al, que aponta para uma indistin¢do entre o conceito de imagem e identidade, devida a cocria-
¢do que se tem dado, por parte de consumidores e os oficiais canais dos clubes, ja que os pri-
meiros, via redes sociais, promovem e criticam a instituicdo nesses canais, onde a audiéncia €,
por vezes, a escala mundial (McCarthy et al., 2014a).

A reputacdo organizacional é um ativo intangivel detido pelas organizac¢des, podendo
esta ser positiva ou negativa. Este bem € essencial para todo o conjunto de stakeholders de
uma organizacdo, pois cria good will (boa vontade) para situacdes de crise ou para novos lan-
camentos, por exemplo. Particularmente na Gtica dos consumidores, a reputacao serve de sinal
subjacente de qualidade da sua carteira de oferta. Enquanto os colaboradores, quando em em-
presas de reputacdo elevada, geralmente tem indices motivacionais e de producdo mais eleva-
dos, bem como a disponibilidade em laborar por menor remuneracdo (Cornelissen, 2008).

Berens & van Riel (2004) realizaram uma revisao de literatura sistematica a fim de se
instigar o estudo acerca da reputagdo organizacional, tendo identificado trés correntes princi-
pais de pensamento a este respeito. A primeira baseia-se nas expectativas sociais, que dizem
respeito a constructos mentais formados pelos consumidores, que esperam determinadas ati-
tudes e acOes de uma determinada organizacdo, durante o decorrer da sua atividade, tais como
o dever de ter preocupacdes com a sua pegada ecoldgica, entregar produtos/servi¢cos com qua-
lidade e também estabelecerem preocupacdo com a sustentabilidade financeira dessa organi-
zagdo. A segunda corrente de pensamento é a da “Personalidade Corporativa”, ou seja, a cren-
ca de que cada organizacao é capaz de ser descrita em tracos de personalidade, usualmente
associados aos seres humanos, e que ajudam a explicar o comportamento dessa mesma orga-
nizagdo. Ora, os estudos efetuados nesta matéria, ao contrario da primeira corrente, nem sem-
pre sdo avaliativos, pelo que o fator que determina se a personalidade de determinada organi-
zacdo é positiva, reside na condicdo de essa corresponder a personalidade de quem a avalia
nessa vertente, tornando esta subjetiva. A terceira e Gltima corrente € a do conceito de confi-
anga, incidindo mais os estudos em organiza¢des com atividade business to business, isto &,
fornecedores/produtores de outras empresas. A confianga é um construto cimentado em dois
tracos, a capacidade de manter uma promessa, também chamada de confiabilidade, e a dispo-

nibilidade em atuar no sentido de beneficiar todas as partes envolvidas, apelidada de benevo-
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Iéncia. J& ao nivel do business to consumer, ou seja, negdcios com ligacdo direta aos consu-
midores, a literatura aponta para a importancia da credibilidade debitada pelos consumidores
numa marca, ou seja, na aceitacdo de uma afirmacéo corporativa como verdadeira, estando
por isso, interligada com a capacidade de persuasdo de uma organizacdo nas suas comunica-
¢oes de publicidade.

Um exemplo de como o sucesso desportivo e a gestdo estratégica dos recursos de uma
organizacdo desportiva, pode ter impactantes repercussdes na reputacdo dessa mesma organi-
zacdo € o estudo de caso realizado acerca da equipa de basquetebol universitario da Universi-
dade de Gonzaga. Conhecidos como Bulldogs, e pese embora se inserirem numa conferéncia
de nivel competitivo inferior, teoricamente, esta equipa adotou uma postura muito assertiva
em relacdo a gestdo dos seus recursos, formulando um fator distintivo que Ihe tem permitido
em diversas dimensfes distanciar-se das demais universidades do seu nivel competitivo,
aproximando-se cada vez mais do patamar mais alto das equipas da NCAA. Os resultados
desportivos tiveram repercussdes em diversas areas da universidade, como 0 aumento da sua
reputacao, possibilitando a melhoria de uma das mais importantes fontes de recursos financei-
ros: a atracdo de investimento de marcas e patrocinios. E é particularmente neste capitulo que
reside uma das virtudes de Gonzaga, que lhe permite ndo sé suster a sua vantagem competiti-
va, como nutri-la. Dado que, a partir desse investimento existe uma aplicacdo sustentavel do
mesmo, melhorando consequentemente o seu programa atlético e as suas infraestruturas. Esta
ideologia de gestdo promove o melhoramento continuo e progressivo, para além de assegurar
a sustentabilidade dos resultados desportivos, a partir da retencdo dos atletas e restante staff
técnico, bem como através de um recrutamento de talento de maior valor. Desta forma, a ges-
tdo estratégica da Universidade de Gonzaga, traduz-se em: atracdo de estudantes, em namero
e qualidade (tanto no panorama académico, como desportivo); atracdo de um maior investi-
mento no programa desportivo, bem como geracao de interesse em parcerias estratégicas com
empresas, que procuram promover a sua marca associando-se a universidade. Por consequén-
cia, também a notoriedade reputacdo de Gonzaga sai beneficiada, o que para além das regalias
anteriormente referidas, permite igualmente obter um maior reconhecimento por partes dos
seus stakeholders e impulsiona a geracdo de negdcios em torno da universidade (K. S. Ander-
son & Birrer, 2011).

2.4 DimensGes da percecdo dos clientes no mercado desportivo

De acordo com o Dicionério da Lingua Portuguesa, a palavra “satisfacao” representa o
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ato ou o efeito de satisfazer, saciar ou agradar, remetendo para o contentamento ou alegria de
uma pessoa (Porto Editora, 2018). J& no contexto empresarial, o conceito de satisfacdo, mais
frequentemente enunciado para tratar da relacdo empresa/clientes, levanta maiores interroga-
coes e diversidade de defini¢cbes. Nao obstante, identificam-se trés componentes genéricas,
que aproximam o conjunto total de definigdes: a primeira tem haver com o reconhecimento da
satisfacdo dos clientes, como uma resposta emocional ou cognitiva; em segundo lugar, essa
mesma resposta deve-se a experiéncia que envolveu todo o processo, desde a expectativa cri-
ada, a pré-aquisicdo, a compra € 0 momento pos-venda do produto ou servico prestado pela
empresa; por Gltimo, também é comum que se considere que essa resposta ocorre num deter-
minado espacgo temporal que sucede a compra (Giese & Cote, 2002).

Uma questdo que se impde relativamente a satisfacdo dos clientes, é a quantificacdo
monetaria que o tema representa, para os resultados financeiros das empresas. Nesse sentido,
Rust & Zahorik (1993) propuseram uma estrutura matematica que permite calcular o valor
que a satisfacdo dos clientes tem para a organizacdo, permitindo-lhe, a semelhanca das restan-
tes atividades dos departamentos da empresa, quantificar os custos e proveitos dos programas
desenhados para esta problematica, permitindo computar a existéncia de lucro ou prejuizo.
Para o efeito da estrutura matematica, sdo entdo identificados os elementos cruciais da satisfa-
cao para esse determinado negdcio, destacando-se no caso apresentado, aplicado a um banco:
a simpatia, o grau de conhecimento que o banco tem dos seus consumidores, das suas neces-
sidades, o numero de caixas de levantamento que existem, o nimero de banqueiros disponi-
Vveis, 0 custo da conta corrente, a proximidade entre a residéncia e o banco, a proximidade
entre o banco e o local de emprego e, por fim, a conveniéncia de deslocacdo ao banco. Estes,
como referido, devem ser ajustados ao negocio e empresa em estudo.

Na perspetiva do marketing, existe uma relacdo simbidtica entre a quota de mercado
do produto e a satisfacdo dos clientes, na medida em que esta é importante para a retencao de
clientes, que € peca fulcral na manutencédo e expansao da quota de mercado. Todavia, existem
indicacdes de que uma maior percentagem de market share, podera representar uma descida
na satisfacdo, facto explicado pela atragdo massiva de clientes com expectativas e necessida-
des mais divergentes. Uma qualquer empresa, inserida no seio empresarial sueco, que aumen-
te em pelo menos um ponto percentual a sua taxa de satisfacdo dos clientes, representa um
acréscimo de cerca de 6,3M€ nas receitas da empresa, num espacgo de cinco anos, 0 que se
traduz em 11,4% do ROI, ou seja, o retorno de investimento realizado (E. W. Anderson et al.,
1994; Rust & Zahorik, 1993).

No ambito do desporto, um grande conjunto de fatores necessitam de ser geridos por
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forma a que os consumidores (adeptos) sintam uma experiéncia positiva, ndo obstante ao fac-
to de que resultado do jogo (ou da prova) em si, ndo poderem ser influenciados pelo departa-
mento de marketing e serem teoricamente dos principais determinantes da satisfacdo dos
mesmos. Acontece que, num estudo aplicado a 15 clubes da primeira liga de futebol australia-
no, aplicou-se um questionario que visava compreender a satisfacdo dos socios dos clubes,
que tinham aumentado substancialmente na ultima década, e os resultados do mesmo surpre-
enderam os autores, na medida em que estes apontam para uma maior importancia na quali-
dade do servico prestado nos jogos, do que propriamente o resultado obtido pela sua equipa.
Tal permite aos clubes trabalhar a organizacéo dos jogos de uma forma mais independente, na
medida em que seu trabalho ndo ira ser avaliado com base no resultado, mas na experiéncia
em si (Shilbury et al., 2020).

A fidelidade dos consumidores € um dos resultados obtidos a partir de uma boa gestao
do relacionamento por parte da organizacdo. Esta relacdo é afetada por trés antecedentes, o0s
cognitivos (acessibilidade, confianca, centralidade e claridade), os afetivos (emocdes, estados
de espirito, efeito primario e satisfacdo) e os conativos (custos de mudanca e afundados e a
expectativa), para além das normas sociais e das influéncias situacionais. No core da relacdo
encontram-se a atitude relativa a organizacao, caracterizada pela diferenciacdo que o cliente
faz da empresa em relacdo as demais, e a repeticdo do patrocinio, que se caracteriza pela fre-
guéncia da aquisicdo de determinada marca (Dick & Basu, 1994).

Assim, a fidelidade, na sua forma mais consolidada, pode ser dimensionada a partir do
efeito de correspondéncia entre uma favoravel atitude relativa a organizacdo e uma alta fre-

quéncia de repeticdo de patrocinio, como se ilustra no seguinte quadro.

Quadro 2 - Relacdo entre atitude relativa e comportamento dos consumidores (Adaptado de Dick & Basu, 1994)

Repeti¢édo do Patrocinio

Alta frequéncia Baixa frequéncia
Favoravel Fidelidade Fidelidade Latente
Atitude Relativa Desfavoravel Fidelidade Ilegitima Sem Fidelidade

Um cliente fidelizado representa um valioso contributo financeiro para uma empresa,
dado que este ira praticar o word-of-mouth, isto é, o estabelecimento de comunicag&o, entre
duas ou mais pessoas, num contexto informal, onde pelo menos uma delas veicula o seu juizo

de valor relativamente a determinado produto ou servico, que tenha consumido. Esta daré a
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sua apreciacdo pessoal, geralmente positiva, aumentando a notoriedade, melhorando a sua
imagem organizacional, assim como a reputacdo da marca. Todavia, nem sempre o word-of-
mouth é positivo, pelo que é importante que a cada um dos clientes seja providenciado um
servigo que permita criar uma tendéncia positiva e de afeto pela marca (Westbrook, 1987).

No contexto de uma organizacdo desportiva, € convencionado que a satisfagéo dos cli-
entes é influenciadora da fidelizacdo dos mesmos, mediando-se esta relagdo com base na con-
fianca e no comprometimento. A multidimensionalidade destas relacfes obriga a que as orga-
nizacOes desportivas explorem cada uma das dimensfes de forma intensiva, por forma a ex-
ponenciarem as potencialidades de montarem uma carteira de clientes, totalmente fidelizados
e comprometidos com a sua organizacao (Javadein et al., 2008).

O reconhecimento é um importante fator a considerar na gestdo de uma marca, dada a
saturacdo de mercado, que se tem vindo a verificar. O reconhecimento é um importante fator a
considerar na gestdo de uma marca, dada a saturacdo de mercado, que se tem vindo a verifi-
car. Nesse sentido, uma forma de melhorar esse aspeto, € através do desenvolvimento de um
design de marca diferenciador. Assim, a teoria dos sinais, permite uma analise semantica do
design de produto de uma empresa, através da sua desconstrucdo nos elementos presentes na
estrutura R-O-1, que diz respeito as variaveis: Representamen, uma caracteristica no design
gue manifesta determinada atitude da marca; Object, um objeto de referéncia que concerne ao
valor da marca; e o Interpretant, ou seja, o efeito interpretativo do desenho. Tal pode ser apli-
cado ao contexto de uma marca desportiva, como o Futebol Clube do Porto, a titulo de exem-
plo, onde o design das suas camisolas oficiais da época 2020/2021 (R), pretendem representar
a mistica do clube, através das riscas azuis e brancas e do mote anual do clube “Nacio Porto”
(0), sendo interpretada pelos seus adeptos como um sinal de vitalidade e de senda vitoriosa
(I). Este exemplo € ilustrado na seguinte figura (F.C. Porto, 2020; Karjalainen & Snelders,
2010; Peirce, 1992).
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Figura 5 - Estrutura R-O-l aplicada ao F.C. Porto (Adaptado de: Karjalainen & Snelders (2010))

A relacdo entre o reconhecimento de uma marca e a sua identidade visual é simbiotica.
A identidade representa tudo aquilo que os stakeholders poderéo recordar, pelo que existe um
especial cuidado no desenho e na historia por detrés de todo o conjunto de elementos gréficos,
como o log6tipo, a tipografia, as cores institucionais e slogans apresentados pela organizacao.
Existindo evidéncias de que fatores como a consisténcia e transparéncia na construcao da
identidade visual da organizacdo, aumenta os seus indices de visibilidade (van den Bosch et
al., 2005).

Uma das praticas mais comuns para um melhoramento dos indices de reconhecimento
e recordacdo de uma marca sdo 0s patrocinios, um investimento elevado, contudo com resul-
tados significativos. De facto, evidenciam-se correlacdes entre o nivel de recordacao e de pre-
feréncia das marcas, no contexto de eventos de golfe e ténis, embora tal esteja dependente da
indUstria em que a marca se insere. Para além disso, é preciso ter em consideracdo que, tra-
tando-se de patrocinios de eventos desportivos televisados, o elevado nimero de espectadores
implica o alcance, ndo s6 de mais potenciais clientes, como de pessoas sem interesse ou sem
preferéncia pela marca (Nicholls et al., 1999). Nesse sentido, é explorado, de forma inovado-
ra, as potencialidades da inclusdo de marcas nos videojogos, uma inddstria desportiva em
crescente. Todavia, quando comparado ao tradicional patrocinio em eventos desportivos, as
evidéncias apontam para uma maior taxa de recordagdo das marcas neste tipo de evento, do
que em videojogos. Estes resultados sdo obtidos através de a analise de um evento televisivo
de NASCAR e um videojogo dessa mesma associacdo automobilistica (Walsh et al., 2008).

No desporto, tal como em qualquer outra indUstria, o objetivo final da organizacéo tra-
ta de assegurar a sua sustentabilidade, obtida através do lucro financeiro, que se representa

pelo contrabalanco entre os seus custos e 0s seus proveitos. Para esse efeito, é essencial que
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esta cumpra com um conjunto de expectativas que 0s seus clientes possuem. Esta matéria é
usualmente mais explorada no contexto da satisfagcdo dos clientes, onde o conjunto de expec-
tativas criadas em torno do mesmo sédo utilizadas como meios de avaliacao, baseando-se em
anteriores experiéncias com produtos similares (Cardozo, 1965).

Zeithaml et al. (1993) propdem um modelo concetual que determina os principais de-
terminantes das expectativas dos clientes, sendo este composto por quatro sec¢des: a compo-
nente do servico expectavel, o nivel mais provavel de encontrarem; os antecedentes do servi-
co desejado, que reflete aquilo que estes querem; os antecedentes do servigo adequado, 0S
indices de qualidade que estdo dispostos a aceitar; e os antecedentes de ambos (desejo e ade-
quabilidade). Este modelo faz uma distingdo da avaliagdo da satisfagdo do servigo, por parte
dos clientes, no sentido em que apenas na avaliagdo das suas expectativas se contempla a re-
levancia do servigo premeditado por estes stakeholders.

Posto isto, parece evidente a necessidade de compreender a génese da expectativa do
cliente, bem como de forma as organizacdes desportivas podem influencia-la em seu favor
(Robinson, 2006). Ainda assim, o atual estado de arte, aplicado ao desporto, nomeadamente
no basquetebol e futebol, apenas centra o estudo esta matéria, contemplando-a como um dos
componentes com forte influéncia na satisfagdo dos clientes. Desta feita, € convencionado que
as expectativas criadas no pré-jogo pelos adeptos, a sua identificacdo com a equipa e a quali-
dade da equipa adversaria, influenciam, em Gltima instancia, a satisfacdo dos mesmos, com a
sua decisdo de ter comparecido no estadio para o jogo (Beccarini & Ferrand, 2006; Madrigal,
1995; Theodorakis et al., 2011; Theodorakis & Alexandris, 2008).

Os clientes séo individuos ou um conjunto deles, aos quais sdo providenciados servi-
cos ou produtos, caracterizando-se pelas suas determinadas necessidades. As necessidades
humanas sdo estudadas no ambito da gestdo de recursos humanos, com o intuito de compre-
ender a forca das suas motivacOes. Estas necessidades sdo piramidalmente hierarquizadas,
constituindo-se da base ao topo o conjunto de necessidades mais urgentes a serem satisfeitas,

como ilustra a seguinte figura (Maslow & Lewis, 1987; Mcleod, 2007).



32

«Criatividade
Potencial
*Propo6sito moral
Confianca
Estima *Reconhecimento
*Respeito
* Amor
Social *Amizade
«Familia
*Salde
Seguranga *Emprego
Estabilidade financeira
*Agua
Fisiologia *Comida
» Abrigo

Figura 6 - Piramide das necessidades humanas (Adaptado de: Maslow & Lewis (1987))

Para cada um destes degraus de necessidades podemos encontrar um produto ou servi-
co construido em torno do objetivo de o satisfazer. E durante algum tempo acreditou-se que
era o papel do marketing, construir através da sua comunicacdo, impulsos e desejos, que fos-
sem criar uma nova necessidade, contudo, verifica-se que sdo os proprios consumidores que
criam as suas necessidades e as comunicam, tacitamente, pelo que as empresas devem, ao
invés, procurar “ouvi-los” (Smith, 2012).

Na perspetiva de Kurtzman & Zauhar (2005), as necessidades dos clientes do despor-
to, nomeadamente em turismo desportivo, sdo Unicas, ja que para melhor compreendé-las, ha
que achatar esta piramide, colocando todas as necessidades ao mesmo nivel, pois para estes
ndo h& ordem particular que se possa generalizar. Sendo alguns exemplos das suas necessida-
des em relacdo ao produto ou servico: o0 sentimento de conquista; a independéncia; o reconhe-
cimento; a dominancia; a diversdo; a novidade; e a seguranca.

O departamento responsavel pela tarefa da gestdo das necessidades dos clientes é, ge-
ralmente, 0 da gestdo do relacionamento dos clientes, também apelidado de Customer Relati-
onship Management (CRM). Neste sdo desenvolvidas multiplas estratégias desenhadas para o
melhoramento da relacdo organizac¢do/consumidor, sendo uma delas a estratégia direcionada a
satisfagdo das suas necessidades. Esta estratégia é exponenciada pela equipa de vendas, que
melhor desenvolve as competéncias da gestdo do conhecimento e do marketing de relaciona-
mento. O método mais usual para a recolha de testemunhos que indiquem as necessidades dos
consumidores sdo as entrevistas ou 0s grupos de foco, todavia, € demonstrado que o User-

generated Content (UGC), ou seja, 0s contetdos produzidos, de forma isenta, pelos consumi-
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dores, seja nas redes sociais ou outros meios, sdo0 um recurso viavel e importante para o de-
senvolvimento de novos produtos ou servi¢os (Arnett & Badrinarayanan, 2005; Timoshenko
& Hauser, 2019).

As necessidades dos clientes do desporto, podem e devem entéo ser exploradas atraveés
destas ferramentas mencionadas, mais frequentemente utilizadas noutras industrias, contudo,
é ponto assente que as necessidades especificas encontradas no desporto, sdo dependentes da
expectativa em torno do clube, variando esta consoante o nivel competitivo em que a equipa
se enquadre (Robinson, 2006; Williams & Chinn, 2010).

A influéncia das caracteristicas demogréaficas no desporto evidencia-se nomeadamente
na definicdo nas politicas desportivas, definidas pelos érgdos superiores que regulam o des-
porto, a nivel internacional, nacional e associativo. No caso particular de Portugal, verifica-se
uma tendéncia para o envelhecimento populacional, sendo que cerca de 20% da populacdo
portuguesa se encontra na faixa etaria até aos 20 anos e 30% acima dos 60 anos. Estas altera-
cOes demograficas implicam alteracdes nas atitudes e valores que caracterizam a populagéo
no ativo. A compressdao demografica, traz menor acessibilidade ao desporto, 0 que consequen-
temente, leva a um menor nimero de praticantes jovens e a um nivel de captacdo mais fraco
(Comité Olimpico de Portugal, 2015).

2.5 A importancia da diferenciagdo no mercado desportivo

Todas as empresas, independentemente da especificidade dos seus negocios e indls-
trias, estdo sujeitas as alteracdes e consequéncias oriundas do ambiente em que se insere. Um
dos momentos-chave a este respeito, foi a revolucdo da informacdo, que trouxe novos desafi-
0s, ao proporcionar uma globalizacdo da economia, que abriu aso a concorréncia internacio-
nal; conferiu uma vantagem competitiva as empresas com acesso a informacdo, para melhorar
a sua performance comparativamente aos seus concorrentes; proporcionou o desenvolvimento
de novos negocios, aumentando ainda mais a concorréncia. Esta vantagem competitiva pode
ser constituida através de um de dois meios: ou através da oferta de um servigo diferenciador,
ou recorrendo a uma estratégia de reducéo de custos (Porter & Millar, 1985).

Quando analisando um ambiente competitivo de uma organizacdo, é inevitavel o re-
curso as cinco forgcas que moldam a concorréncia. Estas forcas sdo as principais influenciado-
ras dos resultados financeiros da empresa, sendo gque a intensidade de cada uma delas varia,
em consonancia com a inddstria em estudo. Geralmente, quanto maior for a for¢a, menor sera

a margem de lucro, pelo que é importante, para além de identificar e estimar essas forcas,
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também encontrar mecanismos que permitam atenué-las. Porter (2008) considera que as for-
cas sao:

1. Poder de negociacao dos fornecedores — que pode ser neutralizado através de uma
estandardizacdo das matérias-primas necessarias, facilitando a mudanca de forne-
cedor;

2. Ameagca de produtos substitutos — que podem ser combatidos com melhorias na
oferta, oferecendo maior acessibilidade ao produto ou servico;

3. Poder de negociacdo dos clientes — combativel através de uma expansao dos servi-
cos prestados, por forma a aumentar a dependéncia na marca;

4. Ameaca de entrada de novos concorrentes — uma forga que pode ser atenuada,
através da elevacdo das barreiras a entrada na industria, com o investimento num
determinado departamento;

5. Rivalidade entre os concorrentes — a resposta mais adequada para combater 0s
concorrentes j& estabelecidos no mercado é através da diferenciag&o.

Estas forcas sdo aplicaveis ao desporto, facilmente identificando-se o representante de
cada um deles, como por exemplo no futebol: os fornecedores podem ser os clubes formado-
res de atletas na sua academia, vendo na sua alienagéo a sua maior receita para retorno de in-
vestimento; a ameaca de produtos substitutos pode ser representada pelo asseédio dos clubes a
determinado jogador do clube, visando que este entre em litigio com o empregador ao entrar
no ultimo ano de contrato, altura em que passa a poder assinar livremente com qualquer clu-
be; na perspetiva do clube como vendedor, o poder negocial dos clientes pesa sobre multiplos
fatores como o fair play financeiro, a satisfacdo dos atletas, entre outros; a ameaca de entrada
de novos concorrentes advém, sobretudo, do poderio financeiro que alguns clubes estdo a ar-
recadar, insurgindo o mercado de transferéncias com propostas inalcancaveis; por fim, a riva-
lidade entre os concorrentes € algo inevitavel no desporto, sendo a identificacdo com o clube,
o0 palmarés e os valores do clube, 0 maior porta-bandeira de cada organizacéo desportiva. Ca-
da vez mais se podem encontrar estudos e casos praticos do uso desta ferramenta da gestéo,
aplicando-os a gestdo profissional de organizagcfes desportivas (Mauws et al., 2007; Nasci-
mento, 2015).

Como visto, a diferenciacdo € aquilo que distingue a organizagdo das demais concor-
rentes. Uma forma estratégica de singularizacdo ou distanciamento da concorréncia, passa
pela definicdo da apelidada proposta de valor Gnica, ou Unique Selling Proposition. Esta pro-

posta baseia-se nos beneficios racionais do produto ou servigo prestado, caracterizando-se por
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trés qualidades primordiais: ser Unico, apresentando caracteristicas diferentes de todos os con-
correntes; apelativo & venda, ou seja, representar algo verdadeiramente valorizado pelos clien-
tes; e por fim, deve apresentar uma proposta curta, veridica e exequivel. No fundo, esta pro-
posta representa uma alavancagem e aproveitamento de determinada caracteristica diferencia-
dora, até ao seu potencial maximo (Clark, 2011; Levitt & Levitt, 1986).

O USP ¢ tdo apelativo quanto a sua capacidade de criar um fogo entre aquilo que ofe-
rece face a concorréncia, o seu foco incansavel em satisfazer algo valioso para o seu target e,
ser algo factual que cumpre com as promessas do slogan, determinado para realcar a proposi-
¢do. E importante realcar que esta ndo devera ser baseada em torno de meras promogdes ou
saldos, ja que estas sdo facilmente imitaveis e superadas pela concorréncia (Gotter, 2019).

O futebol americano é um dos desportos com maior audiéncia, em todo o mundo,
principalmente no pinaculo da sua época desportiva, o Super Bowl, que contou na sua Ultima
edicdo, em 2020, com cerca de 99,9 milhdes de espectadores televisivos e perto de 44 milhdes
de interagcOes nas plataformas Facebook, Instagram e Twitter (Nielsen, 2020). A dimens&o
dos nameros verificados nas redes sociais, crescem de ano para ano, ajudando a reforcar a
necessidade da associacao de futebol americano em diversificar os seus contetidos, tornando-
0s tecnologicamente mais avancgados, com melhor qualidade e personalizagéo, bem como com
um acesso exclusivo, que engaja os fds numa comunidade fidelizada (Deutsch et al., 2020).
De facto, os USP’s dos franchises da NFL residem, por norma, em torno de entre um ou qua-
tro fatores diferenciadores: a acessibilidade aos contetdos, tal é a quantidade de momentos
durante a época em que € possivel acompanhar a par e passo cada equipa, nos campos de trei-
no, torneios de pré-temporada, dia do draft (onde sdo selecionados os novos jogadores), para
além do proprio espetaculo montado no dia de jogo, com bandas, mascotes e grupos de danca;
0 “jogo dentro do jogo”, ou seja, a multiplicidade de jogos interativos e de apostas relaciona-
dos com o desporto, através de ligas de fantasia e vota¢fes das mais variadas categorias, co-
necta os fas ao jogo de uma forma impar, implicando-os com o resultado; a brevidade da tem-
porada, que possui apenas entre 12 a 16 jogos por época é importante para a cativacdo de uma
maior comunidade, dado que cada vez mais o0s espectadores valorizam a fugacidade e ofere-
cem menor atencdo durante longos periodos de tempo, sendo assim mais facil manterem-se
atualizados com a atualidade da liga ou da sua equipa; a descartabilidade dos melhores atletas,
ao contrario do que acontece na NBA, é também uma vantagem, pois ndo existe uma depen-
déncia tdo evidente no sucesso e durabilidade na equipa de um atleta, havendo uma maior

ligacdo a equipa do que propriamente uma vassalagem a qualidade individual (Last, 2012).



36

3. Metodologia

Neste capitulo sera apresentada a metodologia convencionada para serem alcancados
0s objetivos, assim como resolver o problema de pesquisa definido. Os métodos que se apre-
sentam de seguida contemplam o tipo de estudo, a populacéo, a amostra, as fontes de infor-
macao, os instrumentos utilizados, os procedimentos de aplicacdo dos mesmos, além da forma
como se processara a analise dos dados.

A finalidade do presente estudo ¢ identificar e compreender qual a percecdo da marca
dos clientes de uma escola de futebol, para além de avaliar a sua satisfacdo com 0s servicos
prestados, e esta enquadrada na visdo e estratégia delineada pelo clube de futebol no qual in-

cide.

3.1 Tipologia do estudo, populagdo e amostra

O tipo de pesquisa executada pode ser qualificado com varios termos, devido as vicis-
situdes inerentes ao estudo e a forma como foi projetado. O presente trabalho pode configu-
rar-se como sendo uma pesquisa exploratéria, dado que, tal como é definido por Theodorson
& Theodorson (1969) é feito um estudo preliminar sobre os conceitos e estudos existentes,
com o objetivo de aumentar a precisdo dos parametros e a compreensao do investigador sobre
0 tema, que consequentemente leva a tomadas de decisdo mais informadas, tais como a da
definicdo do problema, formulacéo de hipoteses e a escolha das ferramentas. Pese embora seja
rara a sua utilizacdo dessa forma, como descreve Piovesan & Temporini (1995), a pesquisa
exploratéria como base primaria para um outro tipo de estudo habilita o investigador de um
conhecimento mais aprofundado e de uma perspetiva da area de estudo mais proxima da rea-
lidade.

Este trabalho pode ainda ser definido como sendo uma pesquisa descritiva transversal
unica. Uma pesquisa descritiva é definida por Dulock (1993) como sendo uma pesquisa cujo
propdsito primordial passa por descrever de forma pormenorizada, eficaz e sistematica algum
fendmeno, evento, caracteristica, individuo ou um grupo deles. Sendo que usualmente se foca
numa determinada varidvel ou procurando encontrar relag6es de influéncia entre mais do que
uma. A premissa que a valida é a de que os problemas que o investigador formula podem ser
dissecados e resolvidos, através da observacgdo, descricdo e analise dos dados recolhidos a
esse respeito (Koh & Owen, 2000; Lambert & Lambert, 2012; Nassaji, 2015). Um estudo
transversal Unico €, conforme indica 0 nome, um estudo aplicado numa Unica instancia, sendo

que envolve um conjunto de etapas tipicas: a definicdo da populacdo de interesse (clientes da
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organizacéo); estudo de uma amostra dessa populagcdo, com o recurso a uma ferramenta como
um questionario; e por fim, a determinacdo dos fendmenos a estudar e a forma como estes
serdo mensurados, em busca da presenca ou auséncia da hipdtese desenvolvida (Bastos &
Duquia, 2007).

Segundo Vieira (2002), a pesquisa descritiva e a exploratoria sdo duas das tipologias
mais utilizadas no ambito dos estudos de marketing, nomeadamente em estudos de mercado
cujo intuito é o tracamento do perfil dos clientes, a sua percecao e satisfacdo. Facto que sus-
tenta as escolhas determinadas para o presente estudo. Ainda, trata-se de uma pesquisa de
mercado interno, uma vez que procura recolher a opinido dos clientes ja adquiridos pela orga-
nizacdo, oferecendo assim uma perspetiva sobre a sua marca, com base na experiéncia pessoal
vivida desde o ingresso do seu educando na escola (Burns et al., 2019).

Cumprindo os pressupostos sumarizados de uma pesquisa de marketing, de acordo
com Malhotra & Dash (2001): identificacdo do tipo de informacéo pretendida, recolha dos
dados, andlise e transformacdo em informacdo, que posteriormente é utilizada para melhorias
do processo de tomada de decisdo da organizacdo. Este tipo de estudo surge como alternativa
aos tradicionais estudos de mercado, dirigidos e aplicados aos potenciais clientes, bem como
o0s estudos de percecdo da marca aplicados a outros tipos de stakeholders, tais como os cola-
boradores da organizacdo, os fornecedores, 0s acionistas, a concorréncia, etc. (Ahmed & Ra-
fig, 2003; Javalgi et al., 2006).

De acordo com Minayo & Sanches (1993), as abordagens aplicadas aos problemas dos
estudos, convencionalmente, podem ser feitas de forma qualitativa, quantitativa ou mista.
Sendo esta Gltima uma articulagdo entre as duas primeiras, que permite um recorte mais trans-
versal a toda a realidade que se pretende estudar, relevando a complementaridade dos concei-
tos, ao invés de os antagonizar. De facto, a abordagem quantitativa encontra-se mais associa-
da a medicdo, andlise e classificacdo dos fendmenos com recurso a nimeros e estatistica, en-
guanto a abordagem qualitativa se foca numa analise interpretativa e mais subjetiva dos fe-
nomenos (Dalfovo et al., 2008). O presente estudo caracteriza-se por uma abordagem quanti-
tativa com recurso a recolha de dados, através de um questionario, que se configura como
uma boa solucdo para a recolha eficiente (Watson, 2015).

A populagéo ou universo total do estudo corresponde a 2974 individuos, que diz res-
peito ao numero total de atletas e seus respetivos encarregados de educacao, sob a alcada do
clube de futebol em estudo, na época desportiva de 2020/2021. Estes atletas distribuem-se
pelas atuais 19 escolas de futebol em funcionamento de norte a sul de Portugal continental, e

ainda, uma na regido autobnoma da Madeira.
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Como define Goes et al. (2010), uma amostragem € a separacdo e isolamento de uma
porcéo pertencente a um todo, que se pretende suficientemente representativa, de modo a ser
possivel tomarem-se conclusdes sobre a totalidade do universo. As amostras representativas
sdo utilizadas, pois € incomportavel, em determinadas populacdes, recolher informacoes de
todo o universo, para além disso, permite uma reducdo de custos, recursos humanos e de tem-
po. A questdo para cada estudo passa pela decisdo do tipo de amostragem a ser feita, sendo
que existem amostras probabilisticas e amostras nao probabilisticas, e dentro de cada uma
delas varias subtipos com caracteristicas distintas (Acharya et al., 2013).

Neste estudo foi aplicada uma amostragem ndo probabilistica simples, uma vez que a
amostra é selecionada, a partir de um universo cuja probabilidade de selecdo é equitativa
(Acharya et al., 2013). A partir deste procedimento foram obtidas 893 respostas ao questiona-
rio, que foi aplicado online, um meio possivel de obter os dados com eficiéncia e custos redu-
zidos (Fricker & Schonlau, 2012).

O quadro 3, representado de seguida, dispde as diferentes escolas de futebol em estu-
do, a populacdo total de atletas inscritos a data de 13 de dezembro de 2020, 0 nimero de res-
postas obtido por cada escola e a percentagem de respostas por escola. De referir que as esco-
las da Foz e do Roséario encontram-se aglomeradas, uma vez que as instalacdes do Rosario
foram encerradas para a atual época desportiva.

Quadro 3 - Populacdo e amostra das escolas de futebol

Escola Populacao Amostra Amostra %
de futebol total representativa recolhida de respostas
Algarve 109 86 56 51,38%
Braga 178 122 130 73,03%
Ermesinde 280 163 106 37,86%
Foz/Rosério 327 177 68 20,80%
Gondomar 150 109 59 39,33%
Grijo 154 111 44 28,57%
Madeira 165 116 37 22,42%
Penafiel 198 131 80 40,40%
Porto 435 205 154 35,40%
Moncorvo 63 56 7 11,11%
Valadares 219 140 67 30,59%
Viana 99 79 51 51,51%
Viseu 139 103 58 41,73%
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Marco 68 58 0 0%
Famalicéo 95 77 24 25,26%
Rio Meéo 155 111 73 47,10%

Lishoa 70 60 27 38,57%

Maia 70 60 19 27,14%

Total 2974 341 1060 35,64%

Dado que o nimero de respostas necessario para obter representatividade por cada es-
cola foi alcancado apenas numa das escolas, ndo é possivel a extrapolacdo dos resultados ob-
tidos do estudo em cada uma delas singularmente, todavia, considerando o universo total de
alunos foi ultrapassado o valor minimo para que se possam extrapolar os resultados ao con-

junto total de alunos de todas as escolas de futebol associadas a marca em estudo.

3.2 Instrumentos

O presente estudo utiliza o questionario como ferramenta de recolha de dados, acerca
da percecdo da marca e satisfacdo dos clientes de uma escola de futebol, com grande disper-
sdo geografica. Oliveira et al. (2013) definem-no como um instrumento composto por um
conjunto de séries de perguntas, claras, objetivas e de vocabulério corrente, enviadas para
resposta, sem a presenca do investigador, que deve ser acompanhado de um texto informati-
VO, que apele a resposta do questionario. Algumas das vantagens enunciadas sdo: a economia
de tempo, recursos humanos e financeiros, maior abrangéncia, maior celeridade e precisao,
inexisténcia de influéncia do investigador, entre outras.

A forma de aplicacdo do questionario pode ser feita através de diferentes meios co-
municacionais, como o telefone, correio ou internet, sendo que de acordo com de Leeuw
(2008), a escolha deve recair sob a consideracdo do tipo de estudo, caracteristicas demogra-
ficas dos respondentes e recursos ao dispor.

O questionario utilizado na presente pesquisa foi construido e subdividido em dimen-
sbes gerais com as correspondentes questdes, que sdo selecionadas com base na literatura
sobre a tematica, configurando-se estes no quadro 4, que se segue. Importa salientar que as
dimensdes e questdes foram alteradas, por forma a manter o anonimato do clube de futebol

em estudo, ao qual sera doravante referido como EF (Escola de Futebol).



Quadro 4 - Dimens0es e questdes do questionario
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*Dados preenchidos por cada educando inscrito na EF

Dimensoes

Base metodoldgica

Questoes

1. Indique de qual dos seguintes servicos ja usufruiu, desde que o seu educando ingressou na EF.
2. Como classificaria os servigos prestados que usufruiu na EF?
3. Como classificaria o estado atual da instalacdo desportiva onde treina o seu educando?
4. Como classificaria 0s recursos humanos da EF com quem teve contacto, na presente época?
A. Satisfagdo com os servicos Giese & Cote (2002) 5. Como se encontra a sua confianga em relagdo a seguran¢a do seu educando, no seguimento
Javadein et al. (2008) das medidas aplicadas no plano de retoma dos treinos?
6. Qual o impacto na sua confianga em relagdo a seguranga do seu educando, na sequéncia da
atribuicdo da marca COVID SAFE da APCER a EF?
7. Como avaliaria a sua satisfacdo com a generalidade dos servigos da EF?
1. Desejo que o0 meu educando continue ligado a EF, nas épocas vindouras.
B. Fidelidade dos clientes Dick & Basu (1994) 2. J& participou no nosso programa de fidelizagdo, com a acumulagdo de descontos, utilizaveis
Javadein et al. (2008) para bonlflcag-c”n-es em mensalidades, eventos e outros servi¢os?
3. Qual a probabilidade de recomendar a EF?
1. Indique o seu grau de concordancia, relativamente as seguintes afirmagdes.
1.1. A EF é uma mais-valia no curriculo desportivo do meu educando.
C. Reconhecimento da marca ) 1.2. A EF é uma mais-valia no desenvolvimento humano do meu educando.
Nicholls et al. (1999) o
1.3. Quando penso em escolas de futebol, a EF é a primeira que me ocorre.
Walsh et al. (2008) 1.4. Quando me pedem para sugerir uma escola de futebol, a minha primeira opcéo é a EF.
2. Como ficou a conhecer a EF?
1. Indique o seu grau de concordancia com as afirmacGes sobre as suas expectativas para com a

EF, ANTES do ingresso do seu educando.

1.1. Presta servicos de qualidade.
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1.2. E célere e confiavel na resolucéo de problemas.
1.3. E confiavel no planeamento da sua atividade.
1.4. Mostra-se disponivel para ajudar os seus clientes.
1.5. E um local seguro para o0 meu educando.
D. Expectativas em relacdo a Zeithaml et al. (1993) 1.6. E atenciosa comigo e com o meu educando.
marca Theodorakis et al. (2011) 1.7. Trata os seus clientes com igualdade.

1.8. Possui equipamentos de treino modernos.

1.9. Possui instalagGes de qualidade.

1.10. Possui staff com competéncia
2. Indique o seu grau de concordancia com as afirmagdes sobre a EF, DESDE o ingresso do seu

educando.

2.1. Presta servigos de qualidade.

2.2. E célere e confiavel na resoluco de problemas.

2.3. E confiavel no planeamento da sua atividade.

2.4. Mostra-se disponivel para ajudar os seus clientes.

2.5. E um local seguro para o0 meu educando.

2.6. E atenciosa comigo e com o meu educando.

2.7. Trata os seus clientes com igualdade.

2.8. Possui equipamentos de treino modernos.

2.9. Possui instalacBes de qualidade.

2.10. Possui staff com competéncia

1. Selecione o que o levou a inscrever o seu educando numa EF

2. Como classificaria a adequabilidade dos seguintes fatores?
2.1. Distancia entre recinto desportivo e o estabelecimento de ensino do seu educando.
2.2. Distancia entre recinto desportivo e a sua habitaco.

2.3. Distancia entre recinto desportivo e o seu local de trabalho.
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E. Necessidades dos clientes

Smith (2012)
Timoshenko & Hauser
(2019)

2.4. Horario escolar e dos treinos do seu educando.

2.5. Seu horario laboral e horario dos treinos do seu educando.

2.6. Horario dos treinos e das atividades extracurriculares do seu educando.
Indique as principais necessidades escolares evidenciadas pelo seu educando.
Valorizaria um servico de transporte para a EF?

Valorizaria um servico de apoio ao estudo (explicacbes) para o seu educando?

Valorizaria uma app com acesso a conteldos e servigos relacionados com a EF?

F. NuUmero de educandos

N/A

el S

Indique quantos educandos tem inscritos na EF.

G. Dados do educando*

Comité Olimpico de Portu-
gal (2015)

IR A

EF:

Idade do seu educando:

Género:

Equipa do educando:

O seu educando possui acesso a internet na sua habitagdo?

Indique qual dos seguintes equipamentos coloca ao dispor do seu educando.
6.1. Smartphone

6.2. Computador

6.3. Portatil

6.4. Tablet

6.5. Nenhum dos acimas referidos

H. Dados do encarregado de

educacao

Comité Olimpico de Portu-
gal (2015)

o 0o M 0w D PE

Idade:

Género:

Estado Civil:

HabilitagGes Literarias:

Relacdo de parentesco com o educando:

Nacionalidade:
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3.3 Procedimentos

Apo0s a construgdo do questionario, a partir do estudo exploratorio conduzido, segui-
ram-se as quatro fases descritas no quadro 5. As respostas foram solicitadas aos encarregados
de educacéo dos atletas das escolas de futebol do clube em estudo, pelo que todos tem mais de
dezoito anos de idade e sdo o contacto direto de todas as comunicacdes afetivas a pagamentos,
eventos, momentos de competicao, servicos desportivos, tais como nutri¢do, psicologia, peda-
gogia e saude, entre outras informacdes. Dada a existéncia de atletas com irmaos inscritos e a
presenca de atletas provenientes de instituicdes de acolhimento de criangas, 0 nimero de en-
carregados de educacdo e, por consequéncia, de respondentes ao questionario sera obrigatori-
amente menor ao universo total.

Uma outra particularidade com impacto direto no nimero de respostas obtidas é a
pandemia do COVID-19, particularmente o decreto de renovacdo do Estado de Emergéncia,
que vigorou entre 15 de janeiro de 2021 e que ditou a interrupcdo dos treinos presenciais de
futebol, até 19 de abril do mesmo ano. Isto, porque o questionario feito aos clientes do clube,
foi precisamente aplicado durante este periodo. Por forca das circunstancias, este confinamen-
to obrigou a adaptacdo do modelo de treinos, passando estes para um regime online, mais in-
dividualizado e que, naturalmente, ndo possuiu a mesma adesdo que 0s treinos presenciais,
estimando-se uma diminuicdo de atletas ativos a rondar os 50%. N&o obstante, estes atletas
ndo terem participado nos treinos online, os seus encarregados de educagdo foram convidados

a responder ao questionario, dado que a sua percecao é tdo valorizada como a dos demais.

Quadro 5 - Etapas do procedimento de recolha de dados

Etapas do procedimento de Detalhes dos procedimentos

recolha de dados

1. Pré-teste do questionario Aplicacdo de uma versdo inicial do questionario a trés escolas de fute-

bol do clube em estudo.

Realizacdo de correcGes as questdes do questionario, por forma a ajustar
2. Ajustes corretivos ao ques- | o vocabulario ao publico-alvo, corrigir ambiguidade e acrescentar op-
tionario cbes as questBes fechadas, que permita aproximar-se da totalidade do

espectro total da opinido dos respondentes.

Envio, via e-mail, do convite a resposta ao questionario construido,
testado e corrigido para a sua versdo final.
“Exmo.(a). Senhor(a) Encarregado de Educacéo, a conjuntura atual tem

sido desafiante, apresentando obstaculos nunca antes vistos, para todos

nos. Ainda assim temos trabalhado afincadamente para e pelos nossos
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alunos, procurando aliar a seguranca, o exercicio fisico, a cultura e até

mesmo o desenvolvimento humano.

Ndo obstante, a sua opinido € muito importante para nos, e por isso

desenvolvemos um inquérito de avaliagdo da percecdo dos Encarrega-

dos de Educacdo da EF, para a época 20/21 em formato digital.

3. Convite aos encarregados | Através do link https:/forms.gle/XYZ podera expressar a sua opinido.
de educacéo O questionario tem um tempo médio de resposta de 5 minutos e as suas

respostas sdo de caracter anénimo. Ficaremos extremamente agradeci-

dos se puder tomar um pouco do seu tempo para nos ajudar a melhorar

e a crescer, zelando pelos seus interesses e do seu educando.

Estamos disponiveis para qualquer esclarecimento ou informagGes adi-

cionais através do telefone #H#HHEHHE OU e-mail *****,

Obrigado pela sua preferéncia.

Reforco, enviado por e-mail uma semana apds o primeiro convite, ape-
lando ao target responder ao questionario, pelo beneficio que tal traria
ao seu educando.

“Caro(a) Encarregado(a) de Educagdo, aproximando-nos do fim de mais
um confinamento, ndo poderiamos deixar de enaltecer o esforco, o
comprometimento e disponibilidade demonstrada ndo sé por si, como
pelo seu educando, nesta fase tdo desafiante e decisiva no crescimento e
4. Reforgo de apelo a resposta desenvolvimento humano e motor das criancas.

E por isso, de extrema importancia ouvirmos a sua opini&o, pelo que
mais uma vez, se ainda ndo o fez, apelamos ao preenchimento do inqué-
rito de avaliacdo da percecéo dos Encarregados de Educacdo da EF, no
seguinte link: https://forms.gle/XYZ

Caso ja o tenha feito, reiteramos 0 nosso agradecimento pelo contributo.
Comprometendo-nos, como sempre a melhorar e a crescer, visando
sempre zelar pelos seus interesses e do seu educando.

Estamos disponiveis para qualquer esclarecimento ou informacdes adi-
cionais através do telefone ###H#HHHH#H# ou e-mail *****,

Obrigado por escolher a EF.”

3.4 Tratamento e analise dos dados
Ao longo deste topico serdo descritas as técnicas estatisticas e os conceitos recolhi-
dos a partir da revisdo bibliografica, que permitirdo analisar objetivamente e quantitativa-
mente os dados recolhidos pelo questionario aplicado aos encarregados de educacdo da EF
em estudo. Esta analise dos dados sera disposta conforme cada um dos objetivos especificos

propostos para o presente estudo, por forma a clarificar o caminho que leva os dados reco-
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Ihidos a consecucéo do propdsito deste projeto. Para a analise estatistica dos dados recorreu-
se ao software da IBM, o SPSS (Statistical Package for the Social Sciences).

Por forma a reconhecer mais detalhadamente os clientes da organizacéo desportiva, is-
to €, os encarregados de educacdo dos atletas, serdo analisadas as caracteristicas demogréaficas
(idade, género, estado civil, habilitacBes literérias, relagdes de parentesco e nacionalidade),
com base em estatistica descritiva, por meio de distribuicdes de frequéncias relativas e absolu-
tas; medidas de tendéncia central, como a média, a moda e a mediana; e com medidas de dis-
persao, tais como o desvio-padréo, a variancia e os valores minimos e maximos (Heeringa et
al., 2017).

Para analisar a satisfagdo foi utilizada uma escala intervalar de cinco pontos do tipo
likert, uma vez que esta permite, em primeiro lugar, determinar duas posi¢des antagonicas de
satisfacdo e insatisfacdo, para além de duas posicGes extremas dentro de cada uma delas e, por
ultimo, pelo facto de oferecer um ponto de quebra entre ambas as opinides, permitindo, assim,
oferecer um leque alargado das posic¢des dos clientes sobre o servi¢o (Rossi & Slongo, 1998).

Complementarmente, foi utilizado o Net Promoter Score (NPS), uma métrica de satis-
facdo desenvolvida por Reichheld (2011), que permite posicionar os clientes numa escala, que
representa o nivel da promoc¢édo que poderdo fazer da organizacdo. Esta métrica, caracteriza-se
por uma escala de 0 a 10, que procura descobrir em que medida o respondente recomendaria,
neste caso, a escola de futebol, a um amigo, familiar ou outro conhecido. Neste método de
andlise, os clientes com notas abaixo de seis valores, sdo considerados detratores da marca,
que poderdo ndo s6 ndo promover positivamente a mesma, como ainda denegri-la publica-
mente; entre a nota sete e oito situam-se os clientes neutros, que ndo estando insatisfeitos, ndo
se pode inferir que estejam totalmente fidelizados com os servicos da organizacgdo; e por fim,
os clientes que pontuam com nota nove ou dez sdo o0s considerados promotores da marca, que
para além de disfrutarem com satisfacdo dos servicos, ainda 0os promoverao através do cha-
mado “passa-a-palavra”. O NPS é entdo calculado pela diferenca da percentagem dos clientes
promotores sobre os clientes detratores, sendo este indicador tanto melhor quanto mais perto
dos 100%.

As analises sobre a fidelidade foram realizadas de acordo com Bowen & Chen (2001),
uma vez que néo é suficiente ter clientes satisfeitos para continuar a garantir a sua fidelidade.

Para isso foi analisada a questdo numero B1 “Desejo que o meu educando continue li-
gado a EF, nas épocas vindouras”, por meio de uma escala intervalar de cinco pontos, visan-
do-se sondar as inten¢Bes dos encarregados de educacdo, nesta fase final da época desportiva,

em relacdo a renovacao do vinculo do seu educando com o clube de futebol em estudo. Adici-



46

onalmente, a questdo nimero B2 “Ja participou no nosso programa de fidelizagdo, com a
acumulacdo de descontos, utilizaveis para bonificagbes em mensalidades, eventos e outros
servigos?”, foi analisada por meio de uma distribuicdo percentual entre as respostas: “Sim”;
“Nao, mas tenho interesse”; e “N&do e ndo possuo interesse”, no sentido de validar o numero
de clientes que j& usufruiram da campanha de fidelizacdo, para além de verificar se aqueles
que néo o fizeram, se interessam pela mesma.

No que diz respeito ao reconhecimento da marca, que se caracteriza pela capacidade
de os clientes identificarem distintivamente uma determinada marca (Walsh et al., 2008), um
conjunto de quatro afirmacdes sobre o posicionamento da marca na mente dos clientes, foi
analisada a partir de uma escala intervalar de cinco pontos. Enquanto uma segunda questéo foi
analisada por meio de uma distribuicdo por frequéncias, procurando-se identificar os princi-
pais meios de divulgacdo dos servigos deste clube de futebol.

As expectativas dos clientes perante 0s servigos de uma organizacao, estdo intimamen-
te relacionados com outras dimensdes, tais como a satisfacdo ou a qualidade, dado que no
momento que antecede a aquisicdo de um servico, a expectativa de um servico reside sobre a
entrega de elevados indices desses pressupostos. Zeithaml et al. (1990) propdem uma analise
das expectativas montadas em torno dos servi¢os de uma organizacdo por meio de cinco di-
mensdes: a tangibilidade, que envolve a aparéncia das componentes fisicas da organizacao,
como as instalacdes, o equipamento e os colaboradores; a confiabilidade, que diz respeito a
capacidade de entregar o servico prometido com consisténcia; a responsividade, que concerne
a predisposicao para auxiliar com prontiddo os clientes; a seguranca, respeitante a capacidade
dos colaboradores em inspirar confianca, através do dominio de conhecimento e da cortesia;
e, por fim, a empatia, que se caracteriza pelo cuidado e atencdo personalizada oferecida aos
clientes, por parte da organizacao.

A partir destas dimensdes, foram analisadas as questdes colocadas acerca das expecta-
tivas dos encarregados de educacdo, comparando-se a sua percecao sobre os servicos da EF
antes e ap0ds o ingresso do seu educando na mesma, por meio de um célculo (score) sobre o
paradigma da ndo-confirmacdo das expectativas, calculado pela subtracdo da percecdo apds o
ingresso, sobre a percecdo anterior ao ingresso na escola (Yuksel & Rimmington, 1998).

As dimensoes e afirmacdes a serem analisadas distribuem-se da seguinte forma, ilus-

trada no quadro 6.
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Quadro 6 - Analise das afirmacdes por dimenséo

Dimensao Afirmacoes a analisar
Tangibilidade v" Possui equipamentos de treino modernos.
v" Possui instalagdes de qualidade.
v' Presta servigos de qualidade.
Confiabilidade v’ E célere e confiavel na resolucdo de problemas.
v E confiavel no planeamento da sua atividade.
Responsividade v E célere e confiavel na resolucio de problemas.
v" Mostra-se disponivel para ajudar os seus clientes.
v E um local seguro para 0 meu educando.
Seguranca v' Trata os seus clientes com igualdade.
v Possui staff com competéncia
Empatia v' Mostra-se disponivel para ajudar os seus clientes.
v E atenciosa comigo e com o meu educando.

Visando identificar as oportunidades do mercado, que permitira a organizacdo desen-
volver produtos, servicos, atividades, métodos de trabalho, entre outras caracteristicas afetas a
atividade organizacional de uma marca, potenciando o valor entregue ao cliente, as perguntas
“Selecione o que o levou a inscrever o seu educando numa escola de futebol.” e “Indique as
principais necessidades escolares evidenciadas pelo seu educando.” foram analisadas por
meio de uma distribuicéo de frequéncias. Enquanto a questdo “Como classificaria a adequabi-
lidade dos seguintes fatores?”, que diz respeito a organizacgdo e logistica a que os treinos obri-
gam, sera analisada por meio de uma escala intervalar de cinco pontos. Por ultimo, as ques-
tbes finais sobre a valorizacdo de servicos de transporte, apoio ao estudo e desenvolvimento
de uma app serdo analisadas através de uma distribuicdo percentual (Smith, 2012).

Por forma a identificar a valorizacdo atribuida pelos clientes da EF a um leque de no-
vos servicos e solucdes que lhes permita economizar tempo e esforco com algumas tarefas,
que diariamente 0s ocupas, bem como a sua potencial viabilidade de implementagéo, seréo
analisadas as questdes relativas a dimensdo das necessidades, conforme referido anteriormen-
te, bem como duas questdes respeitantes a caracterizagdo dos atletas, “O seu educando possui
acesso a internet na sua habitagdo?”, através de uma distribuigdo percentual e “Indique qual
dos seguintes equipamentos coloca ao dispor do seu educando”, através de uma distribui¢ao
de frequéncias. Posteriormente, cruzando os resultados obtidos, poder-se-a sustentar a hipote-
se de se implementar os servigos que melhor satisfazem as necessidades evidenciadas (Ed-
vardsson et al., 2007).
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Como fundamento para a sugestdo de uma proposta de valor Unica para a organizacao
desportiva, a partir dos resultados verificados, a proposta de valor a ser formulada, teve como
base de informacéo, a analise dos elementos diferenciadores desta escola de futebol, ou seja,
0s tipos de servicos e elementos que os clientes procuram, desejam e necessitam e, também,
destacando os servigos com maiores niveis de satisfacdo encontrados. Para o efeito, foram
dissecadas as questdes “Selecione o que o levou a inscrever o seu educando numa escola de
futebol”, através de uma distribuicdo de frequéncias e da media aritmética, e as questdes da
dimensdo da satisfacdo, filtrando os servicos onde a satisfacdo € mais evidente (Richelieu et
al., 2011). A partir destas recorre-se a ferramenta do Business Model Canvas de Osterwalder
& Pigneur (2010) para fundamentar a formulacéo da proposta de valor.

4. Apresentacao dos resultados

O presente capitulo visa apresentar os resultados da aplicacdo da ferramenta de reco-
Iha de dados escolhida para este estudo, o questionario, que nos ofereceu a possibilidade de
dar resposta ao objetivo geral do estudo, dissecando-se 0 mesmo através da aplicacdo dos
resultados a cada um dos objetivos especificos, ilustrando-se os mais relevantes através de
tabelas ou figuras. O estudo incide sobre uma Escola de Futebol (EF) vinculada a um grande
clube do futebol portugués, que em seu nome, de forma periddica, ou seja, em ciclos anuais
de épocas desportivas, ja aplica inquéritos de satisfacdo, por forma a compreender esta di-
mensdo da percecdo dos seus clientes. Com este estudo procura-se, de forma transversal,
explorar as vantagens e beneficios em analisar dados primarios de todas as dimensdes que

envolvem a percecdo da marca dos seus clientes.

4.1 Caracterizacdo dos clientes da organizacdo desportiva

As caracteristicas demograficas dos clientes estdo apresentadas de acordo com a idade,
a faixa etaria, o género, o estado civil, as habilitagGes literarias e a nacionalidade dos encarre-
gados de educacao.

Identificou-se que a média das idades dos respondentes é sensivelmente 41,7 (+ 6,36)
anos, sendo este valor semelhante a mediana, que se situa nos 42 anos.

Relativamente ao genero dos encarregados de educacao, é percetivel uma maioria de
respondentes do género masculino (512; 57,33%), comparativamente com os de género femi-

nino (381; 42,67%). De realcar, ainda, a inexisténcia de encarregados de educac¢do com identi-
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No que diz respeito a varidvel qualitativa nominal estado civil dos encarregados de

educacdo, é passivel de se afirmar que a grande maioria dos respondentes, cerca de 727

(81,41%) sdo casados. Na Tabela 1 estd apresentada a distribuicdo dos clientes da EF por es-

tado civil, género e faixa etaria.

Tabela 1 — Caracterizacdo dos clientes da organizacdo desportiva de acordo com o estado civil, género e faixas etarias dos

E.E
Faixa Etaria
Es(.:t.afilo Género Total
i 8 }17| 17 }26 | 26 35|35 44 | 44 }53 |53 )62 |62 |71
Masculino | 1,01% | 0,00% | 0,90% | 2,02% | 0,56% | 0,22% | 0,00% | 4,70%
) 10,53
Solteiro/a %
Feminino | 0,00% | 0,22% | 1,34% | 2,80% | 1,34% | 0,11% | 0,00% | 5,82% °
) 49,72
Masculino | 0,11% | 0,00% | 1,79% | 24,08% | 21,72% | 1,90% | 0,11% 90/ 8141
Casado/a 31:39 (;
Feminino | 0,00% | 0,11% | 2,46% | 18,92% | 9,97% @ 0,11% | 0,11% (y °
(]
Divorcia- | Masculino | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 067% | 1,68% | 0,22% | 0,00% | 2,58%
7,50%
do/a Feminino | 0,00% | 0,22% | 0,00% | 2,46% | 2,24% | 0,00% | 0,00% | 4,93%
Masculino | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,34% | 0,00% | 0,00% | 0,34%
Vidvo/a 0,56%
Feminino | 0,00% | 0,00% | 0,11% | 0,11% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,22%
Total 1,12% | 0,56% | 6,61% | 51,06% | 37,85% | 2,58% | 0,22% 100,00%

Para a distribuicdo de frequéncias da variavel quantitativa continua idade dos E.E., fo-

ram calculadas as quantidades e amplitudes das classes que compdem esta caracteristica, ten-

do-se chegado a 7 classes (k=6,633), cada uma com uma amplitude de 9 anos (AC=8,143)
(Grafico 1).
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Gréfico 1 - Histograma da idade dos E.E, clientes da organizagéo desportiva

Evidenciou-se uma clara supremacia de encarregados de educacdo com idades com-
preendidas entre 0s 35 e 0s 53 anos (88,91%), classes 4 e 5. A primeira classe de idades, entre
0s 8 e 0s 17 anos de idade, ndo obstante ser pouco representativa com cerca de 1,12%, ndo foi
considerada, uma vez que a idade minima para ser um encarregado de educacgdo de um atleta,
na escola de futebol em estudo, s&o 18 anos.

Em termos das habilitacGes literarias dos encarregados de educacdo, destacaram-se o
ensino secundario (33,26%) e a licenciatura (40,54%), que conjuntamente caracterizam perto

de 3 em cada 4 dos inquiridos (Gréfico 2).
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Grafico 2 - Histograma para as habilitacdes literarias dos E.E.

As relacdes de parentesco entre os atletas e os encarregados de educagéo, trata-se de
uma variavel gualitativa nominal e os resultados verificados sdo contundentes com 883 dos
respondentes a serem os préprios progenitores dos educandos. Caracteristica semelhante foi
encontrada quanto a nacionalidade dos encarregados de educacdo, uma vez que os resultados
nos apresentam uma distribuicdo preponderantemente inclinada para a nacionalidade portu-
guesa, com mais de 97% de percentagem. Ainda assim, pese embora a infima representativi-
dade percentual de qualquer umas das restantes nacionalidades, destaca-se o nimero de dife-
rentes nacionalidades verificadas, apontando para uma significativa multiculturalidade na
escola de futebol em estudo: brasileira, com dominio grande sobre as restantes, a venezuelana,
moldava, cazaque, guineense, francesa, finlandesa, romena, angolana e ganesa.

A partir dos dados recolhidos sobre os encarregados de educacdo, projetaram-se as
caracteristicas mais frequentemente mencionadas pelos inquiridos em figuras ficticias, tam-
bém denominadas de personas, que segmentam a carteira de clientes da escola de futebol em
estudo (Figura 7).
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ENCARREGADO DE
EDUCACAO

35 A 53 ANOS LICENCIATURA

PORTUGUESA 1 EDUCANDO

PAI/MAE

Figura 7 - Exemplos de personas da Escola de Futebol

4.2 Satisfacdo dos clientes com os servicos oferecidos

A respeito da satisfacdo, uma das mais relevantes dimensdes do servigo, primeiramen-
te foram identificados os servicos disponibilizados aos clientes, assim como as suas frequén-
cias de utilizacdo por parte dos atletas, entre eles, 0s treinos, 0s eventos, 0s servigos desporti-

VOS e 0s servigos administrativos (Grafico 3).
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Grafico 3 — Frequéncia relativa dos servigos usufruidos pelos clientes na escola de futebol

Os treinos, que englobam os treinos de presenciais, os online e os digitais, destacam-se
por uma maior afluéncia, em relacdo aos restantes servicos. Seguindo-se dos servi¢os admi-
nistrativos, que incluem a secretaria presencial e a online. Com uma menor frequéncia de uti-
lizacdo, encontram-se 0s eventos e 0s servigos desportivos, onde existe uma supremacia das
consultas de nutricdo, sobre as de fisioterapia, pedagogia e psicologia.

Em seguida, foi realizada analise do grau de satisfacdo dos clientes com o servico
prestado pela EF, segundo o tipo de servigo (0s treinos, 0s servi¢os desportivos e 0s servigos
administrativos), assim como de acordo com o grau de uso do servi¢o. Na categoria dos trei-
nos providenciados, a satisfacdo é maior nos treinos presenciais, com um score, acima dos
95%, distanciando-se respetivamente dos treinos online e digitais (Tabela 2). Os ultimos, des-
tacam-se, de forma pejorativa, pela ainda que positiva, baixa satisfacdo, e também por registar
uma maior indiferenca entre os E.E. para este tipo de servigo.



Tabela 2 - Satisfacdo com os treinos
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Negati- | Neu- | Positi- Mini- Maxi- | Mo- | Media- D.
Item avaliado Score Média
vo tro vo mos mos da na Padrao
Treinos presenci- 4,8006 | 0,5066
1,04% | 1,38% |97,58% | 96,54% 1 5 5 5
ais 9 1
4,0182 | 0,9872
Treinos digitais | 10,28% | 9,45% | 80,27% | 69,98% 1 5 4 5
4 9
4,3498 | 0,9341
Treinos online 7,63% | 3,51% | 88,86% | 81,23% 1 5 5 5
8 2

A satisfacdo com os servicos desportivos disponibilizados € positiva, estando apenas

as reunides pedagdgicas com um score abaixo de 75%, destacando-se o acompanhamento do

departamento de nutricdo com uma satisfacdo préxima dos 95%. A indiferenca ou neutralida-

de destaca-se nos servicos de psicologia e pedagogia (Tabela 3). J& a satisfagdo com os even-

tos organizados pela EF parece ser homogeneamente positiva, entre os 75% e 0s 80%, a exce-

cdo das Tacas Tematicas, que arrecadam a maior percentagem de satisfacdo, acima dos 90%

(Tabela 4).
Tabela 3 - Satisfacdo com os servigos desportivos
Item avali- D. Pa-
Negativo | Neutro | Positivo | Score | Minimos | Maximos | Moda | Mediana | Média
ado drao
Fisioterapia | 3,61% |10,49% | 85,90% |82,30% 1 5 5 5 4,41311(0,87725
Nutricao 1,12% | 4,33% | 94,54% |93,42% 1 5 5 5 4,59551 | 0,64413
Psicologia 3,55% |17,77%| 78,68% | 75,13% 1 5 5 4 4,20305 | 0,90880
Pedagogia | 3,59% |20,00% | 76,41% |72,82% 1 5 5 4 4,20513 (0,93554
Tabela 4 - Satisfacdo com os eventos
D. Pa-
Item avaliado | Negativo | Neutro | Positivo | Score | Minimos | Maximos | Moda | Mediana | Média
drao
Workshops 4,28% | 15,56% | 80,16% | 75,88% 1 5 5 4 4,16732 | 0,89662
Super Treino | 2,88% |17,70% | 79,42% | 76,54% 1 5 5 5 4,25103 | 0,90382
Tagas Temati-
1,11% | 5,93% | 92,96% |91,85% 1 5 5 5 4,51852 | 0,68487
cas
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Pre-Season 3,31% |12,58% | 84,11% | 80,79% 1 5 5 5 4,35762 | 0,87296
Foot-Camp 3,27% |13,45% | 83,27% | 80,00% 1 5 5 5 4,37091 | 0,87580
DF Home Cup | 3,47% | 9,46% | 87,07% | 83,59% 1 5 5 5 4,35714 |1 0,84931

No capitulo das instalacbes do complexo desportivo denota-se uma maior variabilida-
de entre cada um dos seus constituintes. O equipamento desportivo, que contempla as bolas,
balizas, cones, coletes, entre outros, a secretaria e o relvado destacam-se positivamente, com
uma satisfacdo acima dos 70%. Por outro lado, nos restantes denotam-se valores de satisfacdo
muito baixos, como sdo exemplo os meios de transporte, cuja satisfacdo se aproxima de 5%,
ou seja, apenas subliminarmente acima de valores de insatisfacdo (Tabela 5).

Relativamente a satisfacdo com os recursos humanos, esta € genericamente positiva,
com destaque para os treinadores, o0 elemento mais valorizado pelos E.E., contrariamente ao
psicélogo, que pese embora ndo contenha uma grande taxa de insatisfacdo, os valores de indi-
ferenca encontram-se acima dos 30% (Tabela 6). No que concerne a seguranca dos educandos
na EF, evidencia-se uma satisfacdo elevada e um reforco na confianca dos encarregados de
educacdo com as medidas tomadas, quer com o plano de retoma a atividade aplicado, quer
com a consequente atribuicdo, por parte da APCER, da marca COVID SAFE as instalacdes e

procedimentos da EF (Tabela 7).

Tabela 5 - Satisfacdo com o complexo desportivo

Item avaliado | Negativo | Neutro | Positivo | Score | Minimos | Maximos | Moda | Mediana | Média I:r:)-
Estacionamento | 31,69% | 7,95% | 60,36% | 28,67% 1 5 4 4 3,33035 | 1,33071
Transporte 20,72% |52,07% | 27,21% | 6,49% 1 5 3 3 3,01008 | 1,05611
Bancadas 38,52% |12,99% | 48,49% | 9,97% 1 5 4 3 3,00336 | 1,26659
Bar 22,40% | 25,42% | 52,18% | 29,79% 1 5 4 4 3,31243 | 1,12744
Equipamento 5,60% | 3,02% | 91,38% | 85,78% 1 5 4 4 4,25308 | 0,79995
Relvado 12,54% | 3,47% | 83,99% | 71,44% 1 5 5 4 4,11758 | 1,10576
Secretaria 6,38% | 4,93% | 88,69% |82,31% 1 5 4 4 4,21277|0,86251
Balnearios 21,84% | 15,68% | 62,49% |40,65% 1 5 4 4 3,53080 | 1,16296
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Tabela 6 - Satisfacdo com os recursos humanos

D. Pa-
Item avaliado | Negativo | Neutro | Positivo | Score | Minimos | Maximos | Moda | Mediana | Média
drao
Coordenador
2,22% |19,32% | 78,46% | 76,24% 1 5 5 4 4,22585 | 0,86616
Técnico
Fisioterapeuta 1,23% | 25,80% | 72,97% | 71,74% 1 5 5 4 4,08354 | 0,83513
Nutricionista 0,49% |18,42% | 81,09% | 80,59% 1 5 5 4 4,25000 | 0,77225
Psicologo 5,88% |34,76% | 59,36% | 53,48% 1 5 3 4 3,77540 | 0,95198
Staff Operacio-
1,56% |20,10% | 78,35% |76,79% 1 5 5 4 4,21890 | 0,83841
nal
Treinador 0,59% | 9,72% | 89,70% | 89,11% 1 5 5 5 4,51288 | 0,70283
Tabela 7 - Satisfacdo com as medidas de seguranga dos educandos
Negati- | Neu- | Positi- Mini- Maxi- | Mo- | Media- D.
Item avaliado Score Média
vo tro vo mos mos da na Padrao
94,62 4,6091 | 0,6069
Plano de retoma | 0,45% | 4,48% | 95,07% 1 5 5 5
% 8 5
Marca COVID 89,59 4,4647 | 0,7352
1,46% | 7,50% | 91,04% 1 5 5 5
SAFE % 3 0

A satisfacdo com os servigos prestados €, entdo, genericamente positiva, variando, de
forma aproximada, entre os 70% e o0s 97%. Os valores médios da satisfacdo, em termos do
score e da média aritmética de cada servico sdo respetivamente, 82,57% e 4,374. Ainda assim,
torna-se relevante identificar de forma precisa a posi¢do de cada servico, em termos de satis-
facdo demonstrada pelos clientes, por forma a identificar aqueles cujas melhorias sdo mais
urgentes. Posto isto, 0s servicos sdo dispostos ordenadamente, classificados por classe de alta,
média e baixa satisfacdo, tendo por base o valor medio da satisfacdo demonstrada pelos clien-
tes, utilizando como valores de referéncia o score, valor que embora ndo represente a relagéo
entre a satisfacdo de cada servico, representa por outro lado o valor obtido em termos da satis-
facdo, considerando ambos os valores positivos como o0s valores negativos destacados pelos

respondentes (Tabela 8).
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Classe de satisfagdo Item avaliado Score Moda Mediana Média  Ranking
Treinos presenciais 96,54% 5 5 4,800691 1
Nutrigao 93,42% 5 5 4,595506 2
Alta Secretaria tradicional 92,14% 5 5 4,556511 3
Tagas Tematicas 91,85% 5 5 4,518519 4
Secretaria online 86,30% 5 5 4,445396 5
DF Home Cup 83,59% 5 5 4,357143 6
Fisioterapia 82,30% 5 5 4,413115 7
Média Treinos online 81,23% 5 5 4,349879 8
Pre-Season 80,79% 5 5 4,357616 9
Foot-Camp 80,00% 5 5 4,370909 10
Super Treino 76,54% 5 5 4,251029 11
Workshops 75,88% 5 4 4,167315 12
Baixa Psicologia 75,13% 5 4 4,203046 13
Pedagogia 72,82% 5 4 4,205128 14
Treinos digitais 69,98% 4 4 4,018242 15

No que diz respeito a satisfacdo, num panorama geral, com os servicos da EF, pode-se

verificar uma maior frequéncia de promotores de marca, que contrasta com um baixo numero

de detratores, resultando num indice de satisfacdo positivo, acima dos 50%. Todavia, verifica-

se uma consideravel quantidade de clientes passivos (Tabela 9).

Tabela 9 - Satisfacdo com a generalidade dos servigos

Satisfacdo geral com os servigos

Detratores 2,24%
Passivos 39,42%
Promotores 54,42%
Net Promoter Score 52,18%

4.3 Fidelidade dos clientes da organizacdo desportiva
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Os resultados acerca da fidelizag&o dos clientes, uma das dimensdes do servigo seleci-
onadas para averiguar a percecao da marca dos clientes, no que diz respeito a intencdo de efe-
tuar a renovacdo dos seus educandos na escola de futebol para a época seguinte, demonstram
valores bastante encorajadores (Tabela 10). Ja o programa de fidelizacdo da EF, que passa
pela atribuicdo de descontos acumulativos por novos atletas angariados, demonstra um baixo
namero de participantes, com cerca de 83,54% dos inquiridos a ndo terem participado, toda-

via, mais de 60%, ou participou ou pelo menos revela interesse em participar (Grafico 4).

Tabela 10 - Interesse na continuidade na EF

Negati- | Neu- | Positi- Mini- Maxi- | Mo- | Media- | Mé- D.
Item avaliado Score
Vo tro Vo mos mos da na dia | Padrao
Interesse na conti- 92,45 4,456 | 0,6839
1,72% | 4,12% | 94,16% 1 5 5 5
nuidade na EF % 5 5

16,46%

39,64%

43,90%

@Sim  ®N&o, mas tenho interesse  EN&0 e nd0 possuo interesse

Gréfico 4 - Participacdo no programa de fideliza¢do

No que diz respeito a recomendacgdo da EF a familia, amigos, entre outros, os resulta-
dos revelam um numero alto de promotores da marca, ou seja, encarregados de educacao, ge
para além de fidelizados, promovem a marca no sentido de trazer mais atletas para o projeto
(Tabela 11).
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Tabela 11 - Probabilidade de recomendar a EF

Recomendacao da EF a terceiros

Detratores 2,02%
Passivos 32,59%
Promotores 62,82%
Net Promoter Score 60,81%

4.4 Reconhecimento da marca da organizacio desportiva

Relativamente ao reconhecimento da marca EF, mais uma das dimensdes do servico
incluidas nos objetivos especificos do estudo, de um modo geral, todas as afirmacgdes revelam
um valor positivo, variando entre 0s 72% e os 93%, relativamente ao reconhecimento da esco-
la como um motor de desenvolvimento humano e desportivo, bem como uma marca destacada
das demais no seu setor e com um forte passa-a-palavra. Para além disso, destaca-se o facto
de a moda, isto €, o valor mais frequentemente verificado num conjunto de dados, ser coinci-

dente com o valor méximo em toda as questdes (Tabela 12).

Tabela 12 - Reconhecimento da marca da EF

. Negati- | Neu- | Positi- Mini- Maxi- | Mo- | Media- . D. Pa-
Item avaliado Score Média ~
vo tro vo mos mos da na drdo
Mais-valia no cur- 10,49 | 85,90 | 82,30 4,4131 | 0,87724
10 ’ ’ 7 1 7 7
riculo desportivo 3,61% % % % > > > 1 8
Mais-valia no de-
4,54 42 4 4412
senvolvimento 1,12% | 4,33% 9 (;5 930} 1 5 5 5 ’51955 0,6 .
(] (]

humano

17,77 | 78,68 | 75,13 4,2030 | 0,90879

A H 0,
A EF é top of mind | 3,55% % % % 1 5 5 4 5 5
A EF é a primeira 20,00 | 76,41 | 72,82 4,2051 | 0,93553
3,599 1 5 5 4
que sugiro 9% % % % 3 8

No contexto do reconhecimento da marca, por forma a providenciar a informacgédo so-
bre qual o0 meio de contacto a partir do qual o cliente conheceu a mesma, verifica-se que em
termos do meio mais frequentemente mencionado pelos encarregados, para terem ficado a
conhecer a EF, aquele que se destaca é a recomendacdo pelo word of mouth (WOM), desta-
cando este como 0 meio mais relevante para a aquisicdo de novos atletas. N&o obstante, evi-
denciam-se igualmente, o Estadio, o Site institucional, as redes sociais e a comunicagao soci-

al, que conjuntamente representam cerca de 79% dos respondentes (Grafico 5).
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Graéfico 5 - Meios de reconhecimento da marca

4.5 Expectativas e necessidades dos clientes da organizacdo desportiva

Ainda no capitulo das dimens6es do servico estudadas no presente estudo, as expecta-
tivas concebidas em torno da EF, foram avaliadas algumas caracteristicas antes do ingresso do

educando, comparativamente a realidade vivenciada depois da inscri¢do (Tabela 13).

Tabela 13 - Realidade face as expectativas em torno da EF

Momento de
Item avaliado Score Moda Mediana Média
avaliacao

Antes do ingresso | 86,67% 4 4 4,156775

Celeridade e confiabilidade
Apds inscrigao 88,80% 4 4 4,274356
Antes do ingresso | 90,48% 4 4 4,255319

Disponibilidade para ajudar
Ap0s inscrigdo 92,39% 4 4 4,37402
Antes do ingresso | 92,27% 4 5 4,337066

Ateng¢ao com os alunos

Apos inscrigdo 94,85% 4 5 4,469205
Tratamento dos clientes com igual- | Antes do ingresso | 83,65% 4 4 4,155655
dade Apds inscrigao 80,96% 4 4 4,179171
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Antes do ingresso | 84,66% 4 4 4,141097
Equipamentos de treino modernos
Apbs inscrigdo 79,73% 4 4 4,119821
Antes do ingresso | 69,32% 4 4 3,93841
InstalagGes de qualidade
Apbs inscrigdo 61,81% 4 4 3,852184

Evidenciou-se na grande maioria das afirmacdes que as expectativas foram excedidas
apos o ingresso, sendo que em primeiro lugar, os scores sdo bastante altos a rondar sempre
valores acima de 80%, e em segundo, com diferenciais ndo muito dispares. Naqueles em que
tal ndo se verifica, passa-se 0 oposto, com scores tendencialmente mais baixos e com valores
de diferenca com maior amplitude. As afirmacdes sobre a prestacdo de servigos de qualidade,
sobre a EF ser um local seguro, e sobre esta ser confidvel no seu planeamento demonstram
resultados mais positivos apds o ingresso, superando assim as expectativas. Por sua vez, a
afirmacéo acerca da competéncia do staff revela uma ligeira defraudacéo das expectativas.

Finalmente no leque de dimensdes do servico estudados, enquadram-se as necessida-
des dos clientes. A esse respeito, na categoria das motivaces apontadas para inscrever 0s
seus educandos na EF, os inquiridos tinham a possibilidade de marcar mais do que uma res-
postas e, por esse motivo, denota-se uma distribuicdo equilibrada. Todavia, destaca-se a moti-
vacdo de praticar uma modalidade desportiva e contrariamente, uma baixa percentagem revela
ter inscrito o seu educando por ambicionar uma carreira no ramo do desporto para 0 mesmo
(Gréfico 6).
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Ambicionar uma carreia futebolistica para o meu

0,
educando 28,33%

Melhorar a satde e bem-estar 68,09%

Facilitar a sua integragdo social 35,16%

Incutir maior responsabilidade e disciplina 63,38%

Desenvolver outras amizades 44,68%

Desenvolver a técnica e apurar nog0es taticas para

0,
jogar futebol 56,89%

Praticar uma modalidade desportiva 80,85%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Grafico 6 - Intuito da inscrigdo na EF

As necessidades dos clientes também foram estudadas quanto a distancia do local do
treino para os principais locais de origem dos encarregados de educacgdo e seus educandos,
bem como os seus respetivos horérios de atividades que precedem a realizagdo da prética des-
portiva na escola de futebol.

Relativamente a adequabilidade das distancias desde os principais pontos de partida
dos alunos da EF até ao recinto desportivo, denota-se que, ainda que positivo, um score baixo,

sempre abaixo dos 50% (Tabela 14).
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Tabela 14 - Adequagédo das distancias até ao recinto desportivo

. Negati- | Neu- | Positi- Mini- Maxi- | Mo- | Media- Y D.
Item avaliado Score Média -
vo tro vo mos mos da na Padrao
Distancia recinto
X 21,28 45,58 3,5991 | 1,0457
desportivo/escola | 16,57% 62,15% 1 5 4 4
% % 0 0
do atleta
Distancia recinto
. X 17,36 47,93 3,6573 | 1,0911
desportivo/ habi- | 17,36% 65,29% 1 5 4 4
. % % 3 1
tacdo
Distancia recinto
28,11 26,88 236 | 1,117
desportivo/local | 22,51% 8 49,38% / 1 5 4 3 3,323 1176
% % 3 4
de trabalho

Complementarmente, no que respeita a valorizacdo de um servico de transporte para a
EF, verifica-se que cerca de dois ter¢os dos inquiridos gostariam de poder contar com esse
tipo de servico para os seus educandos (Grafico 7). J& na adequabilidade e compatibilidade
horéria entre os treinos e as restantes atividades em que os atletas se inserem, verifica-se uma

ponderacdo moderadamente positiva (Tabela 15).

66,74%

OSim BNao

Gréfico 7 - Valorizagdo de um servico de transporte



Tabela 15 - Compatibilidade horaria com os treinos

64

. Negati- | Neu- | Positi- Mini- Maxi- | Mo- | Media- P D.
Item avaliado Score Média .
Vo tro vo mos mos da na Padrao
Horari - 77,60 61 | 0,8206
orario esco 7.61% | 7,17% | 85,22% | ' 7'® 1 5 4 g | 393610820
lar/treinos % 7 2
Horario labo- o 14,78 o, | 60,13 3,6998 | 0,9450
Al 12,54% % 72,68% % 1 5 4 4 9 6
Horario trei-
.. 14,22 71,89 3,8555 | 0,8185
nos/atividades 6,94% % 78,84% % 1 5 4 4 4 7
(] 0

extracurriculares

No ambito académico, a necessidade escolar mais frequentemente evidenciada foi a

caréncia de motivacao para estudar. Contudo, perto de 47% dos inquiridos revela néo identifi-

car quaisquer dificuldades escolares a serem colmatadas nos seus educandos. J& na valoriza-

cdo da adicdo de um servico de apoio ao estudo, os resultados revelam uma representagédo

maioritaria para a apreciacao, aquisicdo e valorizacdo deste servico, pese embora esta tenha

sido com uma margem ndo muito assinalavel, constatando-se 55,21% a favor e 44,79% contra

este tipo de servico adicional (Gréfico 8).

Para finalizar no capitulo das necessidades, verifica-se, com uma grande representati-

vidade, uma clarividente valorizacdo a potencial adicdo de uma app com acesso a contetdos e

servigos relacionados com a EF, sendo que cerca de 81,63% dos respondentes valorizaria a

adicéo deste servico ao leque atualmente oferecido.
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50% 46,92%

45%
39,64%
40%
35%
30%
25%
21,16%

20% 18,25%
15%
10%

5%

0%

Motivagdo para estudar Apoio a realizagdo de Preparagdo para testes ou Nenhuma
trabalhos de casa exames

Graéfico 8 - Necessidades escolares dos educandos

4.6 ldentificar a valorizacdo dada pelos clientes a adicdo de novos servicos

A questdo relativa ao acesso a internet apresenta resultados expressivos, mostrando
que 99,9% dos inquiridos afirma que os seus educandos possuem ao dispor acesso pessoal a
internet. J& em relacdo aos equipamentos eletronicos ao dispor dos educandos, o portatil e o
smartphone destacam-se pela positiva. Para além disso, apenas uma percentagem infima dos
inquiridos refere que o seu educando ndo possui acesso a qualquer tipo de equipamento ele-
trénico. Estes dados ajudam a explicar o facto de perto de 82% dos encarregados de educagédo
inquiridos terem afirmado valorizar a criacdo de uma app com acesso a conteldos e servicos

afetos a escola de futebol em estudo.
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Nenhum I 0,32%
Computador _ 15,01%
0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00%

Grafico 9 - Equipamentos ao dispor dos educandos

A prospecdo da adi¢do de um servigo de transporte mostra-se positivamente valorizada
por aproximadamente dois tercos dos clientes da EF. Tais resultados podem sustentar-se, por
sua vez, nos resultados relativos a adequabilidade entre os horarios e as distancias das ativida-
des dos atletas e seus encarregados de educagdo comparativamente & escola de futebol que
frequentam. Estes mostram uma adequabilidade média de 69,88% e 40,13% respetivamente.

Os encarregados de educacdo afirmam também que, pese embora a maior dificuldade
apresentada pelos seus educandos seja a motivagdo para estudar, mais de 46% né&o Ihes reco-
nhece qualquer limitacdo, em termos académicos. Tal ajuda a explicar uma menor adesdo a
ideia de um servico de apoio ao estudo ser adicionado ao leque de servigos disponibilizados
pela escola de futebol, ainda que esta se mantenha em maioria com pouco mais de 55%.

4.7 Sugestio de uma proposta de valor Unica para a organizacdo desportiva

As necessidades dos clientes, como visto anteriormente no gréafico 6, referente as pre-
tensdes dos encarregados de educagdo com a frequéncia dos seus educandos na escola de
futebol, destacam-se as motivacdes de inscri¢cdo por desejo de estes praticarem uma modali-
dade desportiva, melhorarem a sua satde e bem-estar e, por fim, ser-lhes incutida maior res-
ponsabilidade e disciplina.

Em termos dos atributos e qualidades reconhecidas pelos clientes na EF, destaca-se o
reconhecimento dela como uma mais-valia no desenvolvimento humano dos atletas. J& em

relagcdo aos servicos com melhores indices de satisfagdo na escola de futebol em estudo, re-
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montando ao ranking de satisfagdo com os servicos, representado na tabela 8, com um score
acima dos 90%, destacam-se 0s treinos presenciais, as consultas e atividades desenvolvidas
pelo departamento de Nutrigcdo, o servico de atendimento da secretaria tradicional e os tor-
neios afetos as Tacas Tematicas. Estes servicos de maior qualidade, atributos diferenciadores
reconhecidos a EF e as motivacdes dos encarregados de educagdo, encontram-se na génese
da proposta de valor Unica (Figura 8).

Treinos presenciais; Mais-valia no
desenvolvimento
humano dos
atietas

Consultas e eventos
ae Nutricdo;

Atendimento;

Tagas Tematicas.

Prética de modalidade
desportiva;

Melhoria da Saude e
Bem-Estar;

Maior responsabilidade
e disciplina.

Proposta de Valor Unica

Figura 8 - Formulagdo da proposta de valor Gnica

Esta proposta de valor Unica é entdo resultado de, por um lado, o perfil do cliente,
que inclui as tarefas que os encarregados de educacgao necessitam de incorrer para inscreve-
rem os seus educandos na escola de futebol, a ficha de inscricdo e o pagamento da joia de
inscricdo; as dores, ou seja, 0s obstaculos que se opdem a prossecucao dessa tarefa, como os
servigos com menor satisfacdo, tais como o0s treinos digitais e as consultas de psicopedago-
gia; e 0s ganhos, que representam os servi¢cos com maior satisfacdo, destacando-se os treinos
presenciais, as consultas e eventos de nutricdo, o atendimento e as Tacas Tematicas; e, por

outro lado, o mapa de valor disponibilizado pela escola de futebol, constituido pela lista de
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servicos disponibilizados; os aliviadores analgésicos, aces focadas na melhoria dos servicos
com menor satisfacdo, como a alteracdo do procedimento de acompanhamento psicopedagé-
gico; e os criadores de ganhos, que constituem as acOes instituidas no sentido de melhorar
continuamente os servi¢cos mais valorizados, como € exemplo a continua formacao dos re-

cursos humanos e a inovacgao nos eventos realizados (Figura 9).

Proposta de Valor Perfil do Cliente

i ©

Criadores de ganhos Ganhos

,=3ﬁ

v

v

@} Tarefas do cliente
Produtos e servigos

@

Aliviadores de dores Dores
Figura 9 - Business Model Canvas aplicado a proposta de valor

5. Discussao

O futebol € uma industria em crescimento exponencial, com uma vicissitude prati-
camente exclusiva a outras areas de negdcio, a emocionalidade, e quanto mais os seus adep-
tos se encontram emocionalmente conectados, melhor é a sua percecdo em relacdo a marca
do clube e as extensbes da mesma (Abosag et al., 2012). Uma das principais fontes de receita
dos clubes de futebol € oriunda dos dias de jogo, nomeadamente, as receitas da bilheteira
pela presenca de publico no estadio, tendo Shakina et al. (2020) analisado os fatores que
influenciam este meio de receita e concluido que o preco nao € o principal fator de decisdo
da compra, mas sim a competitividade do jogo em questéo e, ainda mais do que isso, a pers-
petiva de assistir a um jogo com jogadores de topo, com uma marca pessoal distintiva, e/ou
clubes de renome, cuja percec¢do da marca é singular no panorama desportivo. Tais conheci-
mentos levam a crer que no contexto dos clubes de futebol, € importante construir e consoli-
dar a marca, por forma a gerar mais receitas a partir das extensées do seu negocio, como sdo

exemplo as escolas de futebol.
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Outras motivagdes para a realizacdo de um estudo de perce¢éo da marca de uma esco-
la de futebol, encontram-se, a montante, na vigente preocupacao pela retencéo de clientes e,
sobretudo de talento das organizacdes desportivas. Um estudo de caso conduzido por Morris
et al. (2015) em dois clubes, demonstra que uma organizacdo desportiva que oferece aos seus
atletas melhores condicGes, em termos de psicologia desportiva, fisiologia, nutricdo, entre
outras areas necessarias ao seu desenvolvimento, tera um forte impacto no seu progresso, re-
tencdo e até mesmo aumentar a longevidade das suas carreiras desportivas.

Nesse sentido, o presente estudo explora as caracteristicas dos seus clientes, a sua sa-
tisfacdo com o leque de servicos disponibilizados, o nivel da sua fidelizacdo e de reconheci-
mento da marca, importantes para a retengdo e captagdo de novos clientes, correspondente-
mente, e, por fim, compreender as necessidades e expectativas dos encarregados de educacédo
com o propdsito de melhorar a gestdo de relacionamento com 0 mesmo, e de lhe oferecer cada
vez mais valor no desenrolar da sua atividade.

Esta preocupacéo surge numa fase em que se sente uma maior globalizacdo do merca-
do desportivo, procurando os clubes atrair clientes a nivel internacional, com a perspetiva de
abertura de escolas de futebol no estrangeiro, que permitiria uma identificacdo de talento geo-
graficamente mais abrangente, a0 mesmo tempo que cria uma ligacdo afetiva a sua marca
(Constantino, 2013; Nolasco, 2004); para além do facto de que os clientes sdo, cada vez mais,
stakeholders informados, com preocupacfes por mais do que o simples produto ou servico
base, mas sim todo o valor acrescentado que a organizagdo Ihe podera oferecer, bem como
preocupacOes como a responsabilidade social e ambiental (Bradish & Cronin Joseph J., 2009;
Walker & Kent, 2009).

Na escola de futebol em estudo, é possivel identificar que a persona se caracteriza co-
mo sendo um homem ou mulher com idade a rondar entre os 35 e 0s 53 anos (média de 42
anos), casados, com um filho e com habilitac6es literarias ao nivel do ensino do superior. Esta
faixa etaria interseta a geracdo X (nascidos entre 1965 e 1980) e a geracdo Y (nascidos entre
1981 e 1996). A geracdo X, conhecidos como a geracdo do meio, destacam-se pela sua adap-
tabilidade e foco em novas experiéncias, fruto de coexistirem com diversos avangos tecnolo-
gicos e cada uma das suas fases, razdo pela qual sdo também a geracdo mais empreendedora.
Enquanto a geracdo Y, tambem apelidados de Millenials, é uma geracdo com maior formacao
académica, culturalmente mais diversa e a primeira a utilizar a internet na ética de utilizador
pessoal e ndo laboral. Por esse motivo, é uma geragdo composta por pessoas mais idealista,
com maior foco na opinido dos amigos e centrada no espirito de comunidade. A partir destas

informacdes, é entdo possivel desenvolver contetudos personalizados e mais bem direcionados
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ao principal tipo de cliente da organizacdo, e um dos mais fulcrais dentro do espectro dos sta-
keholders (Kotler et al., 2021).

Algumas caracteristicas como a idade, o género e as habilitacbes literarias dos encar-
regados de educacao da escola de futebol estudada assemelham-se aquelas recolhidas por Ma-
tias (2020), facto que podera estar relacionado com a idade dos atletas, entre 3 e os 15 anos,
cujos encarregados, habitualmente os progenitores, compreendem idades entre os 35 e os 44
anos de idade e, consequentemente, em conjunto com o facto de se tratarem de regifes desen-
volvidas e com satisfatorios indices de literacia na populagdo, possuem habilitagdes ao nivel
do ensino superior. Nao obstante a necessidade de se conhecer cada caso de cada organizagéo
desportiva, estes dados lancam o mote para o desenvolvimento de servigos centrados nos cli-
entes, partindo do pressuposto que estes se inserem dentro das caracteristicas demograficas
mencionadas.

No seu estudo, Oliveira et al. (2013) procuraram conceitualizar e analisar, através do
estabelecimento dos pontos fortes, limitagOes e utilidade, trés instrumentos de recolha de
dados: o questionério, o formulario e a entrevista. Apos reflexdo nos resultados do estudo
supracitado, estabeleceu-se que o instrumento que melhor serviria 0s propoésitos e objetivos
do presente trabalho, considerando ainda o elevado nimero e disperséo geogréfica dos clien-
tes desta escola de futebol, seria 0 questionario.

Conhecer os clientes de uma organizacdo é uma das atividades continuas e sistemati-
cas dos processos de uma organizacdo, independentemente do setor em que se insira, € 0 re-
curso a construcdo de personas, habilita a construcdo e otimizacdo dos servigos, conteddos
desenvolvidos e comunicacao veiculada por organizagéo, por forma a conceber valor que oti-
miza a experiéncia dos seus clientes (Ornelas, 2019).

De acordo com Santos & Santana (2016), no contexto das escolas de futebol, um pla-
neamento estratégico e empreendedor permite as organizacdes desportivas desenvolver vanta-
gens competitivas face a sua concorréncia, ao centrar-se nas expectativas e necessidades dos
seus stakeholders, que por consequéncia levara a melhores indices de satisfacdo, fidelizacéo e
produtos de maior valor acrescentado.

A satisfacdo dos clientes é uma dimensdo essencial do servico de uma organizacao,
pelo que se torna importante recolher esse feedback a partir da fonte dessa mesma opiniéo,
ou seja, 0s proprios clientes, por forma a munir os gestores com informacdes relevantes so-
bre como melhorar continuamente no sentido de entregar maior valor ao seu publico-alvo,
conferindo-lhe, desta forma, uma vantagem competitiva significativa sobre a concorréncia
(Hill & Alexander, 2000).
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Num estudo sobre as diferengas de percecéo entre os atletas e os seus encarregados de
educacdo em relagcdo ao Desporto Escolar, onde se insere com grande representatividade a
modalidade do futebol, Santos (2009) apresenta resultados similarmente positivos, pese em-
bora inferiores, relativamente a satisfacdo geral dos encarregados de educacdo com 86,70% a
estarem satisfeitos ou muito satisfeitos a generalidade do servigo prestado, comparativamente
com os resultados obtidos no presente estudo com 97,76%. A diferenca evidenciada podera
justificar-se pelo facto de que no presente estudo, para a medicdo deste parametro recorreu-se
a uma escala de otica mais alargada com dez valores, ao invés de cinco, como no estudo men-
cionado anteriormente.

Particularmente na satisfacdo com o servigo da secretaria tradicional, os resultados
configuram-no como um dos servigos mais bem cotados neste estudo, a semelhanca do que é
relatado por Sauer et al. (2017), que no seu estudo aplicado a satisfacdo dos adeptos do Bo-
russia Dortmund, concluiu que os servicos de atendimento ao publico sdo aqueles que possu-
em maior impacto na satisfacdo geral dos seus adeptos. Tal, vem em linha com o estudo de
Ejjaberi et al. (2015), cujos resultados apontam para a necessidade de uma melhoria continua
dos recursos humanos, em detrimento de por exemplo 0s recursos materiais e as infraestrutu-
ras, para se obterem melhores indices de satisfacdo geral. Tendo em conta que os indices de
satisfacdo com o complexo desportivo da escola de futebol do presente estudo sdo baixos,
melhorias nesse sentido, embora positivos, ndo sobrepem uma constante valorizacdo do co-
nhecimento dos recursos humanos.

Os valores recolhidos, claramente encorajadores em termos da satisfacdo dos clientes,
néo invalidam a necessidade de se prosseguir encontrando novas formas de inovar e manter 0s
clientes fidelizados, apenas confirmam a prossecucdo do trajeto delineado até entdo. Para o
efeito de se verdadeiramente melhorar, importa analisar individualmente os servicos, recursos
humanos, infraestruturas e materiais que compdem uma escola de futebol e procurar manter
os elevados niveis de satisfacdo, melhorar os de nivel intermédio e catapultar os de baixa sa-
tisfacdo. No presente estudo, numa anélise interna, os treinos presenciais, consultas e eventos
de nutricdo, secretaria tradicional, Tacas Tematicas e a secretaria online obtiveram altos ni-
veis de satisfacdo, tendo por sua vez obtido satisfacdo média o DF Home Cup, as consultas de
fisioterapia, treinos online, Pre Season e Foot-Camp, e, por fim, com uma classificacdo baixa,
0 Super Treino, os Workshops, as consultas e eventos de psicopedagogia e os treinos digitais.

Dentro do espetro das dimensdes do valor da marca abordadas, a fidelidade dos clien-
tes é uma das mais repercutida pela gestdo estratégica destes elementos, a par dos resultados

financeiros e desportivos dos clubes de futebol (Miranda et al., 2021).
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Num estudo aplicado ao marketing de relacionamento em clubes de futebol, Costa
(2014) concluiu que a estratégia definida pelos clubes, ao nivel das redes sociais, ainda possuli
um impacto inferior ao desejado, em termos da melhoria da relagéo entre o clube, a sua marca
e 0S seus adeptos. Este autor, aponta ainda que a aposta na melhoria das estratégias de WOM
sdo as mais indicadas para fidelizar os clientes desportivos. Esta realidade é reforgada pelo
estudo de Cavalcanti (2017), também aplicado aos clientes de um clube de futebol, onde os
adeptos apontaram que a falta de transparéncia sobre informac@es veiculadas pelo clube séo o
maior foco de insatisfacdo em relacdo ao relacionamento do mesmo com os adeptos.

Por forma a fazer um ponto de situacdo, em termos da eficacia das atuais medidas re-
lacionadas com o WOM, no presente estudo, procedeu-se ao calculo do NPS, tendo-se verifi-
cado um valor de 60,81%, que de acordo com a escala de valorizacdo se trata de um valor
muito bom, indicando que a probabilidade de cada um dos clientes atuais recomendar os ser-
vicos da escola de futebol a terceiros é grande (Grisaffe, 2007; Hamilton et al., 2014; Krol et
al., 2015; Reichheld, 2011)

Em concomitancia, os resultados apresentam-nos nimeros positivos na categoria da
retencdo de talento na escola de futebol, com 94,16% dos atuais inscritos a manterem a inten-
cao de prolongar o seu vinculo. Esta capacidade de retencdo pode ser justificada pelo facto de
esta escola de futebol possuir uma rede alargada de escolas por todo o pais, assim como mais
de 12 anos de atividade no ramo da formacdo desportiva, em conjunto com gestores destaca-
dos por cada uma das regiGes em que operam, levando a um menor “assédio” por parte de
clubes rivais, assim como contribuindo sistematicamente e de forma acompanhada a evolugéo
destes jovens atletas e, consequentemente, levando a que estes e seus respetivos encarregados
de educacdo se sintam mais confortaveis em se manter na EF (Koehler & Lima, 2016).

Um importante meio de comunicacdo que permite facilitar a conversdo de potenciais
clientes em clientes efetivos, ainda mais num contexto pandémico como o atual, sdo as redes
sociais. Neste meio, o feedback da percecdo dos adeptos é mais instantaneo, permitindo para-
metrizar e quantificar as interacdes, 0 engagement e as conversées em consumidores, que ad-
quirem os seus produtos e servigos (McCarthy et al., 2014b).

Ainda que a conversdo em cliente seja fulcral, importa igualmente determinar-se a
fonte dessa aquisicao, tentando compreender como e qual foi o primeiro contacto estabelecido
entre o cliente e marca do clube (Kuehnl et al., 2019). No caso da escola visada no presente, 0
WOM, ou seja, a recomendacdo a amigos, familiares e outros, é contundentemente o meio
mais frequentemente mencionado para a aquisi¢cdo do conhecimento da marca, com perto de

57% dos inquiridos a referirem-no.
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De acordo com Richelieu & Desbordes (2009), a estratégia que melhor descreve a es-
tratégia atualmente implementada, a respeito do reconhecimento da marca, na EF é a denomi-
nada de brand conquistador, uma estratégia de internacionalizacdo da marca desportiva, que
se caracteriza pelo estabelecimento de uma parceria com outros clubes de futebol, ja previa-
mente estabelecidos nessa determinada regido, o que acelera o processo de penetragéo do
mercado & EF e oferece ao clube local uma imagem de marca reconhecida internacionalmente
e recursos humanos munidos de know-how patenteado. E, de facto, a escola de futebol em
estudo aparenta estar bem posicionada na mente dos seus clientes, perspetiva de vir a angariar
e adquirir novos jovens atletas, uma vez que cerca de 78,68% afirma que a EF é a primeira
escola de futebol que se recorda e 76,41% afirma ser, inclusive, a primeira que sugere quando
e se questionado sobre um local de formacao futebolistica.

As expectativas de um adepto de um determinado clube de futebol estdo intrinseca-
mente ligadas aos resultados desportivos que a sua equipa obtém, independentemente do con-
texto competitivo em que se insira. Tal constitui um problema, dada a correlagéo entre a per-
formance desportiva e o consumo de um adepto, pelo que é essencial para a organizacao des-
portiva desenvolver uma relacdo afetiva com o cliente, através de experiéncias que os envol-
vam mais afincadamente com a marca e, consequentemente, quebrar esse estigma negativo
para os clubes (Saueressig Neto, 2011).

Concomitantemente, as necessidades dos clientes de uma organizacao desportiva sdo
um parametro extremamente importante para as tomadas de decisdo da mesma, provocando
inclusive alteracBes ao nivel dos processos da gestdo estratégica do clube, que os procura ali-
nhar, padronizar e integrar com as necessidades dos adeptos, dado o facto de estes serem a
principal e mais fidedigna fonte de receitas para os seus balancos financeiros (Lobato et al.,
2012).

Remontando ao estudo de Santos (2009), encontram-se similaridades entre as questdes
colocadas aos encarregados de educacdo, nomeadamente respeitantes a satisfacdo das expec-
tativas e necessidades de si mesmos e dos seus educandos.

No que toca aos horarios dos treinos, cerca de 69,90% revela estar satisfeito ou muito
satisfeito, enquanto no presente estudo a média das trés questdes relativas a esse tema, reve-
lam uma satisfacdo na ordem dos 78,91%. Tal pode ser justificado, devido ao facto de na EF
ser feito um estudo prévio sobre os horarios escolares da regido de cada complexo desportivo,
acautelando igualmente a média dos horéarios do sistema laboral portugués.

Relativamente ao local dos treinos, os resultados dos estudos sdo mais discrepantes,

apresentando duas realidades dispares, encontrando-se a satisfacdo desta necessidade nos
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80,20% no primeiro estudo e nos 58,94% no presente estudo. Tais diferengas podem ser ex-
plicadas pelo facto de que o estudo ao qual o presente se compara, € aplicado num contexto de
desporto escolar e, por esse motivo, existe um maior comodismo em termos do local dos trei-
nos, ja que estes se realizam no mesmo local onde os educandos passam a maior parte do seu
tempo, para além de, por norma, o estabelecimento de ensino publico, ficar nas imediacGes da
area residencial dos seus estudantes. Por esse motivo, torna-se evidente a necessidade do esta-
belecimento de acordos entre as organizacdes desportivas e a Dire¢do-Geral da Educacéo, por
forma a promover a pratica de atividade desportiva junto de uma maior por¢cdo dos jovens,
potenciando simultaneamente e de forma integra as infraestruturas e recursos fisicos e huma-
nos dos clubes. Esse tipo de viséo é, atualmente, ja praticado na EF, com o estabelecimento de
protocolos com alguns colégios, ainda que num contexto do ensino privatizado, e demonstram
resultados encorajadores nesta dimensao, com 65,82% dos inquiridos de escolas de futebol
localizadas em colégios a estarem satisfeitos ou muito satisfeitos em relagdo ao local dos trei-
nos.

A prospecdo das expectativas dos clientes para com a organizacdo desportiva pode ser
estudada através dos motivos que levaram os encarregados de educacao a inscreverem 0s seus
educandos na pratica desportiva. Nesse sentido, os motivos mais apontados para a inscricao
dos atletas no presente foram: a necessidade de pratica de uma modalidade desportiva, a me-
Ihoria da saude e bem-estar do seu educando, e incutir os mesmo com um maior sentido de
responsabilidade e disciplina, enquanto no estudo ao qual se compara o presente, as motiva-
¢des mais mencionadas foram procurar que o educando seja fisicamente saudavel, melhorar as
suas capacidades fisicas e, por fim, o gosto pela diversdo. E entdo evidente, em ambos 0s es-
tudos, a corrente preocupacao pela saude e bem-estar dos educandos, procurando cultivar os
seus atributos fisicos, enquanto estimulam todo um conjunto de capacidades fisicas e motoras.
Ja McGlynn et al. (2020) identificam no seu estudo que os beneficios cognitivos e de sociali-
zacdo configuram-se como as principais motivagdes para a inscricdo dos seus educandos no
desporto. Por outro lado, no estudo de Antwi & Hauso (2018), os principais beneficios das
escolas de futebol para os encarregados de educacgdo passam pelo aprimoramento das habili-
dades do atleta, a qualidade das equipas técnicas e das instalacfes, e 0 melhoramento das ha-
bilidades mentais. Tais evidéncias ajudam as organizacdes desportivas a desenvolver mais
atividades focadas nestes atributos, adequando de forma mais centrada nas expectativas dos
seus clientes, as suas atividades e eventos.

O reconhecimento do futebol como negdcio, foi o primeiro passo dado no sentido da

profissionalizacdo das suas organizacgdes desportivas, levando a fundacdo de cada vez mais
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sociedades andnimas e até mesmo clubes cotados em bolsa e outros mercados de valores.
Nesse sentido, a semelhanca de aquela que é uma das mais comuns préticas de gestdo empre-
sarial, os clubes devem perspetivar a integracdo em novos mercados, seja esta vertical, ao
introduzir-se na inddstria dos seus fornecedores, ou horizontal, participando em mercados
com elevado potencial e com os quais podera complementar a marca do seu clube, e conse-
guentemente, desenvolver novos conceitos e produtos direcionados para 0s seus adeptos e
aficionados (Leoncini & Silva, 2005).

Tendo em vista a necessidade de um servico de transporte até ao local dos treinos,
55,60% dos inquiridos do estudo ao qual o presente esta a ser comparado estdo satisfeitos com
as atuais condicdes, ao passo que no presente, apenas 33,26% dos inquiridos se encontram
com esta necessidade colmatada, o que evidencia uma caréncia grande nesta tematica. Apesar
de ser uma diferenca significativa, esta podera ser explicada pelo facto de que as questdes sdo
colocadas de forma diferente nos dois estudos. No presente estudo, a questdo € imposta no
sentido de compreender a valoriza¢do de um novo servico de transporte, enquanto no estudo
de Santos (2009), ela ¢é a aplicada no &mbito de perceber se esta € uma necessidade dos encar-
regados de educacdo. Ainda assim, o fundamento é o mesmo e, a semelhanca do que fora su-
pracitado, tal podera estar relacionado com o contexto do estudo ao qual se compara, sendo
aplicado ao desporto praticado no proprio local de ensino e dai ser naturalmente mais facilita-
da a logistica para os encarregados de educacao.

Dada a evidente necessidade deste tipo de servico, é importante investigar a viabilida-
de da sua implementacdo, nomeadamente tendo em conta 0s custos acarretados com um ser-
vigo que conjuga multiplas contingéncias, por se tratar de transporte rodoviario de passageiros
e, ainda com a agravante de estes serem criancas, 0 que aumenta a quantidade de burocracia e
necessidades de licenciamentos e certificacdes. Apenas apds este passo, é possivel efetuar
pré-testes de aplicacdo as escolas de futebol quais o estudo se aplica.

Uma proposta de valor Unica configura-se como uma mensagem clara e distinta dos
produtos e servigos de uma organizacdo, como estes séo diferenciados dos demais concorren-
tes e de que forma podem solucionar algum problema dos consumidores. A sua aplicagéo,
geralmente através de campanhas publicitarias, leva a melhores resultados em termos de reco-
nhecimento da marca e de compreensdo da mensagem que se pretende transmitir. Este tipo de
acao de marketing baseia-se em cinco dimensdes: a favorabilidade, que reflete um apelo posi-
tivo a uma determinada publicidade; a credibilidade, que confere sinceridade e atribui confi-
anca aos potenciais consumidores; a diferenciacdo, que indica a originalidade e caracteristicas

unicas que mais ninguéem oferece; a compatibilidade, que conecta os beneficios oferecidos
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pela marca com as necessidades e expectativas dos clientes; e por fim, a atratividade, caracte-
ristica que convida a agdo, ou seja, motiva a compra (Niu & Wang, 2016).

A partir dos resultados verificados, pode entdo dizer-se que dentro dos elementos que
determinam a construcdo de uma proposta de valor Unica, 0 atributo mais reconhecido pelos
clientes da EF € o reconhecimento da mesma como uma mais-valia no desenvolvimento hu-
mano dos seus atletas; em termos dos servi¢cos mais cotados pelos clientes em termos de qua-
lidade, destacam-se 0s treinos presenciais, as consultas e eventos de Nutricdo, o atendimento
prestado ao nivel da secretaria e as Tacas Tematicas; por fim, no que diz respeito as principais
motivacdes para a inscri¢do, destacam-se a pratica de modalidade desportiva, a melhoria da
Saude e Bem-Estar e a transmisséo de maior responsabilidade e disciplina.

Posto isto, em reflexdo sobre estes elementos que influenciam a USP, e as respostas
dadas pelos encarregados de educacdo, propdem-se as seguintes proposicdes para a escola de
futebol em estudo:

“De pequenos Dragdes a grandes Homens”
“Mais do que uma escola de futebol, uma escola para a vida”

“Futebol e todos os servigos desportivos que um atleta necessita”

Em suma, todos os objetivos especificos propostos sdo respondidos individualmente,
com fundamentacdo nos resultados obtidos a partir do questionario aplicado a escola de fu-
tebol em estudo. Tal é efetuado com o propdsito de se responder ao objetivo geral proposto,
que diz respeito ao apuramento e analise da percecdo da marca deste clube para os seus cli-
entes. Da mesma forma, e em concordancia com o objetivo geral, o problema da pesquisa
definido foi “Qual ¢ a satisfacdo dos clientes e a sua perce¢do da marca da escola de futebol
em estudo?”. Assentando 0s argumentos sobre os resultados, é possivel afirmar-se que a sa-
tisfacdo geral dos encarregados de educacdo com escola de futebol em estudo é manifesta-
mente positiva, estendendo-se esta satisfacdo genericamente a todas as suas areas de inter-
vencao, apenas com alguma variancia de valores. Ja a sua percecdo em relacdo a marca evi-
dencia ser sustentada na capacidade desta escola formar néo apenas atletas de futebol, como
também os desenvolver ao nivel humano, providenciando servigos de satde que contribuem
vastamente para 0 seu bem-estar e servi¢os de nutricdo, que criam habitos alimentares sau-
daveis e extensiveis a prosperidade dos atletas, sem esquecer 0s proprios treinos e eventos,
que contribuem para o desenvolvimento fisico, motor e tatico dos educandos, preparando-0s
da melhor forma para o ambiente competitivo. Posto isto, pode entdo afirmar-se que tanto o

objetivo geral, como o problema da pesquisa foram respondidos com sucesso no decorrer do
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presente estudo.

6. Conclusao

O reconhecimento da marca, a par da fidelidade com a marca, € um importante fator
positivamente correlacionado com a intencdo de compra. No caso do futebol esta dimenséo
revela-se especialmente importante na medida em que é determinante para a aquisicdo de
novos sOcios ou adeptos.

A competitividade é cada vez mais feroz, na industria do futebol e, particularmente,
na captacdo e formacdo de novos talentos, que fomentam uma parte cada vez maior dos plan-
téis principais das equipas portuguesas. Tal, deve-se ao facto de que na Liga Portugal os seus
clubes associados, ainda séo demasiado dependentes das receitas oriundas da alienacéo de
passes desportivos dos seus jogadores, pelo que lhes € imperativo ora adquirir jovens talen-
tos a baixos custos, ora forméa-los de origem, visando uma margem de lucro maior para as
suas contas.

Neste sentido, o presente estudo ambicionou patentear a atual satisfacdo e percecédo
dos encarregados de educacédo da escola de futebol analisada, que consequentemente, permi-
tiu aferir a qualidade e nivel de diferenciacdo dos seus servicos, infraestruturas e recursos
humanos, e concomitantemente, encontrou novas necessidades e oportunidades de expansao,
com base nas caracteristicas dos seus clientes, bem como das suas expectativas e necessida-
des testemunhadas. Uma analise holistica de todos estes elementos permitiu, ainda, desen-
volver algumas propostas de valor Unicas, que visam representar, de forma escrita, 0 que a
escola de futebol em estudo traz aos seus clientes com maior qualidade e de forma distinta,
face aos seus concorrentes. A sua publicitacdo e disseminacdo cirurgica, possibilita a oportu-
nidade de novas parcerias e desenvolvimento de projetos desportivos interessantes.

Do ponto de vista dos clubes de futebol, as escolas de futebol apresentam-se como
um meio eficiente de captacdo e desenvolvimento de novos atletas, havendo simultaneamen-
te uma preocupacao em que estas se encontrem o mais dispersas possivel geograficamente,
aproveitando assim o potencial de varias regides. E, pese embora, nem sempre o talento pre-
dominar, é missdo que estas escolas, de forma sustentavel, procurem utilizar os seus recursos
humanos, fisicos e cognitivos no sentido de desenvolver os jovens atletas locais, permitindo
uma proliferacdo de qualidade e, consequentemente um incremento do nivel competitivo
regional. Ainda assim, os resultados do estudo oferecem uma perspetiva diferente, na Otica

dos encarregados de educagdo, que demonstram maior interesse em que os seus educandos
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pratiguem uma modalidade desportiva e estejam simultaneamente a zelar pela sua saide e
bem-estar, do que propriamente por ambicionarem para eles uma carreira no futebol. Pelo
que devera haver uma atencao dos clubes a esta tendéncia e procurar dar-lhes resposta.

Tais principios aplicam-se tanto em Portugal, como internacionalmente, onde as
oportunidades, em termos financeiros e de talento bruto, se apresentam como perspetivas de
crescimento importantes para os projetos desportivos dos clubes de futebol portugueses. Para
o efeito, realca-se a importancia de se desenvolver e disseminar uma marca diferenciadora,
centrada nas necessidades dos clientes, com qualidade e resultados visiveis, permitindo um
aumento da reputacdo do clube e a abertura de mais escolas de futebol.

Este estudo apresenta-se como um exemplo a ter em conta para a investigagdo da
gestdo desportiva, na medida em que permite aos clubes uma analise interna extensiva, inci-
dida num dos seus mais fulcrais stakeholders, os clientes da organizacdo. Como referido, a
sua implementacdo, recolha de dados e processamento da informacgéo fornece insights im-
portantes para as tomadas de decisdo dos gestores e abre caminho a novas propostas de de-
senvolvimento de novos conceitos e acdes corretivas. Apresenta-se de igual modo, como
mais uma ferramenta de gestdo, que induz a profissionalizacdo dos 6rgdos dirigentes das
organizagOes desportivas, uma das mais correntes deficiéncias presentes em clubes de fute-
bol, em cujos crescimento exponencial em resultados desportivos, ndo tem sido acompanha-
do de desenvolvimento e devida formacdo académica nos seus quadros corporativos.

As limitacGes do presente estudo passam pela: impossibilidade de se extrapolarem os
resultados singularmente em cada escola de futebol estudada, devido a falta de representati-
vidade obtida na amostra de cada escola; exclusdo da amostra de certos individuos, devido
ao recurso de recolha de informacéo exclusivamente online, ndo acessivel a toda a populacao
estudada; o ndo recurso a testes estatisticos para uma analise baseada em hipoteses; utiliza-
cdo de perguntas de resposta fechada, limitando as opcGes de expressdo; dificuldade de in-
clusdo de incentivos a resposta, que aumente o indice de resposta; e por fim, uma confiabili-
dade mais baixa dos resultados, pela impossibilidade de verificagdo concreta da identidade
do respondente ao questionario.

Como proposta para estudos futuros, aponta-se para a importancia de se captar maior
informacao respeitante a perspetiva e percecdo em relacdo aos servicos e restantes dimen-
sOes, dos restantes stakeholders da organizacéo desportiva, com especial énfase nos acionis-
tas, colaboradores e prestadores de servigos, e 0s parceiros estratégicos. Para além disso, de
forma a compreender verdadeiramente as lacunas da organizagdo, propdem-se a projecéo de

um estudo aplicado aos clientes de organizacdes desportivas concorrentes, que levardo a uma
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compreensdo dos fatores que as levam a néo preferir o seu préprio clube.
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8. Anexos

Anexo | — Inquérito de avaliacdo da percecdo dos E.E da Escola de Futebol

Inquérito de avaliacao da percecao dos

Encarregados de Educacio | EGTEN
I

O presente questionario tem como finalidade avaliar a satisfacdo dos alunos e
encarregados de educacéo das esc{ I ='=tivamente aos produtos e
servigos que sdo disponibilizados. O questionario é individual e anénimo, pelo que
solicitamos que responda de forma sincera a todas as questdes. O tempo médio de
resposta sdo 5 minutos e ao responder estara a consentir a sua participacéo nestes
termos.

Na eventualidade de ndo possuir as informacgdes necessarias ac preenchimento do

questionario, ndo hesite em contactar- |GGG

Agradecemos a sua cooperacgdo e preferéncia.

Seguinte I Pagina 1de 13 Limpar formulario

AL Satisfagao com os servigos da _

Esta secclo procura apurar © seu grau de satistaciio com os atuais servigos prestados pela _

1. Indigue de qual dos seguintes servigos ja usufruiu, desde que o seu educando

ingressou na [ -

Pode selecionar mais do que uma opcio.

Treinos presenciais

Treinos Digitais (planos de treino para replicagdo em casa)
Treinos Online (treinos acompanhados em direto por um treinador)
Consultas de Fisioterapia

Consultas de MNutrigao

Consultas de Psicologia

workshops

Reunides pedagogicas (Apoio Escolar)

Servigos administratives (inscrigdes, renovagdes, pagamentos, etc.)
Servigos Secretaria Online

Super Treino

Tacas Tematicas (Taga Alimentacido; Taga da Saudude; etc.)
Pre-Season

Foot-Camp (Campo de férias)

DF Home Cup

000000000000000
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2. Como classificaria os servigos prestados que usufruiu na || NG

Sessdes de
treino
presencial

Treinos Digitais
(planos de
treino para
replicagdo em
casa)

Treinos Online
(treinos
acompanhados
em direto por
um treinador)

Consultas de
Fisioterapia

Consultas de
Mutrigdo

Consultas de
Psicologia

Workshops

Reunides
pedagogicas
(Apoic Escolar)

Servigos
administrativos
(inscricdes,
renocvacoes,
pagamentos,
etc.)

Servigos
Secretaria
Online

Super Treino

Tacas
Temdticas
(Taga
Alimentagao;
Taca da Sadde;
etc.)

Pre-Season

Foot-Camp

DF Home Cup

Mao
satisfaz

O

O 0 O O O O

O

O

Zatisfaz
pouco

O

O 0O O O O O

O

O O

Indiferente

O

O O 0O O O O

O

O O

Satisfaz

O

O 0O O O O O

O

O O

Satisfaz
muito

O

O 0 O O O O

O

O

Mao
usufrui

O

O 0 0O O O O

O

O O
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3. Como classificaria o estado atual da instalag&o desportiva onde treina o seu

educando? *

Estacionamento

Transporte

Bancadas

Bar

Equipamento

(bolas, balizas,

etc.)

Relvado

Secretaria

Balnearios

Satisfaz

M&o satisfaz

@

O O 0O O O O O

Indiferente

pouco

@)

O O 0O O O O O

@

O O 0O O O O O

Satisfaz

O

O 00 O O O O

Satisfaz
muito

@

O O 0O O O O O

4. Como classificaria os recursos humanos da escola_ com guem
teve contacto, na presente epoca? *

Coordenador
Técnico

Fisioterapeuta

Mutricionista

Psicdlogo

Staff
Operacional
(Secretaria)

Treinador

MEo
satisfaz

O

O O O O O

Satisfaz

pouco

O

O O O O O

Satisfaz

O

O O O O O

Satisfaz
muito

O

O O O O O

Excelente

O

O O O O O

Mao
contactei

O

O O O O O
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5. Como se encontra a sua confianca em relacao & seguranca do seu educando,
no seguimento das medidas aplicadas no plano de retoma dos treinos da |||}

-

Nada confiante O O O O O Totalmente confiante

6. Qual o impacto na sua confianca em relac@o a seguranca do seu educando, na

sequéncia da atribuicao da marca COVID SAFE da APCER 2 [ EGTGEGEG: -

A APCER atribuiu a marca COVID SAFE & escola de futebo! | ]Il = primeira entidade com
atividades desportivas ao ar livre a ser distinguida.

Nada impactante O O O O O Totalmente impactante

7. Como avaliaria a sua satisfagdo com a generalidade dos servicos da -

-)*

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Muito insatisfeito O O O O O O O O O O Muito satisfeito
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B. Fidelidade dos clientes da || IIEIENG<NGEGNE

A presente secgdo procura averiguar o seu nivel de fidelidade com a nossa marca.

1. Desejo que o meu educando continue ligado éi_. nas epocas
vindouras *

Discordo totalmente
Discordo

Indiferente
Concordo

Concordo totalmente

000000

MN&o se aplica (atingiu a idade limite)

2. Ja participou no nosso programa de fidelizagdo, com a acumulacdo de
descontos, utilizaveis para bonificagdes em mensalidades. eventos e cutros

servigos? ™
Programa de fidelizagfo "Joga como Eu” - descontos até 5,20€ por cada novo aluno angariado

O sm
o Mo, mas tenho interesse

() M3HEo e ndo possuo interesse

3. Qual a probabilidade de recomendar uma escola _? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

o O O O O O O O O O O oox



. Reconhecimento da marca |l lIIEEEEIEGNGE

mlesta fase analiss-se o seu grau de recornhecimento da -nar:a-.

1. Indigue o seu grau de concordancia, relativamente as seguintes afirmagdsess. *

Discordo .
totalmente Discerda
~ I -
uma mais-valia
no curriculo O O
desportive do
meu =d

canao

F.

L

uma mais-valia

no

desenvolvimento O O
humano do meu

educando

Quando penso

em escolas de

fureol, =

. o O O
primeira gue me

ocorre

Quando me

pedem para

sugerir uma

escola de O O
futebol, @ minha

primeira opgioc &

a

Indiferente

O

2. Como ficou a cenhecer a escola |G-

Pode selecionar mais do que uma op

Campo de férias

eersaio

Open Day

-E:ar'al

Fromog

o ma instituwigdo de ensino

Recomendagio de Familia/Amigos/Outros

Comunicagado Social

0000000000

Concordo

O

Concordo
totalmente

O
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D. Expectativas em relagio a _

Esta secgdo serve o proposito de verificar as suas expectativas relativas a _ antes de
inscrever o seu educando e a realidade evidenciada.

1. Indigue o seu grau de concordancia com as afirmagdes sobre as suas
expectativas para com a_ ANTES do ingresso do seu educando. *

Discordo Concordo
Discordo Indiferente Concordo
totalmente totalmente

Presta servigos

de qualidade O O O O O
E célere e

confiavel na

resolugdo de O O O O O
preblemas

E confidvel no

planeamento
da sua O O O O O

atividade

Mosira-se

disponivel para

ajudar os seus O O O O O
clientes

E um local

seguro para o O O O O O

meu educando

E atenciosa
Ccomigo & com
o meu O O O O O

educando

Trata os seus

clientes com O O O o O

igualdade

Possui

equipamentos

de treino O O O O O
modernos

Possui

instalagoes de O O O O O

gualidade

Possui staff

com @) O O O O

competéncia



2. Indigue o seu grau de concordancia com as afirmagdes scbre a_,

DESDE o ingresso do seu educando. *

Presta servigos
de qualidade

E célere e
confiavel na
resolugdo de
problemas

E confiavel no
planeamento
da sua
atividade

Mostra-se
disponivel para
ajudar os seus
clientes

E um local
Seguro para o
meu educando

E atenciosa
comigo e com
o meu
educando

Trata os seus
clientes com
igualdade

Possui
equipamentos
de treino
modernos

Possui
instalagdes de
qualidade

Fossui staff
com
competéncia

Discordo
totalmente

@)

O

Discordo

O

O

Indiferente

@)

O

Concordo

O

O

Concordo
totalmente

O

O

100
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E. Mecessidades dos clientes da ||| N NEGE

0 presente questionario procura identificar as suas principais necessidades.

1. Selecione o que o levou a inscrever o seu educando numa escola de futebol. *

Pode selecionar mais do que uma opgdo.

Praticar uma modalidade desportiva coletiva

Desenvolver a técnica e apurar nogdes taticas para jogar futebol
Desenvolver cutras amizades

Imcutir maior responsabilidade e disciplina

Facilitar 2 sua integragéo social

Melhorar a sua salde e bem-estar

Ambicionar uma carreira futebolistica para o meu educando

0000000

2. Como classificaria a adeguabilidade dos seguintes fatores?

it it
. e Inadequado Indiferente Adeguado e
inadeguado adequado

Distdncia entre
recinio

desportive & o

estabelecimento O O O O O
de ensino do seu

educando

Distancia entre

recinto O O O’ O O

desportivo e a
sua habitagio

Distancia entre
recinto

desportivo e o O O O O O

seu local de
trabalho

Horario escolar

dos treinos do O O O O O

seu educando

Seu horario

laboral e horaric

dos treinos do O O o O o
seu educando

Horario dos

treinos e das

atividades O O O O O-
extracurriculares

do seu educando
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3. Indique as principais necessidades escolares evidenciadas pelo seu
educando. *

Pode selecionar mais do que uma opgédo.

Motivaca@o para estudar
Apoio a realizacdo de trabalhos de casa

Preparagéo para testes ou exames

0000

Nenhuma

4. Valorizaria um servigo de transporte para a escola ||| IGNGEK: -

F. NUmero de educandos

Indique quantos educandos tem inscritos na_ *

O

OO OO



G5. Dados do Educando

Este questionario recolhe os dados que enquadram o seu educando no contexto da _ Por
favor, preencha as questdes seguintes colocando a informacg&o correta ou a resposta mais adequada.

Selecionar -

2. |ldade do seu educando: *

A sua resposta

3. Género: *

O Masculino
O Feminino
O Outro

*

4. Equipa do educando:

O Raiz (nascidos em 2017)

Iniciac@o (nascidos entre 2016 e 2015)
Basico (nascidos entre 2014 e 201 3)
Intermedio (nascidos entre 2012 e 2011)
Avancado (nascidos entre 2070 e 2009)
Expert (nascidos entre 2008, 2007 e 2006)
Sub 7 (nascidos em 2014)

Sub 8 (nascidos em 2013)

Sub 29 (nascidos em 2012)

Sub 10 (nascidos em 2011)

Sub 11 (nascidos em 2010)

Sub 12 (nascidos em 2009)

Sub 13 (nascidos em 2008)

Sub 14 (nascidos em 2007)

Sub 15 (nascidos em 2006)

Sub 17 (nascidos em 2005 e 2004)

000000000000 0O0O0OO0

Sub 19 (nascidos em 2003 e 2002)
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5. O seu educando possui acesso a internet na sua habitacdo? *

6. Indigue qual dos seguintes equipamentos coloca ao dispor do seu educando.
*

Pode selecionar mais do que uma opgao.

Smartphone
Computador
Portatil
Tablet

Nenhum dos acimas referidos

00000

H. Dados do Encarregado de Educacgao

Este guestionario recolhe as suas informacgdes socicdemograficas. Por favor, preencha as questdes
seguintes colocando a informacgéo correta ou a resposta mais adeguada.

1. Idade: *

A sua resposta

2. Género: *

O Masculino
O Feminino
O Qutro

3. Estado Civil: *

(O solteiro/a
(O cCasado/a
(O Divorciado/a
O

Vidvo/a



4. Habilitagcdes Literarias: *

Ler e escrever (sem possuir grau de ensino)

12 Ciclo (do 1° ao 4° ano de escolaridade)

2° Ciclo (do 5° aos 6° ano de escolaridade)

3° Ciclo (do 7° ao 9° ano de escolaridade)

Ensino Secundério (do 10° ao 12° ano de escolaridade)
Licenciatura

Mestrado

Doutoramento

O000O000O0

5. Relacé@o de parentesco com ¢ educando: *
Pai/Mae

AvO/o

Tio/a

Irmé&/o

Responsavel (IPSS)

O0000O0

Qutra:

&. Nacionalidade: *

o Portuguesa

O Qutra:

Anterior
G Pégina 13 de 13

Limpar

formulario
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