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RESUMO

A exigéncia e a competitividade empresarial ttm vindo a tornar-se cada vez maiores, devido
a fenébmenos como a globalizacdo e o desenvolvimento tecnoldgico. O nivel de informagdo e
exigéncia dos consumidores vai aumentando, tornando o mercado mais exigente e necessitado de
novas solucBes que acompanhem estes desenvolvimentos. Assim, é fundamental que Portugal tenha
capacidade de inovar em termos de produtos, processos e servigos, de forma a tornar-se cada vez

mais importante a promocgdo do empreendedorismo para que mais solugdes existam e sejam criadas.

A acompanhar este fenémeno, esta o setor desportivo, que, cada vez mais, tem um impacto
direto no dia a dia das sociedades a nivel global, nomeadamente a nivel socioeconémico. Este facto
é evidenciado pelos nimeros que se vdo apresentando, ao nivel da empregabilidade que o desporto
gera, pelo impacto que exerce nos PIB nacionais ou até mesmo pelos niveis de satde mental e fisica
gue tem a capacidade de criar. Deste modo, é fundamental que este setor seja acompanhado das

novas tendéncias digitais.

Destaca-se, assim, o papel das redes sociais, que estdo cada vez mais presentes no quotidiano
das sociedades, com um conjunto de caracteristicas que trouxeram um novo paradigma, tanto as
pessoas a nivel individual, como as organizac@es, permitindo que todos se concentrem num espaco
comum e possam quebrar barreiras. Este novo paradigma trouxe oportunidades e desafios também
para as organizacdes, podendo aproximar-se dos seus publicos-alvo, realizar um processo de

comunicacdo e divulgacdo mais eficaz e globalizado.

Possibilita, assim, realizar um processo de internacionalizagdo, com recurso a diversas
estratégias e ferramentas, que permitem que este se torne mais rapido e direcionado para o espacgo

em gue se pretende internacionalizar e para onde querem exportar 0s seus produtos e marca.

O papel que um plano de internacionalizacdo assume, assente no conhecimento do contexto
do mercado desportivo no digital, é fundamental para o crescimento e estabelecimento de uma marca
num mercado especifico, para 0 qual se pretende estabelecer e posicionar, de modo a ganhar

notoriedade e levar o seu produto até esse mesmo mercado.

Palavras-chave: Plano de Internacionalizacdo, Marketing Internacional, Desporto, Rede Social
Desportiva, UpSport



ABSTRACT

Demand and business competitiveness have become increasingly greater, due to phenomena
such as globalization and technological development. The level of information and demand from
consumers is increasing, making the market more competitive and in need of new solutions capable
of follow these developments. Thus, it is essential that Portugal has the capacity to innovate in terms
of products, processes and services, to allow the promotion of entrepreneurship, which is capable to

create more solutions.

Accompanying this phenomenon, comes the sports sector, which increasingly has a direct
impact on the daily lives of societies at a global level, especially in a socio-economic level. This
factor is denoted by the numbers that are being presented, in terms of employability that sport
generates, the impact on national GDP or even the mental and physical health that it has the capacity
to create. Thus, it is essential that this sector is accompanied by new digital trends, to respond to the

maximum difficulties and needs that are still being felt.

This highlights the role of social networks, which are getting more present in the daily lives
of societies, with a set of characteristics that have brought a new paradigm to both individuals and
organizations, allowing everyone to concentrate in a common space. and they can break down

barriers, such as language or place of residence, allowing people from all over the world to interact.

This new paradigm also brought opportunities and challenges for organizations, being able to
get closer to their target audiences, carry out a more effective and globalized communication and
dissemination process to carry out a process of internationalization, using various strategies and tools
that allow this to become faster and directed to the space where you want to internationalize and

where you want to export your products and brand.

In this perspective, the role that an internationalization plan assumes, based on knowledge of
this context of the digital sports market, is fundamental for the growth and establishment of a brand
in a specific market, for which it is intended to establish and position, in order to win reputation and

take your product to that same market.

Keywords: Internationalization Plan, International Marketing, Sport, Social Sports Network,
UpSport
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

1.1 Contextualizacéo

O tecido empresarial esta a tornar-se cada vez mais exigente, com uma pandplia de solugdes
inovadoras e mais eficazes em resposta as necessidades sentidas pelos consumidores. Estes
tornaram-se também mais exigentes e mais bem informados, dando aten¢do aos pormenores e
capazes de analisar diferentes questdes que influenciam o processo de aquisi¢do. Posto isto, sera
fundamental que Portugal tenha capacidade de acompanhar este desenvolvimento global que se

tem vindo a sentir, com destaque para o papel que o empreendedorismo assume.

Deste modo, deve ter-se em atengdo como o empreendedorismo, com o aparecimento de
novas empresas, tem a capacidade de criar solugdes inovadoras e criativas, capazes de trazer
novos contextos e solugdes, que permitam criar maior capacidade para o pais, assim como
solucdes para os diversos setores de mercado. Os empreendedores tém uma grande capacidade de
analisar, perceber oportunidades e dificuldades e possuem a audacia para criar ideias e negocios

gue trazem uma relacdo muito positiva entre as necessidades e solucdes.

Neste contexto, o desporto ndo foge a regra, sendo, cada vez mais, um setor de mercado
com forte impacto no quotidiano das sociedades, a nivel socioeconémico de modo global. O
nimero de agentes desportivos tem vindo a aumentar exponencialmente, com destaque para 0
crescimento de agentes desportivos do género feminino e para o reconhecimento por parte dos
governos, ou, por exemplo, da Unido Europeia, reconhecendo a importancia que o desporto vem

assumindo, ndo so ao nivel da satde mental e fisica, como também para os PIB nacionais.

O desenvolvimento tecnoldgico e o recurso a meios digitais tem vindo a ser cada vez mais
habitual nas sociedades de forma global, proporcionando solugdes inovadoras para o0s
consumidores. Deste modo, devem-se encontrar solucdes, capazes de criar uma simbiose entre as
necessidades do desporto e as novas tecnologias, indo assim de encontro ao contexto de crescente

utilizacdo destes meios por parte dos consumidores.

Existem diversas dificuldades relacionadas com os processos inerentes as fungGes dos
agentes desportivos - jogador, treinador e clube - nomeadamente a falta de interagdo, de

comunicagdo, de visibilidade e inerentes ao processo de contratacéo.

Dessa forma, a empresa, em analise no nosso trabalho, a Titulos Sublimes, Lda., pretende,
através da criacdo de uma rede social desportiva, designada UpSport, incorporar, num espago

comum, todos os agentes desportivos, permitindo otimizar processos, nomeadamente a interacao,

1



a comunicacdo e a visibilidade que uma rede social tem a capacidade de criar, para além da
dindmica que visa a otimizacdo do processo de contratacdo e recrutamento, permitindo assim
tornar os clubes e as competigfes mais fortes e competitivas, gerando um ciclo de crescimento

alargado a todos os agentes desportivos.

1.2 Objetivos

Este projeto de mestrado tem como principal objetivo desenvolver um plano de

internacionalizacdo para a marca UpSport, da empresa Titulos Sublimes, Lda.

Todo o estudo tem como base o processo de investigacao realizado, estando detalhadas
diversas informagfes com impacto para o sucesso deste plano de internacionalizacdo e a
identificacdo exata do contexto inerente a UpSport. Para além disso, houve um forte recurso

também aos conhecimentos adquiridos nesta area pela experiéncia no meio desportivo.

Desta forma, o plano de internacionalizacdo ird permitir a Titulos Sublimes, através da
UpSport, e com base na analise externa e na avaliacdo dos recursos da empresa, determinar a
estratégia, 0s objetivos, as acBes a realizar e os recursos disponiveis, procurando criar um plano

de internacionalizacdo capaz de ser eficaz no mercado.

1.3 Estrutura do trabalho

Assim, o presente estudo tem como objetivo apresentar um plano de internacionalizacdo
para a marca UpSport, com a parte do enquadramento tedrico no segundo capitulo, de seguida
vem a apresentacdo da empresa, em que se expdem varios pontos, desde a missao, visao e valores,
a segmentacdo, a identificagdo dos publicos-alvo, o posicionamento, a proposta de valor e, por
fim, o modelo de negdcio. Relativamente ao quarto capitulo, este diz respeito a analise da situagdo
envolvente da empresa, ou seja, a identificagdo e descricdo do mercado em que se insere e, por
ultimo, a proposta de plano de ag¢Ges de internacionalizacdo e a analise do mercado espanhol no

quinto capitulo. Seguem depois as conclusd@es retiradas.



CAPITULO 2 - ENQUADRAMENTO TEORICO

2.1 Desporto no Digital
2.1.1 Tecnologia no desporto

A implementacdo da tecnologia possibilitou um avango exponencial para muitos desportos,
embora os argumentos difiram muito consoante o desporto (Ross, 2010). As solucGes
tecnoldgicas inovadoras criam novas experiéncias e fazem com que haja crescimento através da
conexao entre as competi¢Oes desportivas, os clubes, os fas, os atletas e os treinadores, que sdo

0s elementos com maior impacto para o futuro dos desportos (Petrovic¢ et al., 2015).

Contudo, é fundamental que se acompanhe, também, a nivel conceptual, as mudancas
geradas pelas novas tecnologias, que fazem com que se gere um numero mais alargado de

conhecimentos capazes de trazerem rendimentos (Vicente et al., 2017).

Deste modo, reconhece-se que, hoje em dia, as tecnologias digitais ttm um grande impacto
no mundo desportivo e possuem a capacidade de criar novas oportunidades (Legner et al., 2017;
Breidbach et al., 2018).

Por outro lado, a digitalizacdo no desporto gera uma pluralizacdo dos canais digitais onde
0s agentes desportivos e principais intervenientes desportivos podem atuar e estar presentes com

as redes sociais (Xiao et al., 2017).

Cada vez mais os jogadores assumem o papel de influenciadores, capazes de produzir,
distribuir e divulgar informac6es e produtos neste mundo tecnolégico, tornando o processo de

recrutamento cada vez mais democratico (Xiao et al., 2017).

Verifica-se assim que o comportamento dos stakeholders desportivos tem vindo a mudar,
compreendendo e adaptando-se a nova realidade digital, em que as tecnologias podem ter um

papel fundamental no crescimento do setor ligado ao desporto.

Por Gltimo, as redes sociais tornaram-se um canal de comunicacdo muito presente e ativo,
no dia a dia dos utilizadores, pois estes podem aprender e partilhar informacdes e comunicarem

uns com os outros, podendo interagir de diversas formas (Joanna & Zuzanna, 2020).



2.1.2 Futebol e as redes sociais

O desenvolvimento das tecnologias de informacdo e de comunicacdo foram um fator
gerador do desenvolvimento da comunicacdo no espaco virtual, o que potenciou o avan¢o da
comunicacdo em marketing. Hoje em dia, as redes sociais, sendo aplicagfes que constroem as
bases ideoldgicas e tecnoldgicas da Web 2.0 e que permitem aos utilizadores criar e trocar
contetldo com outros, assumem uma importancia fulcral no dia a dia das pessoas e das
organizagdes. Elas tornaram-se um canal de comunicagdo dominante, promovendo aos
utilizadores um momento de aprendizagem, de partilha de informacGes e de interacdo com outros.
Todas as plataformas de comunicacéo digital que permitem aos utilizadores conectar, comunicar
e colaborar com outros sdo identificadas como redes sociais. (Joanna & Zuzanna, 2020). A
comunicagdo no meio digital é uma area extremamente importante para a comunicacdo de
marketing. Atualmente, estamos a lidar com as comunicacfes de rede, que se baseiam na troca de

dados e de informacGes via rede de computadores (Filo et. al., 2015).

As redes sociais vieram mudar significativamente as estratégias de comunicag&o, trazendo
novas fontes de informacdo online, que permitem uma maior comunicacao e interacdo entre 0s
varios utilizadores. Esta interacdo permite a partilha de contetdo, de produtos, de marcas e de
servigos. A massificacdo da utilizagdo da internet veio trazer um meio de interagéo global através
das redes sociais (Van Dam & Van De Velden, 2015). As pessoas comegaram a interagir com
pessoas que possuem carateristicas, interesses e desejos semelhantes, criando assim os segmentos
de redes sociais (Mangold & Faulds, 2009).

As redes sociais surgiram como uma ampla gama de ferramentas que facilitam a
interatividade e a eco-criacdo, permitindo o desenvolvimento e a partilha de contetdo entre

organizacdes e individuos (Filo et al., 2015).

A profissionalizacdo, comercializagdo e globalizacdo do desporto criou uma forte
competicdo e, por isso, 0s agentes desportivos sentiram a necessidade de construir uma marca
forte e consistente, de forma a criar um instrumento de combate a concorréncia de mercado e
capaz de criar vantagem competitiva sustentdvel. No mundo desportivo, adotam-se conceitos e
praticas semelhantes aos usados no mundo empresarial, e, por isso, cada vez mais 0
posicionamento, a marca e a comunicagao se tornaram preocupac¢des comuns para 0s agentes
desportivos. Esta preocupagdo levou a um desenvolvimento e a um aproveitamento das
potencialidades das redes sociais, muito utilizadas por este setor para se posicionar, e comunicar,

de forma a cativar novos recursos humanos e clientes. Sucintamente, a rede social evoluiu para



enormes bases de informagGes (Joanna & Zuzanna, 2020). O surgimento das redes sociais
impactou totalmente a dindmica desportiva.

As redes sociais oferecem uma grande oportunidade a nivel da comunicacéo,
desenvolvimento, promogéo e interacdo com os agentes desportivos (Filo et al., 2015). Contudo,
ndo existe nenhuma rede social desportiva, com o objetivo de promover a comunicagao, a

promocdo e a contratacdo dos agentes desportivos.

As diferentes modalidades do desporto estdo a aumentar o envolvimento dos fas e a
estabelecer novas dindmicas de conexdo com 0s mesmos, constituindo as redes sociais a chave
para isso, pois desempenham um papel crucial na conexao e no desenvolvimento de relagdes com

pessoas em todo o mundo (Williams et al., 2020).

As redes sociais estao a tornar-se cada vez mais importantes para todas as principais marcas
e empresas aumentarem a comunicacdo bidirecional e ganharem uma notoriedade forte no
mercado global. As plataformas de comunicagdo escolhidas pelas organizagcbes devem ser
eficientes. A evolucdo das comunicag®es via Internet transformaram um canal unidirecional em

canais bidirecionais dindmicos (Melancon & Dalakas, 2018).

Os clubes de futebol estdo a aderir as redes sociais. Essas plataformas fornecem interagao
com os fas e ajudam os clubes a ganhar popularidade internacional (Raipurkar et al., 2020). Os
clubes desportivos utilizam as redes sociais como uma ferramenta de marketing eficaz, que
facilita a comunicacdo com as partes interessadas. O desporto tem sido usado como um
instrumento de marketing. Com o surgimento das redes sociais, expandiram-se as praticas de
comunicagao e criaram-se novos espagos virtuais. Com o aparecimento da pandemia COVID-19,
as redes sociais tiveram um aumento de utilizagéo e notoriedade e, num ambiente desportivo,
permitiram que os clubes se relacionassem com novo publico através de novas plataformas e
formas de interagir (Fenton et al., 2021). As organizacfes desportivas, para reterem 0s
consumidores, necessitam de comunicar e de se envolver em dialogos com os mesmos (Abeza et
al., 2013).

2.2 Marketing Internacional
2.2.1 O conceito de internacionalizacao

As principais razdes que levam as empresas ao processo de Internacionalizagdo séo, de

modo geral: a importancia da inovacdo, a redefinicdo da organizacéo, a necessidade de levar os



seus produtos/servigos e marca para 0s mercados externos e a adaptacdo aos mercados que se

torna necessaria (Lacerda, 2017).

A capacidade das empresas em conhecerem 0s mercados externos e em exportarem o0s seus
produtos/servi¢os é crucial (Zucchella & Siano, 2014). No entanto, as empresas, para se
demarcarem e se tornarem verdadeiramente lideres de mercado, terdo de saber reinventar-se e
continuar a procurar novos mercados (Gamble et al., 2013). Portanto, existem varias razdes para

as empresas se quererem posicionar nos mercados externos (Gamble et al., 2013), que s&o:

Expandir o leque de consumidores, através da ida para o estrangeiro, uma vez que

assim ira poder levar os seus produtos ou servicos para 0 estrangeiro e potenciar as

receitas e o lucro, podendo olhar para esta questdo como uma op¢éo a longo prazo ou
quando ja se estad bem posicionado no mercado doméstico;

e Irpara mercados em que 0s custos sdo mais baixos e assim aumentar a competitividade
da empresa, tendo em conta que determinados mercados domésticos tém menor
dimensdo do que 0 necessario para dar resposta as economias de escala, nas quais as
empresas podem aproveitar para reduzir 0s seus custos;

e Explorar as capacidades da empresa, pois podera ter melhores e diferentes
oportunidades para aproveitar as suas competéncias e capacidades, de modo a
diferenciar-se competitivamente nos mercados externos e melhorar o seu desempenho
e rentabilidade;

o Os recursos e competéncias existentes nos mercados estrangeiros, tais como 0s
recursos humanos, recursos relacionados com a natureza, meios de transporte de
mercadorias e 0 conhecimento, podem ndo estar disponiveis no mercado doméstico ou
podem ter um custo mais elevado;

e Tornar o risco espalhado por diferentes mercados, pois fazé-lo ira permitir que o risco

seja menor, em vez de estar dependente do sucesso num Unico mercado.

O fator competitivo, relacionado com a criacdo e inovagdo, cada vez mais presente, tornou-
se realmente o principal motivo pelo qual as empresas portuguesas procuram executar 0 processo

de internacionalizacéo (Lacerda, 2017).

O ciclo de vida do produto é que faz com que uma empresa decida ou nao se
internacionalizar, tendo em conta em que fase deste ciclo o seu produto ou servigo se encontra
(Genc et al., 2019). Além disso, os investigadores acreditam, de forma geral, que a relacdo entre
internacionalizacdo e investimento com inovacdo em I&D sdo duas opgOes estratégicas

fundamentais para o sucesso das empresas (Chang et al., 2019; Gjergji et al., 2019).



A internacionalizagdo de uma empresa envolve a expansdo geografica transfronteirica e
constitui uma das vias mais importantes para o crescimento das empresas. O comércio
internacional (exportacdes e importac6es) e o investimento direto estrangeiro (IDE) sdo as duas

principais componentes da internacionalizagéo.

Em forma de conclusdo, uma empresa internacionalizada pode ser definida como uma
empresa cuja atividade esta relacionada com a sua capacidade em realizar transacdes, ou seja,
tanto importagcdes como exportaces de produtos, servicos e capital, para fora do seu mercado

geogréfico, e que seja capaz de manter no futuro (Silva, 2016).

Os autores, de um modo geral, ndo relinem consenso sobre o que € a internacionalizacdo.
Para aqueles, no entanto, h& que mostrar a importancia que este processo de internacionalizagéo
tem para as empresas, nomeadamente para as Startups e PME’s, pois constitui uma porta aberta
para se posicionarem no mercado e globalizarem os seus produtos e a sua marca. Para isto, é
fundamental, tal como referiram alguns autores, ter em atencédo as dificuldades que surgem na
insercdo nesses mercados, pois é um trabalho que deve ser devidamente planeado para se

atingirem os objetivos pretendidos.

2.2.2 A internacionalizagéo e os desafios da globalizacéo

A inovacdo é um elemento fundamental para as empresas, caso pretendam manter-se fortes
no mercado, pois 0s seus produtos ou servicos rapidamente sdo ultrapassados ou esquecidos em

detrimento de outros novos, mesmo no seu mercado interno (Lacerda, 2017).

O marketing internacional pode dividir-se em dois tipos de organizacGes, com acdes
internacionais distintas. Ou seja, existem as que apostam numa clara definicdo da politica de
precos, promogdo, distribuicdo, comunicacdo e no modo como se ird proceder ao
desenvolvimento do mercado externo. Por outro lado, ha as grandes empresas, que estdo situadas
em varios pontos do mundo e que operam nos varios mercados ao mesmo tempo (Borges De
Oliveira, 2014).

Cravens e Piercy (2007) e Shiraishi (2009) partilham da ideia de funcionalidade das
estratégias de marketing, que deve estar de acordo com a estratégia da empresa e integrada nas
outras estratégias funcionais. A estratégia de marketing consiste na criacéo e desenvolvimento de

uma visdo orientada para os mercados em que a empresa se pretende inserir, definindo as
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estratégias a adotar nesses mercados, identificando quais os objetivos para que, mediante estes,
se desenvolvam e implantem um plano de marketing ajustado as pretensdes dos publicos-alvo de

cada mercado.

A segmentacdo internacional esta relacionada com os segmentos de compradores presentes
nos mercados estrangeiros, que tém diversas caracteristicas semelhantes. Portanto, neste caso, 0s
comportamentos e os estilos de vida sdo similares mesmo com o impacto causado pelo
crescimento econémico, a comunicagdo, as viagens, entre outras, as expectativas comecam a
multiplicar-se (Lambin, 2000). No entanto, as empresas, quando analisam as oportunidades
existentes no mercado internacional, olham para este e percecionam uma oportunidade de
aumentar a sua capacidade e de aumentar o seu mercado, através do garante de vantagem

competitiva ou para ter um leque de mercados onde se inserir mais abrangente.

O marketing internacional tem impacto, pois, cada vez mais, € insuficiente restringir-se a
um mercado domeéstico a longo prazo se uma empresa quiser subsistir. Se ndo houver a capacidade
por parte das empresas em se integrarem e irem para 0 mercado internacional, a respetiva
capacidade econdmica ira tornar-se cada vez mais baixa. Contudo, se este processo de marketing
internacional for bem-sucedido, pode ter impacto até a nivel socioeconémico, através da criagdo
de solugdes que impactam direta ou indiretamente as sociedades do pais onde internacionalizam
(Flores, 2020).

Para Czinkota et al. (2011), os principais beneficios do Marketing Internacional sdo cinco.
O primeiro, a liberdade, pois é neste ponto que refere que Marketing Internacional tem a
capacidade de quebrar fronteiras entre 0s paises e gera um maior leque de oportunidades e
competéncias para as organizagfes, ao interagirem com novas culturas. O segundo beneficio
apontado pelos autores tem a ver com as oportunidades e satisfacdo, pois o marketing
internacional tem uma grande capacidade de fazer com que um pais, com poucos recursos e
territorios, ganhe posicionamento e estatuto no panorama mundial. Outro beneficio esta ligado a
prosperidade e inovagdo. O contexto vivido nos paises é crucial para atingir o que se pretende a
partir do Marketing Internacional. Para além disso, é importante conhecer a cultura, pois o
Marketing Internacional faz com que se conhecam melhor as outras culturas. Por Gltimo, o quinto

beneficio € a justica/equidade.

Em conclusdo, o marketing assume um papel fundamental dentro da internacionalizacdo
de uma empresa, por ter a capacidade de definir as agdes que se vao implementar no respetivo
mercado, através de uma analise cuidada e completa do contexto inerente, permitindo ter a nogéo

exata das acOes a desenvolver e de que forma poderdo ver os seus objetivos cumpridos, no que
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diz respeito a insercdo nos mercados externos que identificaram. Para isto, é fundamental
compreender o contexto envolvente e 0 marketing é muito importante neste sentido, e tem a
capacidade, de seguida, para definir os objetivos, as métricas de analise, os objetivos e as

oportunidades de um mercado.

2.2.3 Vantagens da Internacionalizacéo

Os mercados internacionais estdo mais relacionados e interdependentes. Deste modo, as
organizagdes devem conseguir dar uma resposta que faca face a concorréncia existente nos
mercados externos, independentemente do tamanho, do tipo de produtos e servigos ou do pais de
origem (Cerrato & Piva, 2012).

Neste sentido, a internacionalizacdo tem uma grande capacidade de fazer crescer uma
determinada empresa e gerar maior volume de negdcios levando a que consiga criar maior
sustentabilidade (Cerrato & Piva, 2012). No entanto, se a razdo, pela qual se procede a
internacionalizacdo, for a procura de recursos, as empresas devem procurar mercados que tenham

um custo inferior ou entdo que o recurso consumido ndo exista no pais respetivo.

A eficiéncia destaca-se como um outro motivo incentivador da internacionalizacéo, pois,
se houver a possibilidade de se racionalizar os investimentos previstos, esta é uma oportunidade
excelente para a empresa. Posto isto, a busca pela eficiéncia é percecionada como a forma mais
facil de proporcionar diferencas nas dotacBes de fatores, culturas ou sistemas econdmicos,

levando a que, muitas vezes, exista uma concentracao dos locais de producéo.

Por Gltimo, a procura de redes é um elemento importante na busca de estabelecer um
conjunto de relagBes comerciais interdependentes, que possibilitem a partilha de conhecimentos,
inovacdo e criacdo de valor para as empresas estrangeiras. Por outro lado, pode também ser muito
importante para as que estejam em busca de desenvolver e alargar a panéplia de redes, como, por
exemplo, as relacdes entre fornecedor e cliente ou empresas que procuram criar vantagens

competitivas através de outras solu¢des (Hansson, 2007).



2.2.4 Selecdo de Mercados

Antes de considerar quais 0os mercados potenciais, as empresas precisam de conhecer o seu
mercado e porque conseguem ter éxito nele, antes de procurarem a insercdo noutros mercados,
para que possam analisar quais as pretensdes na selecdo do mercado para o qual pretendem

internacionalizar (Westwood, 2006).

No entanto, para Eriksson et al. (1997), o processo de decisdo passa por quatro fases:

e Identificacdo do pais — S&o utilizados dados estatisticos relativos ao pais, como a

populacgéo, PIB, taxas de crescimento, etc.;

e Triagem preliminar — Existe uma avaliagdo de indicadores macroecondémicos, como
a estabilidade politica, a distancia geografica e o desenvolvimento econémico, para

eliminar alguns paises e aceder a uma tendéncia dos custos de entrada no mercado.

e Triagem profunda — Nesta fase ja se tem em atencéo dados especificos da indUstria
e dos produtos. O potencial do mercado é estimado e prevéem-se taxas de
crescimento, forcas e fraquezas da concorréncia, barreiras a entrada, bem como os

recursos limitados da empresa.

e Sele¢do final — Nesta Ultima fase, surgem os objetivos da empresa, contrapostos com
0s resultados reais, as previsdes do volume de negdcios e 0s respetivos custos
inerentes ao processo de internacionalizagdo para identificar o mercado que mais se

adapta ao investimento dos recursos disponiveis.

2.2.5 Barreiras a internacionalizacao

As barreiras a internacionalizagdo comegam na falta de recursos para financiar a entrada
nos mercados estrangeiros, principalmente no que diz respeito as questdes financeiras e fisicas.
Esta tem sido a principal barreira para a internacionaliza¢do. Por sua vez, o facto da informagéo
sobre um determinado pais ser também muito limitada para analisar um mercado, possivel de ser
internacionalizado, € muitas vezes uma barreira, pois a escassez de conhecimento sobre um
mercado dificulta as acGes da empresa. Por seu turno, as dificuldades de comunicagéo, por vezes
existentes com 0s potenciais consumidores estrangeiros, € mais uma barreira, visto que as
empresas, deste modo, ndo conseguem obter uma representagdo adequada no mercado alvo, o que

dificulta ainda mais a chegada aos canais de distribui¢do. Por Gltimo, 0 menor tempo disponivel,
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a capacidade e os conhecimentos ao nivel de gestdo poderdo tornar o processo de
internacionalizacdo de diversas empresas mais dificil (Almeida, 2016).

De acordo com Hutchinson et al. (2009), existem outro tipo de barreiras, tais como a menor
experiéncia no mercado internacional, a incapacidade de inovar, dificuldades na implementacéo
de novos produtos no mercado externo, incapacidade de gestdo e empresarial e outras funcbes
relacionadas com as empresas e, por Gltimo, a falta de conhecimento do mercado. Uma outra
dificuldade apontada por estes autores tem a ver com a dimensdo das empresas, relacionada
muitas vezes com a falta de capacidade financeira, a cultura corporativa amplamente inadequada
e 0s recursos humanos menos qualificados.

No entanto, ha que destacar que, para uma empresa operar num mercado externo, tem que
enfrentar vérias dificuldades, principalmente as que estdo relacionadas com as diferengas de
cultura que afetam os mercados, por exemplo as diferengas das estruturas de preco e de custo, as
oportunidades de disseminacéo e divulgacdo ou tudo o que esta relacionado com o processo de
distribuicdo (Borges De Oliveira, 2014).

Barreiras a
Internacionalizagdo

Barreiras relacionadas
com a informagio e Barreiras processuais
Barreiras relacionadas
om recursos humano: = Barreiras
Governamentais
Barreiras de carater Barreiras relacionadas
financeiro com os clientes e
concorrentes

estrangeiros

Barreiras relacionadas
com os produtos e Barreiras de ambiente
respetivos pregos de negécios

Barreiras relacionadas
com logistica,

Barreiras tarifarias e
ndo-tarifarias

distribuicdo e
promogao

Figura 1 - Classificacdo/agrupamento das diferentes barreiras a internacionaliza¢éo
Fonte: OCDE
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2.2.6 Marketing de Servicos

Segundo Kaotler e Keller (2013) e Kotler e Armstrong (2015), o marketing de servigos
corresponde as agbes ou desempenhos que se realiza a outra entidade, ou seja, é algo intangivel.
Deste modo, este conceito de servigco tem a ver com a prestacdo de uma agdo ou desempenho

intangivel que ndo passa por nenhum processo de producao.

O servigo €, por isso, definido como atividades intangiveis, que resultam na interagdo entre
0s consumidores e 0s representantes do servico respetivo. Por seu turno, em comparagdo com 0s
servigos, os produtos consistem em objetos (Gronroos, 2000). Portanto, um servigo € um processo

no qual se inicia uma relagéo.

A intangibilidade dos servigos significa que eles “ndo podem ser vistos, provados, sentidos,
ouvidos ou cheirados antes da compra”, ou seja, a qualidade do servigo tem de ser notdria para
gue os consumidores 0 percecionem como um servico com capacidade e que satisfaga as suas
pretensdes, portanto, quem presta o servico deve ter a capacidade de fazer evidenciar sinais da
sua qualidade. “Os produtos fisicos sdo fabricados, (...) depois vendidos e mais tarde consumidos.
Ja os servigos sdo primeiro vendidos e depois produzidos e consumidos simultaneamente” (Kotler

e Armstrong, 2015),

Os servicos mantém sempre uma ligacdo entre a producdo e 0 consumo, pois estes
realizam-se ao mesmo tempo. “Como o cliente também esta presente quando o servico €
executado, a interacdo entre o prestador de servico e o cliente é uma caracteristica especial do
marketing de servi¢os” (Kotler & Armstrong, 2015).

Contudo, os servigos podem também ser bastante versateis pois, “significa que a qualidade
deles depende de quem os fornece, bem como de quando, onde e como sdo fornecidos” (Kotler
& Armstrong, 2015). No entanto, tém uma caracteristica especifica pois “ndo podem ser

armazenados para venda ou uso posterior” (Kotler & Armstrong, 2015).

Assim, conclui-se que as empresas, que prestam Servicos e que conseguem ter sucesso,
passam a dar maior importancia aos consumidores, assim como aos seus colaboradores, gerando
uma capacidade acrescida dos servi¢os, conseguindo manter satisfeitos tanto o consumidor como
o0 trabalhador. Esta linha de pensamento é percecionada através de cinco aspetos (Kotler &
Armstrong, 2015):
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e Qualidade do servico interno;

e Colaboradores satisfeitos e produtivos;
e Servigo de maior valor;

e Clientes satisfeitos

o Clientes fiéis e crescimento saudavel da lucratividade dos servigos”

2.3 Opcodes Estratégicas de Internacionalizacéo
2.3.1 Segmentacéo

A segmentacdo de mercado consiste “na divisdo de mercados grandes e heterogéneos em
segmentos menores, que possam ser alcancados de maneira mais eficiente e eficaz com produtos
e servicos que correspondam as suas necessidades especificas”. Ou seja, “a segmentacdo de
mercado envolve a divisdo de um mercado em grupos menores de compradores com necessidades,
carateristicas ou comportamentos distintos que podem requerer estratégias ou mixes de marketing
diferenciado” (Kotler & Armstrong, 2015, pp. 208-209).

Para Baynast et al. (2018), segmentar um mercado “consiste em dividi-lo num certo numero
de subconjuntos, tdo homogéneos quanto possivel, para permitir que a empresa adapte a sua
politica de marketing a cada um desses subconjuntos, ou a alguns deles”. De acordo com estes
autores, “é fundamental que uma organizagao conheca 0s seus publicos para se adaptar melhor a
eles e para sobre eles atuar de forma mais eficaz. Qualquer que seja o publico-alvo, este nunca é
homogéneo. E composto por milhares, ou até milhdes, de individuos diferentes uns dos outros
nos seus habitos, gostos e exigéncias, pelo que se exige ao marketing que desenvolva

metodologias que permitam uma atuacéo eficaz junto dos publicos-alvo da organizagdo”.

J& Schiffman e Kanuk (2000) tinham sublinhado que a segmentagdo de mercado consiste
num processo capaz de dividir os consumidores, com necessidades e caracteristicas em comum,
em segmentos distintos. A partir desta divisdo, torna-se possivel diferenciar os consumidores e
definir estratégias para os diferentes segmentos de consumidores. Ap6s a realizacdo da
segmentagdo de mercado, em que os grupos de consumidores sdo identificados, passa-se a fase
da definicdo de diferentes estratégias de marketing-mix direcionadas para cada tipo de grupo de
consumidores. Estes autores salientaram que o processo de segmentagao é utlizado, de uma forma

geral, por qualquer empresa prestadora de servi¢os ou de vendas de produtos.
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De acordo com Baynast et al. (2018, p. 187), o processo de segmentacdo inclui quatro
etapas: a escolha de um ou mais critérios de segmentacgdo, o estudo detalhado das caracteristicas
de cada segmento, a escolha do(s) segmento(s) que mais interessam a empresa e a definicdo da

politica de marketing adequada a cada segmento escolhido.

Para Kotler e Armstrong (2015), as variaveis, que podem ser utilizadas na segmentacéo de
mercados consumidores, sdo geogréficas, demograficas, psicogréaficas e comportamentais. No
entanto, como salientam estes autores, raramente os profissionais de marketing limitam a sua
analise de segmentagdo a uma ou a algumas variaveis, pois, geralmente, usam bases multiplas de

segmentacdo, num esforco para identificar grupos-alvo menores, mais bem definidos.

J& para Baynast et al. (2018), os critérios de segmentacao mais frequentemente utilizados
podem classificar-se em quatro categorias principais. As duas primeiras dizem respeito as
carateristicas gerais dos individuos e as restantes estdo ligadas aos produtos. A primeira categoria
contempla os critérios demogréaficos, geograficos, sociais e econdmicos, que sdo frequentemente
utilizados, porque, sendo objetivos, mostram-se de mais facil utilizacdo. A segunda categoria
engloba os critérios de personalidade ou de estilo de vida, que dizem respeito as caracteristicas
gerais e estaveis dos individuos, mas situam-se a um nivel mais profundo e por isso ndo sao tao
faceis de observar e de medir objetivamente como as carateristicas demograficas, geograficas e
socioculturais. O terceiro critério incide no comportamento face ao produto enquanto o terceiro
recai nas atitudes psicolégicas relativamente ao produto. Também, para Baynast et al. (2018, p.
197), é normal que, “para segmentar um mercado, ndo se escolha apenas um critério, mas antes

se proceda ao “cruzamento” de diferentes critérios”.

Apo0s avaliar diferentes segmentos de mercado, através da analise de trés fatores, que séo
0 tamanho e o crescimento do segmento, a atratividade estrutural do segmento e 0s objetivos e
recursos da organizacgdo, a empresa passa a selecdo de segmentos de mercado-alvo, devendo
decidir quais e quantos atendera (Kotler & Armstrong, 2015). Um mercado-alvo consiste num
conjunto de compradores com necessidades ou caracteristicas em comum a que a empresa decide
atender. A selecdo do mercado-alvo pode ser conduzida em diversos niveis diferentes, pois as
empresas podem adotar uma cobertura muito ampla, marketing indiferenciado, muito restrita,

marketing individualizado ou intermédia (marketing diferenciado ou marketing concentrado).

2.3.2 Posicionamento

Apo6s a escolha da segmentacdo do mercado, passa-se a fase em que é preciso analisar e

definir o posicionamento para 0s segmentos, para que se possam interligar e trabalhar huma

14



simbiose capaz de os desenvolver. Contudo, o posicionamento, num contexto de marketing e
comunicagdo, é diferente daquele que se vive no posicionamento competitivo. O posicionamento
de marketing e comunicacao esté relacionado com a forma como se ira posicionar o produto,
enquanto o posicionamento competitivo esta relacionado com o espagco em que a empresa ira

competir.

Ries e Trout (1987), autores a quem se deve o termo posicionamento, defenderam que o
posicionamento comega com um produto. Pode ser também em relagcdo a uma mercadoria, a um
servigo, a uma empresa, a uma instituicdo, ou mesmo a uma pessoa. Deste modo, um dos pontos
principais das estratégias de marketing é a selecdo do posicionamento e a delineagcdo do mesmo

para que seja capaz de atingir os objetivos definidos.

Para Kotler e Armstrong (2015, p. 227), o posicionamento “¢ a maneira como o produto é
definido pelos consumidores em termos dos seus atributos importantes — é o lugar que o produto
ocupa na mente dos consumidores em relagdo aos produtos concorrentes”. Como salientam estes
autores, o posicionamento do produto é um conjunto complexo de perce¢fes, impressdes e
sensacBes que os consumidores tém de um produto em relagdo aos concorrentes. Ja de acordo
com Baynast et al. (2018, p. 211), o posicionamento “é a escolha, por parte da empresa, dos tracos
salientes e distintivos que permitam ao puablico situar o produto num universo dos que sdo

comparaveis e de o distinguir da concorréncia”.

O posicionamento competitivo da empresa “é uma declaracdo dos mercados-alvo, isto é,
onde a empresa ira competir e a vantagem diferencial, ou seja, como a empresa ira competir. O
posicionamento é desenvolvido para que as metas estabelecidas pela estratégia central sejam
atingidas. Pode ser o de uma empresa cujo objetivo seja aumentar a participacdo de mercado e
cuja abordagem ampla seja de ganhar clientes do concorrente” (Graham & Saunders, 1996, p.
51). Contudo, o posicionamento escolhido deve ter em atencdo os fatores psicoldgicos e fisicos
do contexto em que se pretende posicionar, principalmente pela conjuntura de aspetos distintos

inerentes aos mercados internacionais (Wong & Merrilees, 2006).

Khauaja e Mattar (2006) destacam que 0 posicionamento de uma marca devera ser o pilar
da defini¢do das estratégias de comunicacdo focadas no publico-alvo. Esta questdo terd de estar
assente na defini¢do dos P’s do Marketing Mix, para que Se Crie uma marca consistente e com

uma identidade forte no mercado.

As necessidades do consumidor e as ofertas da marca devem ser capazes de se reinventar

e reajustar o posicionamento e a oferta de uma marca, tendo em conta que a sua proposta de valor
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é 0 que a distingue das outras marcas na maioria das vezes (Aaker, 1996). Alids como Kotler e
Armstrong (2015, p.227) sublinharam, uma empresa, além de decidir em que segmentos de
mercado vai atuar, “deve determinar a sua proposta de valor — como criar valor diferenciado para

o0s segmentos-alvo e quais as posicdes que quer ocupar nesses segmentos.

Em suma, para que o posicionamento da marca seja devidamente executado, sdo
necessarios muitos recursos, desde tempo a dinheiro, desde colaboradores aos tecnoldgicos, que
sdo fundamentais para que uma empresa consiga dar inicio a sua atividade internacional (Wong
& Merrilees, 2006). Para além disso, a marca deve ter uma identidade forte e clara, que se
demarque de todas as outras, de modo que o seu posicionamento demonstre as suas caracteristicas
junto do publico-alvo (Khauaja & Mattar, 2006).

2.3.3 Modelos de Entrada nos Mercados Internacionais

Viana e Hortinha (2009) defendem que as teorias da internacionalizagdo se encontram

divididas em quatro:

As relacionadas com as fases de internacionalizagdo evolutivas;

e As que avaliam a internacionalizacdo, a partir do investimento, dos custos e da

localizacéo;

e As que abordam a internacionalizagéo a partir das redes;

e As que percebem a internacionalizacdo como opc¢des estratégicas de melhoramento

da competitividade e da eficiéncia de uma empresa.

Pan e Tse (2000) referem que o primeiro passo a executar em relacdo ao modelo de entrada
num determinado mercado internacional é a escolha de uma estratégia de entrada. Ou seja,
consiste em identificar se irdo realizar esse processo de um modo de entrada relacionado com
capitais (equity) ou se irdo utilizar uma estratégia non-equity (Pan & Tse, 2000). No entanto, este

passo requer uma analise exigente para que ndo acontecga de forma aleatoria.
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2.3.3.1 Licenciamento

Para Viana e Hortinha (2009, p. 244), o licenciamento “traduz uma situagao contratual em
gue a um produtor local sdo cedidos os direitos de produzir e vender o0s produtos do exportador,
numa determinada area estabelecida contratualmente, que pode ir de um Unico mercado até varios
paises ou mesmo a um continente”. Como também evidenciam Viana e Hortinha (2009, p. 244),
“o licenciamento ndo envolve, em geral, troca entre o licenciado e o licenciador”, sendo que “a
licenca pode incluir a utilizagdo de uma marca registada, patentes, técnicas de fabrico e de
marketing”. O investimento associado a esta forma de acesso é extremamente reduzido, uma vez
que a empresa que internacionaliza ndo necessita de instalacOes fisicas no pais de destino, pois

estas sdo propriedade do licenciado (Viana & Hortinha, 2009).

Tal como refere Madura (2010), o licenciamento obriga a que as empresas cedam a sua
tecnologia, através de patentes ou direitos de autor, em troca de algum tipo de beneficio. Este
modelo permite as empresas a possibilidade de utilizacdo da sua tecnologia em mercados
estrangeiros, ndo precisando de recorrer a investimentos que dificultem o crescimento ou o seu
futuro. Esta questdo esta relacionada com o facto de permitirem reduzir os custos de transporte
ou de producéo que Ihes estdo inerentes. No entanto, 0 modelo de licenciamento ndo permite fazer
um controlo de qualidade, nem de gestdo de marketing tdo eficaz, assumindo-se como o principal

obstaculo a escolha deste modelo.

2.3.3.2 Exportacéo Indireta

A exportacdo € a forma mais vulgar que uma empresa tem para desenvolver os seus
negadcios internacionais. Pode ser direta se a empresa vender diretamente a um distribuidor ou a
um cliente de um segundo pais, sendo em geral responsavel pelo embarque da mercadoria, ou
indireta, no caso de a empresa vender através de um intermediario localizado no pais de origem
(Viana & Hotinha, 2009). Sublinhe-se que “as duas formas de exportagdo, direta e indireta, ndo
sdo mutuamente exclusivas, ja que a empresa pode exportar diretamente para 0s seus mercados
mais importantes e indiretamente para 0s mercados menos significativos” (Viana & Hotinha,
2009, p. 234).

Como salientam Viana e Hortinha (2009, p. 228), na exportacao indireta, “os produtos da
empresa sdo vendidos nos mercados externos”. No entanto, a empresa “ndo desenvolve qualquer
acdo especial, em termos de marketing internacional”. Pode-se mesmo afirmar que “os seus

produtos sdo levados para o exterior por outros”. Devido & sua simplicidade e aos baixos custos,
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a exportacdo indireta é geralmente a forma como as empresas iniciam as suas atividades
internacionais. Deste modo, a empresa delega todas as atividades de exportagcdo em organizacgoes

especializadas localizadas no mercado doméstico (Viana & Hortinha, 2009).

Tal como ja tinham salientado Terpstra e Sarathy (1991), a exportagdo indireta refere-se a
venda de um produto num mercado internacional através de um (ou varios) intermediario(s).

Contudo, o controlo sobre 0 mercado e sobre a estratégia de marketing é bastante limitado.

2.3.3.3 Exportacédo Direta

No caso da exportacdo direta, “a empresa executa a maior parte das operagdes de
exportacdo em vez de as delegar noutras organizagdes. Deste modo, tarefas como o estudo e o
contacto com o mercado, a distribuicéo fisica, a documentacdo de exportacdo, o estabelecimento
de precos e, assim, sucessivamente, sdo desempenhadas pela propria empresa. Esta alternativa
proporciona maior controlo sobre as operacdes, melhor informacéo sobre os mercados externos e

um aumento da experiéncia internacional” (Viana & Hortinha, 2009, p. 234).

Por seu turno, os custos da alternativa de exportacdo direta sdo mais elevados do que no
caso da exportacdo indireta, visto que, na exportacdo direta, a empresa 0s suporta na totalidade,

enguanto na indireta os partilha com outras empresas (Viana & Hortinha, 2009).

Desta forma, como referiram Terpstra e Sarathy (1991), na exportagdo direta, cabe a
empresa proceder a venda diretamente aos mercados externos. E responsabilidade da empresa as
atividades relacionadas com o contacto comercial no mercado externo, com a defini¢do do plano
estratégico, com a definicdo do preco, com o desenvolvimento do processo de distribuicdo e com
a gestdo da relacdo com o cliente. Este tipo de exportacdo, apesar de gerar um maior volume de

vendas, acarreta mais custos.

2.3.3.4 Investimento em capital

Para um investimento em capital sdo necessarias estruturas de producao no pais de destino.
Além disso, a empresa tem de suportar 0s custos e riscos inerentes a implementagdo do negdcio

no pais externo (Root, 1994; Lendrevie et al., 2015).
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Este modelo é a melhor forma de penetrar um mercado, caso a empresa deseje ter um
grande controlo sobre todas as atividades. Dessa forma, cabe a prépria empresa desenvolver e

gerir as diversas areas de modo a entrar num novo mercado-alvo.

2.3.3.5 Modos contratuais

Os modos contratuais sdo acordos de longo prazo que ndo envolvem investimento em
capitais. Podendo ser feitos através da transferéncia de tecnologia ou capital humano. Um
exemplo deste tipo de contratos sdo os contratos de franchising (Root, 1994). O franchising
consiste no licenciamento de um negécio completo em que uma empresa (franchisador) licencia
um certo namero de revendedores (franchisados) para comercializarem ou mesmo produzirem
um produto/servigo, gerindo um negécio desenvolvido pelo franchisador, utilizando o0 nome e a
marca registada deste, bem como 0s seus servigos, 0 seu know-how e os seus métodos de fazer
negocio (Viana & Hortinha, 2009, p. 248).

O licenciamento também pode ser um modo contratual, contudo, como é um método que

tem vindo a ganhar uma maior pertinéncia, tornou-se merecedor de uma analise individual.

2.3.4 Aliancas Estratégicas

O conceito de alianca estratégica, que surgiu na década de oitenta do século XX, “engloba
uma grande variedade de relagdes contratuais, frequentemente entre concorrentes de um mesmo
pais e entre concorrentes em diferentes paises, sempre que o licenciamento ndo se enquadre nas

definigdes de licenciamento ou de joint-venture” (Viana & Hortinha, 2009, p. 259).

As aliancas estratégicas sdo acordos entre dois ou mais parceiros, que dividem entre si 0
compromisso de alcancar objetivos comuns, unindo os seus pontos fortes, capacidades e recursos,
de forma a melhorar a posicdo competitiva do grupo (Hitt et al., 2000). Tal como salientaram
Viana e Hortinha (2009, p. 259), “esta forma de associag@o tornou-se uma das formas de expanséo
internacionais mais utilizadas nos ultimos anos, pelo facto de as empresas enfrentarem cada vez

mais pressoes internacionais e necessitarem de auxilio nos mercados externos”.

Gulati (1998) define as aliancas estratégicas como "um acordo voluntario entre empresas,
envolvendo troca, partilha, e desenvolvimento conjunto de produtos e ou servi¢os, podendo
incluir contribuicdes de capital, tecnologia ou outros recursos e capacidades especificas". As

aliangas sdo uma formas de acompanhar as dindmicas do mercado (Park & Zhou, 2005).
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Segundo Yoshino e Rangan (1995), as aliancas séo formas de cooperagdo entre duas ou
mais empresas, como forma de otimizacdo dos recursos e competéncias, através da partilha de
tecnologias, qualificacfes e produtos. Os autores defendem que existem dois tipos de associa¢es
entre empresas, 0s contratuais e os acionistas. As Aliangas estratégicas surgem através de acordos
contratuais e pela criacdo de Joint Venture com cariz ndo subsidiaria assentes em acordos
acionistas. As aliancas estratégicas podem ser classificadas como juridicas e econémicas. As
juridicas referem-se as dimens@es e constituicdo de uma entidade juridicamente autonoma. A
classificagdo econdmica diz respeito as atividades relacionadas com o objetivo e contexto da
cooperagao.

As aliancas permitem a constituicdo de relagdes benéficas para todos os participantes
(Beamish etal., 2003). As empresas procuram parceiros que complementem as suas competéncias

e que contribuam para aumentar o volume de negdcios (Hitt et al., 2000).

2.4. Politicas Operacionais de Marketing

De acordo com Marques (2012), o processo de formulacdo da estratégia de marketing,

baseia-se na interacdo entre as diversas areas da empresa. Este processo envolve quatro etapas:

Anadlise situacional estratégica;

Formulagdo da estratégia;

Desenvolvimento do programa de Marketing;

Implementacdo e gestdo da estratégia de Marketing.

Lambin (2000) realca o facto de 0 marketing orientar a empresa para as oportunidades de
mercado. O marketing estratégico é operacionalizado através dos 4 P s: Product (produto), Price

(Preco), Promotion (Comunicacéo) e Place (Distribuicao).

Segundo Marques (2012) “a eficacia da implementacdo determina o resultado do plano de
marketing”. O plano de marketing deve ser elaborado tendo em conta 0s objetivos estratégicos,
0S recursos a utilizar, o posicionamento pretendido, a forma como vai alcancar o seu publico-alvo

e quanto ira investir (Lambin, 2000).
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O marketing operacional é essencial para a empresa porque define o plano estratégico e

permite @ empresa maximizar recursos e volume de negdcio.

2.4.1 Marketing-Mix

O plano operacional tem como base os diversos P’s que constituem o marketing-mix,
aquelas que sdo as ferramentas utilizadas no marketing, ¢ comecaram por ser apenas 4 P‘s -
product, place, price e promotion. As empresas recorriam bastante a estas ferramentas com o

intuito de atingir os seus objetivos no respetivo mercado.

No entanto, com o tempo e desenvolvimento do contexto empresarial e sobretudo, de
marketing, a teoria mais tradicional do marketing mix que assentava nos 4 P’s desenvolveu-se e
passou a estar constituido por 7 P‘s, devido a no¢do da influéncia das pessoas, processos e

evidéncias fisicas na estratégia de marketing (Wickham, 2009).

Entretanto, surgiu um oitavo P neste modelo do marketing-mix, segundo Wickham (2009),

gue esta relacionado com a produtividade e qualidade do processo de marketing.

2.4.1.1 Politica do Produto

A definicdo de produto tem vérias que sdo defendidas por diversos autores, no entanto ha
uma ideia global sobre esse tema, das quais se destaca a de McCarthy e Perreault Jr, (1997), que
refere que “Produto significa a oferta de uma empresa que satisfaz uma necessidade” e “Produto
é algo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo” (Kotler

& Keller, 2013).

Sabendo-se que os produtos tanto sdo tangiveis (fisicos, tocaveis) como intangiveis
(servigos, ndo fisicos). Segundo Kotler e Armstrong (2015), qualquer produto necessita de criar
valor para o mercado. Westwood (2006) corrobora desta ideologia e afirma que é preciso
identificar diversos elementos como a marca, o conteldo do produto/servico, a descricdo do
produto, ou seja, qual o seu conceito, as funcionalidades que oferece e as vantagens que se
diferenciam. Para além disso é necessario identificar quais os objetivos de vendas, a qualidade do
servigo e desenvolver acdes que ajudem na concretizacao dos objetivos. Kotler e Keller (2013)

defendem que o produto enquanto solucdo da empresa para responder as necessidades do
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consumidor. Contudo, defendem também que o conjunto de mais-valias e caracteristicas que

compdem o produto, tal como o design, 0s acessorios e funcionalidades.

Resumidamente, na politica de produto devem-se definir as caracteristicas intrinsecas
deste, descrever a embalagem, definir a marca e os servi¢os de pos-venda (Lambin, 2000). O
produto podera incluir bens fisicos, servigcos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares,

propriedades, organizacdes, informacdes e ideias (Kotler & Keller, 2013).

2.4.1.2 Politica de Preco

Relativamente a politica de preco, esta esta relacionada com a defini¢do do preco e das
condicbes de pagamento no momento de aquisicdo dos produtos/servicos, pois estdo sob
influéncia dos custos com a producdo, a perce¢do da relacdo entre a procura e a oferta na definicéo
da politica de preco e a concorréncia, pois mediante os pregos que pratiquem, estes podem

influenciar a politica duma empresa.

O preco esta relacionado com os recursos que 0s consumidores devem ter para adquirir um
bem ou servico. Deste modo sera fundamental definir qual a politica e estratégia a adotar para
definir os pregos, campanhas com promog6es, modelos de financiamento e de crédito. Sera
também importante definir estratégias relativas a concorréncia, de modo a realizar a¢Bes que

permitam atingir objetivos definidos (Nunes & Cavique, 2008).

Em suma, o preco diz respeito ao valor que se acredita que recompensa a empresa pela
producdo de um determinado produto ou servico. No entanto, para o consumidor o preco diz
respeito ao valor que acredita ser o que tem disposic¢do para pagar para adquirir um determinado
produto ou servico. Para definir o prego dum determinado produto/servico é fundamental ter em
conta os custos de produgio, os varios P’s do Marketing-Mix, 0 contexto do mercado e do bem

ou servi¢co comprado. (Kotler & Keller, 2013).

2.4.1.3 Politica de Promogao

A politica de promocéo tem a ver com a definigdo de estratégias que identifiguem o modelo
com que pretendem disseminar as informacdes ou promogdes sobre o produto para que cheguem
ao publico-alvo. Deste modo, as empresas devem perceber a capacidade que as diversas
ferramentas de comunicacdo tém na possibilidade oferecida de disseminar e divulgar conteidos

e trabalhar com publicidades, a reforcar as vendas, otimizar as rela¢Ges-publicas e realizar
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promocdes que originem em receitas. Assim, a promocdo tem a capacidade de comunicar e fazer
chegar mais rapidamente aos publicos-alvo os beneficios do produto ou servigo, para convencer
o consumidor e usufruir das compras e das suas caracteristicas. Na promocéao ha que saber dirigir
a mensagem no sentido correto, contudo, é necessario realizar um trabalho prévio antes de se
comunicar, em gue se define os publicos a quem se pretende direcionar as mensagens, assim com

0s contetidos das mesmas (Westwood, 2006).

Kotler e Armstrong (2015) defendem que a politica de promocdo é constituida pelos
seguintes elementos: publicidade, forga de vendas, marketing direto, marketing online, relagdes-

publicas, promocgao, vendas e concorrentes.

2.4.1.4 Politica de Distribuicéo

Relativamente a politica de distribuicdo, esta tem a fungdo de definir qual a estratégia do
departamento comercial e identificar os canais e 0s pontos de distribui¢cdo do produto ou servigo
(Lambin, 2000).

As ac0es realizadas com o intuito de fazer chegar o produto até ao publico-alvo, dizem
respeito a politica de distribui¢do. No entanto, esta depende de vérios fatores, por exemplo se
considerarmos os intermediarios, tendo em conta que pertencem a outras empresas, que procuram
também disponibilizar os seus servigos no mercado. Relacionado com este parametro, ha que se
destacar as ferramentas de e-marketing, pois cada vez mais estdo mais desenvolvidas e capazes

de gerar vendas através destes meios (Kotler & Keller, 2013).

No entanto, Kerin (2003) defende que os intermediérios tém outras fun¢des, desde a fungao
transacional, em que compram e revendem, a funcdo logistica, relacionada com o transporte dos
produtos até ao espaco em que irdo ser vendidos e a fungdo facilitadora, relacionado com a

divulgacdo de informacdo do mercado até ao produtor e vice-versa.

2.4.1.5 Politica de Pessoas

Grande maioria dos servicos necessitam e focam-se na relagéo que o colaborador tem com
o cliente, pois esta relacdo pode exercer forte influéncia no processo de venda. Esta realidade tem
vindo a fazer com que muitas empresas, cada vez mais realizem formacdes continuas,
proporcionando aos colaborados momentos de formacgdo. Deste modo, esta politica de pessoas

esta bastante ligada a todas as pessoas participam na fase de vendas e realizam o servico, e

23



participam na cria¢do de interacdo com os clientes. Deste modo, perceciona-se como fundamental
gue os colaboradores das empresas passem por um processo de formagdo que os capacite na

passagem de uma identidade positiva da marca. (Kotler & Armstrong, 2015).

Las Casas (2012) refere que as pessoas tém um peso tal no setor dos servigos que a forma
como irdo atuar como foco neste dever ser devidamente planeada, influenciando a imagem dos

produtos ou servicos e da marca.

2.4.1.6 Politica de Processos

Sendo que os servigos sdo intangiveis, as empresas necessitam de organizar um modelo
que defina 0 modelo como devem atuar nas diversas circunstancias para definir uma forma de
atuacdo para todas as possiveis situacfes. Para transmitirem uma ideia de coeréncia, eficacia e
eficiéncia nos servigos prestados, 0 que gera perce¢des mais positivas e torna o mercado cada vez
mais valorizado. A possibilidade de controlar a forma como um servigo esta no mercado, permite
fazer com que os processos se tornem um fator importante na criacdo da imagem e reputacéo da
marca. Nesta vertente encontra-se inerente a maneira como se trata a forma como se interage com
o cliente, através por exemplo, da informacdo passada, procedimentos a ter em conta por parte
dos colaboradores nas diversas circunstancias, pois todas estas exercem um impacto na cria¢ao

da satisfagdo dos clientes, pois todos sdo todos tratados da mesma forma (Booms & Bitner, 1981).

2.4.1.7 Politica da Produtividade

A produtividade estd relacionada com o nivel de eficdcia com que 0s recursos sao
transformados nos seus produtos/servicos e que geram satisfacdo, para além dos problemas que
resolvem aos clientes. Por outro lado, a qualidade tem ligacéo direta com a forma como um

produto/servigo satisfaz as necessidades, as pretensdes e os dos clientes. (Booms & Bitner, 1981).

2.4.1.8 Politica das Evidéncias Fisicas

Nesta politica, relacionamos tudo que tenha a ver com os aspetos que se podem ver da
empresa, tais como os bens que a compdem, desde carros, secretarias, 0s escritorios,
computadores e tudo torna o servico mais tangivel, pois transmite uma imagem da marca. Por
outras palavras, esta relacionado com o ambiente em que se fornece um servico, tendo diversos

bens tangiveis que se encontram presentes nesse exato momento (Kotler & Armstrong, 2015).
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2.5 Estratégia de Internacionalizacéo
2.5.1 Plano de Marketing Internacional

O planeamento estratégico do processo de internacionalizagdo tornou-se cada vez mais
relevante no segmento empresarial. As empresas procuram, através do planeamento estratégico,

obter vantagens competitivas (Machado & Taylor, 2010).

O planeamento estratégico consiste em produzir decisdes e a¢cdes fundamentais que guiam
uma organizacao para a obtencao de resultados na exportacao para os mercados externos (Bryson,

2004). Desta forma, o Planeamento Estratégico é uma ferramenta de apoio a gestdo e marketing.

Para o planeamento estratégico funcionar de forma efetiva, é necessario integrar os recursos
e as competéncias da organizacdo, de forma a fazer face as alteragBes no ambiente externo
(Stembridge, 2001). Contudo, a formulagdo estratégica do plano de internacionalizagdo consiste
na definicdo de metas, objetivos, estratégias e ac¢les. (Stembridge, 2001). Deste modo, as
organizagcOes tém diferentes necessidades, processos, recursos e prioridades e um Plano de
Internacionalizacdo baseado em fatores estratégicos identificados através da nogdo do contexto é

fundamental para o desenvolvimento da organizacdo (Barksdale & Lund, 2006).

Assim, destaque para o papel que o planeamento estratégico na permisséo criada para aas
empresas para avaliar e definir o plano de ag6es, tendo em atencdo a vertente temporal, que leva
a uma constantemente revisao e atualizacdo ja que as decisdes tomadas dependem de fatores
internos e externos (Carvalho, 2013). O planeamento tem um papel preventivo ja que tenta evitar

0s problemas que poderéo aparecer a longo prazo.

A elaboracdo do plano estratégico potencia a comunicacdo interna € a monitorizagao

sistematica do plano de acBes (Caldeira, 2015).

As empresas especializadas e com custos de I&D precisam de atingir um crescimento
rapido e precoce, possivel através da internacionalizacdo, adotando um posicionamento global
(Wadeson, 2020).

A performance positiva das empresas nos mercados internacionais deve-se a orientacéo
empreendedora, a lideranca tecnoldgica e a estratégias de diferenciacdo (Knight & Cavusgil,
2005). Por outro lado, a orientacéo estratégica esta relacionada com a performance internacional

e € mediada pela estratégia de crescimento internacional (Jantunen, et al., 2008).
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Podem-se definir cinco dimensdes-chave para que as empresas tenham sucesso: a
experiéncia internacional, a capacidade de realizar de forma eficiente campanhas de marketing
internacional, o conhecimento sobre os mercados internacionais, a capacidade de inovar e correr

riscos e a capacidade de desenvolver relagdes internacionais (Zhang et al., 2009).

Para concluir, o planeamento estratégico divide-se em dois niveis. O planeamento
estratégico global e o planeamento estratégico de unidade de negécios (Teixeira, 2013). O
primeiro consiste “na defini¢do do caracter e proposito global da organizacao, dos negocios em
que se deve entrar ou sair e de como os recursos devem ser distribuidos entre esses varios
negocios” e o segundo “é o processo de determinar como ¢ que uma dada unidade estratégica de

negdcios pode concorrer numa especifica linha de negécios” (Teixeira, 2013).

2.5.2 Crescente Utilizagdo e-Marketing

A internet trouxe um conjunto de ferramentas que permitiram as empresas uma gestao
estratégica e operacional mais flexivel e global. Permitiu uma comunicagdo com o mercado de
uma forma mais personalizada, o que facilita na adequacdo das ofertas as necessidades dos

consumidores (Ascenséo, 2010).

De acordo com Lendrevie et al. (2015), o Marketing beneficia do uso da internet, pois este
é um meio que facilita a inovagdo e que permite reduzir custos e acrescentar produtividade aos

servigos das entidades.

Com a Internet, a inovacdo e a velocidade de circulagdo da informacdo tornaram-se
elevados, causando impactos no Marketing e na competitividade das empresas (Lendrevie et al.,
2015).

A estratégia de Marketing digital deve estar integrada na base do negdcio e, segundo

Chaffey & Smith (2008), deve incluir alguns principios:

e Definicdo de uma estratégia que contemple a defini¢do de segmentos e as tendéncias
do mercado, mercado-alvo e posicionamento;

o Definicdo da estratégia de marketing para posteriormente se definir a estratégia
online;

e Definicdo do marketing-mix;

e Estabelecer dialogos dindmicos;

e Criacdo de sistemas de gestdo de relacionamento com os clientes;
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e Planeamento e gestdo das redes sociais;

e Base de dados integrada.

Para Chaffey e Smith (2008), o sucesso de um plano de Marketing Digital deve ter como

base a estratégia de marketing tradicional, adaptado para um ambiente digital.

2.5.3 AcOes e Métricas de Avaliacdo para Controlo de Marketing

O controlo sobre o plano de marketing ¢ fundamental, porque permite as organizagoes
avaliarem os efeitos das suas atividades e, se necessario, realizar mudancas (Kotler & Armstrong,
2015).

Dessa forma, deve-se realizar uma avaliacdo detalhada sobre as a¢des tomadas, de forma a
compara-las com os objetivos pré-estabelecidos, para que se identifiquem os desvios ocorridos
(Dibb et al., 2006).

Mcdonald (2007) afirma que o controlo sobre o plano de marketing é uma tarefa
complicada de cumprir, pois exige um elevado grau de organizacdo. Apesar dos beneficios do
plano de marketing, existem dificuldades em integrar este processo em algumas empresas, porque

estas preferem recorrer a uma orientagéo de curto prazo.

Para verificar se 0 plano esta a ter o sucesso esperado, é preciso acompanhar a sua execucdo
através de indicadores (Kassel, 1999). O plano de Marketing deve incluir os indicadores, as
formas de pesquisa e recolha, 0s momentos e os responsaveis pela recolha de informacdes. A
apresentacdo desses resultados deve ser eficaz e ajustada a situa¢do, de modo que inclua o
controlo dos objetivos e o controlo dos planos de agéo, verificando desvios, em tempo, das fases
previstas, avaliando os efeitos na estratégia definida. Normalmente, a avaliacao deve ser realizada
mensalmente, se ndo for necessario um calendario mais apertado, reservando-se o controlo mais
aprofundado para periodos trimestrais. Esta periodicidade varia, naturalmente, consoante a

organizagdo (Nunes & Cavique, 2008).

Deste modo, existem diversas métricas e ferramentas para se verificar a eficacia das agdes
de marketing, como o numero de novos potenciais clientes, o nimero de visualizagdes e likes,
entre outras ferramentas relacionadas com as redes sociais ou 0 aumento das leads e relacBes

comerciais atraves de campanhas e agdes de marketing (Negra, 2017).
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CAPITULO 3 - APRESENTACAO DA
EMPRESA “TiTULOS SUBLIMES”, LDA.

A Titulos Sublimes- Consultoria, Lda., empresa fundada a 21 de agosto de 2020, tem como
objeto de atividade principal o desenvolvimento de solucdes tecnoldgicas para o setor desportivo,
através de uma grande aposta na Investigacéo e Desenvolvimento de novas solugdes. Desta forma,
a Titulos Sublimes pretende criar propriedade intelectual de valor, tanto nivel interno como para

0s seus clientes.

A Titulos Sublimes é constituida por dois sdcios, Rui Pereira, com 50% do capital social
da TS, que desempenha fungdes de gestdo e € licenciado em Gestdo de Empresas, Mestre em
Gestdo Desportiva, Pés-Graduado em Gestdo de Recursos Humanos e encontra-se a frequentar
um Mestrado em Gestdo. Em termos profissionais, Rui iniciou em 2018 a funcéo de
Organizational Innovation Manager na Ubiwhere, onde acumulou uma vasta experiéncia em
gestdo, estando envolvido na gestdo de varios projetos de investigacdo nas areas tecnoldgicas
(Industria 4.0, Smart Cities, Blockchain, Mobilidade) a nivel nacional e internacional e foi
reconhecido por um programa de Startups que premiava ideias inovadoras. Além disso, esta
ligado ao desporto hd 17 anos. A desempenhar fun¢des como responsével financeira, a sécia,
Stéphanie Pinto, investidora da Diédspora, detém os outros 50% do capital social da TS, é
licenciada em Contabilidade e Auditoria e Pds-Graduada em Gestdo Empresarial. Com uma
experiéncia profissional de 12 anos na area financeira, consultoria e acompanhamento de projetos,

constitui uma mais-valia na gestdo financeira da sociedade.

A empresa surge da paixdo dos sdcios pelo desporto, aliado ao desejo de desenvolver
solugdes que otimizem todo o segmento desportivo, enfatizando o papel que este tem a nivel
socioecondmico. Foi identificada uma grande lacuna a nivel desportivo, principalmente no
processo de interagdo, promogéo e contratacdo, entre 0s agentes com menores recursos, estando
estes dependentes de intermediarios ou da sua rede de networking, que, por vezes, se torna
reduzida ou ineficiente. Dessa forma, e tendo em conta a evolugdo tecnoldgica que se vive dia a
dia, a Titulos Sublimes quer unir o mundo tecnol6gico ao mundo desportivo e criar solugdes que
respondam a necessidades reais e promovam o desenvolvimento do mesmo, provocando uma

reacdo socioecondmica positiva tanto no pais como no mundo.

Surge, assim, a UpSport, marca comercial e rede social desportiva, que pretende criar um
espaco para interacdo e promogao entre agentes do setor desportivo. Desta forma, a UpSport cria
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novas ferramentas digitais que promovem novas dindmicas operacionais e formas de atuar dos
varios agentes desportivos num processo de promocdo e contratagdo que fazem diminuir a

influéncia de intermediarios.

A Titulos Sublimes torna-se a primeira empresa a promover o incremento de solu¢bes
tecnoldgicas que fomentam novas dindmicas processuais e de interacdo no desporto. Combinando
0 vinco tecnoldgico e ideol6gico com as operacionalidades e imagem de marca, a empresa aspira
trazer um novo dinamismo que se encontra em falta e que ndo € estimulado pelas atuais marcas

nacionais existentes.

A Titulos Sublimes tem a sua sede na regido de Aveiro e esta decisdo tornou-se estratégica
devido ao grande dinamismo econdmico desta regido. Aveiro detém uma estrutura
socioeconémica e empresarial heterogénea, onde coexistem, lado a lado, empresas e setores
assentes em atividades com mé&o-de-obra intensiva e com elevado potencial tecnoldgico. Além
disso, possui uma excelente localizagdo, associada a proximidade a grandes centros urbanos.
Outro aspeto, levado em consideracdo para a decisao, foi o facto de, a nivel desportivo, Aveiro
ser um distrito com um numero significativo de atletas federados e vérias equipas desportivas,

com um grande dinamismo e volume no que se refere a pratica desportiva.

3.1 Visao, Missao e Valores

Visdo

e Tornar-se na maior rede social desportiva.

Misséo

e Promover conexdes e experiéncias entre todos 0s que amam e estdo envolvidos no

desporto.

Valores

e Foco nas pessoas
e Inovacao
e Disponibilidade

e Entusiasmo
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e Confianga

e Exceléncia

3.2 Objetivos da empresa

Uma estratégia de marketing, para ter sucesso, deve ter bem definidos quais sdo os
objetivos. Estes devem ser SMART, ou seja, devem ser especificos, mensuraveis, atingiveis,
relevantes e devem estar definidos no tempo. E preciso ter em conta a misséo e a visao da empresa,

pois estas funcionam como reflexo e guia daquilo que se pretende alcangar.

Os objetivos passam por:

e Aumentar o nimero de clientes;

e Capacitar a marca no mercado espanhol;
e Aumentar os lucros;
e Aumentar a consciencializacdo em relacdo a marca;

e Obter uma maior interacdo com os clientes a partir das redes sociais.

3.2 Segmentacao

Tomando consciéncia da importancia da segmentacéo, a UpSport efetua o seu processo de

segmentacdo de mercado tendo em conta os seguintes fatores:

e Variavel geografica: Numa primeira fase para Portugal e iniciar o processo de

internacionalizacdo para Espanha e América Latina.
e Variavel demografica: Individuos de ambos os sexos, com idades a partir dos 13 anos.

e Varidvel psicogréafica: Individuos com necessidades e caracteristicas bastante

distintas, ligadas ao desporto.
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e Variavel Sociocultural: Diferentes e variados perfis socioculturais.

e Variavel Economica: Rede social desportiva preparada para diferentes tipos de

condicdo econdmica.

3.3 Posicionamento

Fundamental para a identidade e perce¢do da empresa junto do publico-alvo, a UpSport
pretende ser reconhecida como uma marca jovem que aposta na inovacgdo, qualidade e
credibilidade.

A UpSport pretende posicionar-se através de um servigo de exceléncia e na forma como se
relaciona com os seus clientes, no sentido de lhes proporcionar uma proposta de valor que colmate
as necessidades do setor desportivo. Assim, através da sua rede social desportiva, pretende, de
uma forma simples, intuitiva e inovadora, criar um espago de interagdo com 0s agentes
desportivos e criar uma relacdo de longo prazo com o cliente. Com este posicionamento, a
empresa estd empenhada em garantir o pleno envolvimento de todos os seus recursos humanaos,

para garantir que ndo defrauda as expectativas dos seus clientes.

3.4 Clientes

O segmento de mercado que se pretende atingir € o segmento desportivo. Relativamente
aos clientes, a Titulos Sublimes define e distingue dois segmentos. Os “clientes desportivos”,
gue se caraterizam pelos intervenientes diretos do desporto, e os “clientes ndo desportivos”, que
se caraterizam pelos agentes indiretos do setor, mas que estdo envolvidos e comunicam para o
mercado desportivo. Exemplos desse tipo de agentes sdo as empresas de artigos desportivos,
entidades promotoras de exercicio fisico, jornais desportivos, entidades de nutri¢cdo desportiva,

entre outros.

Clientes desportivos

e Clubes desportivos
e Treinadores

e Atletas
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Clientes nédo desportivos

Interessados em comunicar no segmento desportivo

O que se pretende oferecer é a possibilidade de cada agente desportivo poder decidir a

forma como se quer promover, que carateristicas evidenciar, ou seja, dar a possibilidade “de se

vender”, ndo estando refém de intermediarios. Além disso, de uma forma indireta, retine as

condicBes e interesses de outras entidades que pretendem comunicar para um segmento

desportivo, através de anuncios, tais como, jornais, empresas de alimentacdo, ginasios, entre

outros, que, através da rede social, terdo um publico-alvo da area desportiva.

3.5 Proposta de Valor

3.5.1 Clientes desportivos

Produto e Servigos

- Rede social Desportiva

Criadores de ganho

- Espaco desportivo centralizado

- Perfil desportivo detalhado

- Contacto direto com outros agentes
desportivo

- N3o dependéncia de terceiros para
promog&o/contratacdo

Aliviam as dores

- Promove o Networking no mundo
desportivo

- Possibilita um canal otimizado
para promover as suas
capacidades/habilidades

- Facilita na prospecgdo/contratagéo

Ganhos

- Canal de promogdo
- Facilidade de contacto com

outros agentes desportivos
- Facilidade na prospecgéo -
maior abrangéncia

Tarefas do cliente

- Evoluir na carreira
- Promogdo
- Captacdo

Dores

- Faltade visibilidade
- Dificuldade no contacto

- Menos recursos de estrutura
- Dependéncia de terceiros

Figura 2- Proposta de valor: Clientes desportivos. Fonte: Elaboragdo propria
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3.5.2 Clientes ndo desportivos

Criadores de ganho Ganhos

- Canal de promocdo
- Aumento de resultados
- Maior segmentacdo

- Espaco desportivo centralizado

- Comunicac&o direta para agentes
desportivo

- Maior conversdo

Tarefas do cliente
Produto e Servigos

- Mais conversées
- Aumento do volume
de negdcios

- Rede social Desportiva Aliviaiasdores

Dores
- Reduz investimento face a

convers3o - Altos investimentos
- Possibilita um canal de antincio - Segmentagdo desportiva
otimizado Dependéncia de terceiros

Figura 3 - Proposta de valor: Clientes ndo desportivos. Fonte: Elaboracao prépria

3.6 Modelo de negdcio

Parceiros-Chave Atividades Chave Proposta de valor Relacionamento com Segmento de clientes

clientes

- Associagdes de Futebol - Desenvolvimento - Espaco desportivo - Clientes desportivos

- Liga Portuguesa de Tecnolégico centralizado - Same side network

- Clientes ndo desportivos

effects

Futebol Profissional - Marketing &

Socializagdo online
- Cross side network

- Federagao Portuguesa de
Futebol

- Sindicato dos Jogadores

- Associagdo Nacional dos

Treinadores de Futebol

Comunicagdo

- Gestdo da Qualidade

Recursos Chave

- Plataforma tecnolégica

- Rede de utilizadores

- Equipa tecnolégica e de
marketing

- Marca

Melhoraria do processo
de recrutamento e

selegdo

Maior visibilidade e
destaque num segmento

especifico

effects

Canais

- UpSport.pt

Estrutura de custos

- Hosting

- Marketing & Comercial

- Desenvolvimento Tecnoldgico

- Administrativo

Fontes de receitas

- Receita de andncios
- Elementos premium

- Solugdes de Marketing

Figura 4 - Modelo de negdcio: UpSport. Fonte: Elaboracdo propria
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Para a operacionalizacdo do modelo de negdécio, e tratando-se do desenvolvimento de uma
rede social desportiva, as atividades chave sdo o desenvolvimento tecnolégico, a equipa de
marketing e comunicagdo, e o processo de gestdo da qualidade, numa ética de melhoria constante
de todo o processo, com o0 objetivo de oferecer o melhor servi¢o aos clientes. Para que isso
aconteca, € fundamental ter, como recursos chave, a plataforma, a rede de utilizadores da mesma,

a equipa que sustente o desenvolvimento e as tarefas de marketing e a propria marca.

Os parceiros-chave foram selecionados por serem ou representativos no segmento
futebolistico ou por representarem a tutela do mesmo. Todos eles possibilitam uma comunicagédo
mais direta com o publico-alvo, através da presenca nas formacdes, congressos e coloquios

organizados pelos mesmos onde estdo presentes o publico-alvo da UpSport.

Como estrutura de custos foram identificados o hosting da plataforma, os gastos com

marketing e comercial, o desenvolvimento tecnoldgico, e os gastos administrativos.

Os segmentos de clientes dividem-se em dois, os clientes desportivos, utilizadores da rede
social, que sdo, em concreto, 0s jogadores, 0s treinadores e os clubes. O outro segmento refere-
se aos clientes ndo desportivos, mas com interesse e publico-alvo no segmento do futebol, como

0s jornais, marcas desportivas, ginasios, entre outros.

O canal utilizado para comunicar e entregar valor aos clientes é a sua plataforma,
www.UpSport.pt. Quanto ao relacionamento com clientes, estdo subjacentea duas tipologias de
efeitos de rede, o same side network effects e o side cross network effects. O primeiro é o efeito
de rede direto, que se traduz no aumento do servi¢o @ medida em que o nimero de utilizadores
aumenta, fazendo com que a propria rede cresca, garantindo maior valor para os perfis da rede
social. Por exemplo, para um perfil treinador, quantos mais utilizadores clubes se registarem na
rede social, mais valor esta terd para o treinador e vice-versa. O segundo efeito refere-se ao efeito
de rede indireta. Quanto mais utilizadores tiver a rede social desportiva mais interessante se torna
para outro tipo de grupo porque cria maior valor. Como exemplo, as empresas de equipamentos
desportivos terdo maior interesse na rede social desportiva quantos mais utilizadores desportivos

nela houver.

A proposta de valor identificada é a centralizacdo de um espaco desportivo.
Consequentemente, promove-se a socializacdo online, melhora-se o processo de recrutamento e
selecdo no futebol e garante-se um espaco para aumentar a visibilidade e destaque no segmento

desportivo.
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As fontes de receita principais sdo 0s andncios pagos na divulgacdo de vagas e destaques
e na aquisicdo de elementos premium para o segmento de clientes desportivos. Para o segmento
de clientes ndo desportivos, a fonte de receita séo as solu¢bes de promogdo e marketing através

da rede social UpSport.
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CAPITULO 4 - ANALISE DA SITUACAO
ENVOLVENTE

4.1 Analise da Situacdo - Analise Externa

4.2.1 Anélise PEST

Politico-Legal

Aumento do nimero de programas de apoio ao empreendedorismo;

A Unido Europeia defende que se deve estimular o incentivo de solucBes que geram

inovacdo e modernizacdo industrial e tecnoldgica do setor desportivo;

Adesdo generalizada aos principios e objetivos da Unido Europeia promovendo mais

fundos comunitarios e maior investimento direto estrangeiro;

Qualquer utilizador com idade igual ou superior a 13 anos pode registar-se nas redes

sociais, segundo a legislagdo europeia e portuguesa.

Econdmica

Aumento de empresas/solucdes focadas no desporto;

Estatisticas sobre empregabilidade — o desporto tem uma dimensdo semelhante a da
indistria da madeira, papel e cartdo (1,4%), superando ramos como a consultoria e
programagdo informatica (0,9%), as atividades imobilidrias (0,7%) e as

telecomunicagdes (0,3%);

O desporto € hoje um sector em crescimento acelerado, com um impacto econémico
relevante no espaco europeu e uma representacdo nas economias nacionais
comparavel ao conjunto do sector da agricultura, floresta e pescas, representando

mais de 2% do PIB global da Uni&o Europeia.
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Em 2016 a dimenséo relativa do desporto no valor acrescentado bruto da economia
portuguesa era semelhante a do ramo de fabricagdo de produtos metalicos (1,2%),
ultrapassando outros, como a consultoria e programacgdo informatica (1,0%), a
industria do vestuario (0,9%) ou as atividades de arquitetura, de engenharia e técnicas
afins (0,8%).

Social

A pandemia COVID-19 afetou a dindmica da sociedade em todo 0 mundo;

Grande importancia da atividade fisica na satde e no bem-estar das populagoes;

O desporto representa 3,5% do total de emprego na UE;

Em 2018, em Portugal, no que diz respeito aos treinadores de futebol, registavam-se
7061 treinadores no ativo, um nimero que cresceu bastante desde 1996, quando

apenas existiam 340 no ativo;

Aumento do nimero de atletas femininas.

Tecnoldgica

Aumento de solugdes tecnoldgicas aplicadas ao desporto;

Ecossistema de inovagdo em crescimento;

Dificuldades com o registo de patentes/propriedade intelectual de algumas

solucdes/tecnologias;

Acesso a internet mais facilitado;

A tecnologia como base dos novos servigos.
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4.2.2 Modelo das 5 Forcas de Porter

Nivel de Intensidade Baixa Média Alta
Poder negocial dos clientes X

Poder negocial dos fornecedores X

Possibilidade de novas entradas X
Possibilidade de produtos substitutos X

Nivel de rivalidade entre competidores X

Tabela 1 — Modelo das 5 forcas de Porter. Fonte: Elaboracéo propria

Poder negocial dos clientes: Dependendo da solugéo, os clientes podem ter mais ou menos
poder para negociar. No referente a rede social desportiva, os clientes terdo menor poder negocial,
porque que ndo existem concorrentes diretos que apresentem uma solugdo focada no segmento
desportivo. Relativamente a outro tipo de solucdes (Consultoria de Marketing, softwares de

gestdo desportiva, entre outros) tém maior poder negocial por existir maior concorréncia.

Poder negocial dos fornecedores: Tendo em conta que a Titulos Sublimes pretende estar
em toda a cadeia de valor, o poder negocial dos fornecedores é diminuto ja que ndo vai estar

dependente de fornecedores para realizar a sua atividade principal.

Possibilidade de novas entradas: alta, sobretudo porque as barreiras a entrada sdo baixas
e existe uma grande aposta na investigagdo e desenvolvimento de solugdes tecnolégicas. Portanto

a entrada de um novo concorrente é alta.

Possibilidade de produtos substitutos: esta realidade verifica-se porque as solucbes
existentes possuem caracteristicas e fins praticos muito peculiares, que, de forma indireta, podem

responder a algumas necessidades e assim serem consideradas substitutos.

Nivel de rivalidade entre competidores: Existem varias empresas focadas na
investigacdo e desenvolvimento tecnolégico. Contudo, focadas em solucdes para o desporto,
existem em muito menor escala e, dependendo do tipo de solucéo, pode haver maior concorréncia

ou ndo. No caso da Titulos, focando na FamSport, a concorréncia € muito menor.
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4.1 Anédlise da Situacéo - Andlise Interna

4.1.1 Anélise SWOT

- Equipa com conhecimento e experiéncia no
segmento desportivo;

- Equipa jovem, dinamica e multidisciplinar;

- Elevado nivel de qualificacdo e competéncia
técnica dos seus colaboradores.

- Digitalizacdo do desporto;

- Tecnologias a entrar no mundo desportivo;

- Crescente importancia das TICE nas politicas
europeias, nomeadamente através de regimes de
incentivo ao IDI.

- Equipa reduzida;

- Reduzida dimensdo da empresa;

- Falta de recursos seniores na empresa que
podem trazer a experiéncia necessaria a produtos
de dimensdo internacional.

- Concorrentes com uma estrutura maior;

- Abrandamento da economia na UE como
consequéncia da recessdo econémica;

- Debilidades econdémico-financeiras do pais com
impacto nos niveis de procura interna e nos niveis
de investimento/financiamento.

Tabela 2 — Anélise SWOT. Fonte: Elaboragdo propria.

4.1.2 Analise SWOT-GO

sdo uma realidade

fundadores e da

solucdes tecnoldgicas.

A digitalizagdo do desporto e o
investimento em regimes de apoio a IDI
que
aproveitada através do conhecimento e
experiéncia no segmento desportivo dos
sua
multidisciplinar no desenvolvimento de

Colmatar a fraqueza da
existéncia de uma equipa
reduzida e com poucos perfis
seniores, através de programas
PT2020 e H2020 que
promovam a contratagdo de
recursos qualificados e
investigacdo tecnoldgica.

deve ser

equipa

Através de

torna-se capaz de

economia.

uma equipa
multidisciplinar, capaz de responder a
mudanca e conhecedora do mercado,
criar
inovadoras para o setor, carateristica que
reduz os efeitos da concorréncia com outra
estrutura e os efeitos do abrandamento da

A existéncia de concorrentes
com estrutura maior torna-se

jovem e

uma ameaga maior pela
solugdes | existéncia de uma equipa
reduzida da TS. Por isso a

empresa deve investir em RH’s
de forma a diminuir esta ameaca
e fraqueza.

Tabela 3 — Anélise SWOT-GO. Fonte: Elaboracéo propria
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4.1.3 Anélise VRIO

Analise VRIO

Aspetos relativos a TS

Valor

Diversa gama de produtos com diversos formatos. Referente a rede social FamSport, o seu

registo é gratis, pois s serdo pagos 0s anincios.

Raridade

Solucdes focadas no setor desportivo e 12 rede social desportiva.

Imitabilidade

Referente & solucdo principal, a FamSport, existe apenas uma concorréncia indireta focada no
segmento geral, tal como Facebook e LinkedIn. De forma direta, o que existe sdo plataformas
de intermediacdo com um custo de registo de inscricdo associado. A Titulos Sublimes

distingue-se pela sua proposta de valor o que promove a fidelizacdo dos clientes.

Organizacao

Toda a organizacdo é sustentada por uma cultura direcionada a partilha transversal de
conhecimentos e informacdes em relacdo ao estado corrente de todos os seus recursos. Isto
possibilita uma maior convergéncia nas diversas acOes internas para além de colocar a
organizagdo a par do ritmo de mercado. Desta forma, promove-se um vinculo de qualidade

superior nos produtos e em todos 0s servigos de apoio associados.

Tabela 4 — Analise VRIO. Fonte: Elaboracao prdpria.

4.3 Concorrentes

Analisar a concorréncia é fundamental para identificar produtos e servigos oferecidos pelas

empresas concorrentes no mercado. Nesse sentido, e tendo em conta o contexto da UpSport, realizou-

se uma distincdo entre os concorrentes diretos e os indiretos. Os primeiros referem-se aos

concorrentes que atuam na mesma linha de servigos, de proposta de valor e no mesmo segmento de

mercado. Os indiretos referem-se agqueles que atuam para 0 mesmo segmento de mercado, mas com

uma linha de servigos e proposta de valor diferentes da empresa. Contudo, é fundamental analisarem-

se também estes Gltimos, pois mesmo que ndo sejam concorrentes diretos, uma vez que o seu foco

ndo é o setor desportivo, apresentam funcionalidades que concorrem com as solu¢fes UpSport, assim

como um grande namero de utilizadores.

43.1

Diretos

Os concorrentes diretos identificados sdo a SporTransfer, empresa portuguesa, a FutbolJobs,

empresa espanhola, e a PlayerLENS, empresa inglesa.
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Estes sdo considerados o0s concorrentes diretos, pois sdo 0s que apresentam uma panoplia de
funcionalidades mais condizentes com aquelas que a UpSport ird oferecer. Contudo, existem

particularidades inerentes a cada uma e que serdo desmistificadas nos pontos seguintes.

4.3.1.1 SporTransfer

A Sportransfer disponibiliza a criacdo de perfis de clubes, staff e clubes. Em relacéo ao staff,
é possivel qualquer membro dos clubes, desde treinadores, médicos, olheiros, diretores, criar 0 seu

préprio perfil.

As ideias core da Sportransfer passam por ignorar os intermediarios e acabar com as
comissoes, criar vagas a semelhanca do Linkedin que possibilitam essa mesma comunicagdo e
conhecimento de cargos disponiveis para os quais se podem candidatar, assim como os clubes tém a
possibilidade de realizar o processo de recrutamento e selecdo de forma mais eficaz e organizada,
tendo uma maior base de dados com um grande nimero de informag@es, algo que, muitas vezes, ndo

esta disponivel a maioria dos clubes portugueses.

Permitem que cada perfil possa avaliar outro perfil, sendo que apenas podem direcionar 80
pontos para cada uma das caracteristicas em avaliacdo. A avaliacdo esta diferenciada pela realizada

pelo dono do respetivo perfil, por outros e pela equipa da Sportransfer.

Tem a possibilidade de marcar como favorito cada perfil para que se filtre aqueles que mais
gostam ou que gostariam de ver mais tarde e cada perfil recebe a informacéo de quantas visualizagfes

teve num determinado espaco de tempo. Os perfis de atletas e staff sdo iguais.

A presenca da Sportransfer nas redes sociais é muito descontextualizada, com vérias
publicacBes que nada tém a ver com o foco e aquele que supostamente deveria ser 0 posicionamento
da marca. Nota-se um claro descuido na preparacdo da presenca digital, com conteldos menos
conseguidos a nivel estético e com informagfes maioritariamente sobre transferéncias e rumores de
transferéncias, algo que pode ser prejudicial também pelo facto de 0 nome da empresa dar a percecao
de que se trata exatamente de uma pagina relacionada com transferéncias. Ndo pretendem ter conta
no Youtube. Na sua pagina do Facebook, assumem-se, por outro lado, como uma empresa de

Publicidade e Marketing e no Linkedin ainda ndo fizeram nenhuma publica¢do. Tudo isto denota
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uma clara inexisténcia estratégica da sua presenca digital e posicionamento, confundindo bastante os

seus seguidores em relacdo ao que realmente fazem.

Assumem também que trabalham com diversos desportos, contudo, as publicagdes aparentam

tratar-se apenas duma fonte de noticias relacionadas com transferéncias no mundo do Futebol.

No que diz respeito a presenga organica nas paginas de resultados do Google, encontram- se
em 1° lugar quando procuramos o nome da empresa e de seguida os resultados dizem respeito a
noticias relacionadas com os mesmos e com as respetivas paginas das redes sociais. Contudo, quando
pesquisamos por qualquer outra questdo, como rede social desportiva ou plataforma desportiva, nao

aparecem nas primeiras 5 paginas do Google, o que evidencia a falha de posicionamento existente.

4.3.1.2 FutbolJobs

A FutbolJobs foi fundada em 2014 por Valentin Botella Nicolas. A sede é em Orihuela
(Alicante, Espanha) e sdo uma plataforma focada no emprego relacionado com o futebol.
Atualmente, dizem ter mais de 65.000 utilizadores e publicam cerca de 40 ofertas de emprego todas

as semanas.

O seu objetivo ¢ “facilitar o contato entre entidades do futebol e pessoas ligadas ao futebol
para que possam colaborar em novos projetos e fechar acordos de contratagdo.” Esta ¢ uma
ferramenta apenas focada no emprego do mundo do futebol, tem um design pouco atrativo, mas com
grande aderéncia, tendo em conta a oportunidade que oferecem aos diversos agentes desportivos e
aos clubes, de poderem arranjar emprego ou alguém com qualifica¢Ges para o respetivo cargo. Uma
das desvantagens nesta plataforma é a obrigatoriedade de exercer uma subscri¢do paga, com pacotes

mais baratos e mais caros, oferecendo diferentes opcdes.

Consideram-se apaixonados pelo futebol e pelas novas tecnologias, por isso acreditam que
podem ajudar todos os profissionais, semiprofissionais e amadores a conseguirem 0 emprego que

procuram.
E de destacar que ja tém uma revista propria, onde fazem entrevistas e falam de futebol,

disponivel gratuitamente online no site deles. Para além disso, tém um espago no seu site para a

divulgacdo de cursos relacionados com futebol, em que as entidades formadoras podem divulgar
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estas formagOes. Uma caracteristica que gera uma grande valorizacdo para esta plataforma é o facto

de terem ja uma app para telemdvel.

Nota-se claramente que tém apostado na visibilidade digital, tendo uma otimiza¢do do SEO
bastante interessante, tendo todas as suas paginas (site e redes sociais) como primeiros resultados

organicos do Google quando pesquisamos por “FutbolJobs”.

Ao nivel das redes sociais tm conta nas diversas redes sociais — Facebook, Instagram,
Youtube, Twitter e Linkedin e publicam com bastante frequéncia contedos relacionados com a
plataforma, maioritariamente ofertas de trabalho. O Instagram parece ser o menos valorizado,
publicam contetdos que confundem um pouco sobre 0 que sdo e nem sequer divulgam ter conta na
lista de redes sociais apresentada no fim do site e, quando partilham videos, no fim deixam sempre

a referéncia para as suas redes sociais, a exce¢ao do Instagram.

4.3.1.3 PlayerLENS

A PlayerLENS é uma plataforma que conta também com uma aplicacdo mobile e assumem-
se como uma plataforma destinada a jogadores, treinadores e intermediarios, onde estes podem
realizar transferéncias de uma forma mais facil. Todos os utilizadores, incluindo os intermediarios

FIFA, podem realizar a promocao dos seus jogadores e treinadores.

Tém parceria com 0 WyScout a Analytics FC e a LMA, para obterem dados e estatisticas mais
detalhados sobre os utilizadores, que possam valorizar os seus perfis e permitam, a quem recruta, ter
um maior leque de informagdes. No momento de inscricdo, os jogadores podem j& submeter o salario

gue pretendem receber.

Esta plataforma tem um custo obrigatério de 100 libras por ano para a sua utilizagdo.

Nota-se que tém vindo a fazer uma aposta neste aspeto, realizando uma publicacdo por dia em
todas as redes sociais, a exce¢do do Linkedin onde publicam cerca de 1 vez por semana. As suas

redes sociais sdo — Twitter, Facebook, Instagram e Linkedin, assumindo-se mesmo como o “Linkedin

desportivo”, algo que ja fez noticia em alguns jornais italianos e espanhais.
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Esta aposta acentua-se igualmente no SEO onde todas as suas paginas sdo 0s primeiros

resultados organicos quando pesquisamos “PlayerLENS”.

4.3.2 Indiretos

No que diz respeito aos concorrentes indiretos, destacamos o Facebook e Linkedin, devido ao
volumoso nimero de utilizadores e a algumas funcionalidades idénticas as que a UpSport ira
oferecer. Apesar de ndo se tratar de redes sociais focadas no setor desportivo, estas ttm uma forte
presenca no quotidiano das pessoas de modo global, tornando-se assim concorrentes indiretos a ter
em conta.

4.3.2.1 Linkedin

O Linkedin tem um numero de utilizadores bastante consideravel e apresenta solucées
semelhantes as da UpSport. Deste modo, tem de ser tido em conta como um concorrente, oferecendo
aos seus utilizadores uma dindmica de vagas de trabalho criadas pelas empresas, em que cada perfil
pode ter acesso e candidatar-se, assim como a possibilidade de recomendar perfis distintos. Também
ao nivel das publicagdes, o Linkedin permite a publicacdo de contetidos em cada perfil, com a
possibilidade de existéncia de interacdo ao nivel das mensagens, comentarios e rea¢fes. Contudo, o
publico-alvo é distinto, focando-se em contetidos do foro empresarial, com um design mais formal e
objetivos relacionados destinados a otimizacdo de processos de recrutamento e contratacdo para

empresas.

4.3.2.2 Facebook

O Facebook, devido a enorme comunidade ja conquistada, consegue assumir-se como um
concorrente. Nao existindo uma rede social eficaz e de confianga, no &mbito desportivo, muitos
utilizadores optam por fazer a sua divulgacdo, comunicagdo, interacdo ou promocao através do
Facebook, criando grupos direcionados para o desporto em questdo, onde podem divulgar alguns
conteddos sobre si ou qualquer outro assunto que pretendam Deste modo, verificou-se a existéncia
de muitos grupos e paginas de procura de emprego no futebol em que se tenta concentrar um
aglomerado de pessoas com interesses por um certo tema (ex: “Vagas de treinador no distrito do

Porto”) ou publicagdes com o intuito de divulgar determinado perfil.
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4.4 Mercado
4.4.1 Mercado desportivo

O mercado desportivo, como ja foi referido anteriormente, é composto por um largo nimero
de clubes, treinadores e jogadores e é um setor que se tem vindo a desenvolver bastante nos Gltimos
anos, tornando-se motivo de muitas paixdes, sonhos e com uma grande importancia no dia a dia da

sociedade, com um impacto econémico assinalavel.

Segundo a revista Business Portugal, “O desporto ¢ hoje um sector em crescimento acelerado,
com um impacto econdmico relevante no espaco europeu e uma representacdo nas economias
nacionais comparavel ao conjunto do sector da agricultura, floresta e pescas, representando mais de
2% do PIB global da Unido Europeia (UE) e 3,5% do total de emprego na UE, com uma forte
incorporacdo de tecnologia, inovagdo e desenvolvimento, e um ritmo de crescimento

consideravelmente superior a média da economia europeia.”.

A Business Portugal reforca que “apesar destas estatisticas relevantes atualizadas pela
Comissédo Europeia desde que o desporto foi inscrito no Tratado de Lisboa, o impacto da economia
do desporto é ainda consideravelmente negligenciado desde o desporto de base recreativa até ao alto
rendimento e espetaculo desportivo, passando pelo consumo de bens e servigos desportivos das
familias ou o investimento privado e patrocinio no sector. Verifica-se, ndo s6 no plano econémico,
mas também no plano politico e social, inimeras fragilidades que comprometem tirar o melhor
partido de um mercado cujas potencialidades sdo universalmente reconhecidas e inscritas nos mais
diversos documentos de referéncia como fatores criticos de desenvolvimento, nomeadamente no

quadro da Agenda 2030 e dos seus Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel”.

No entanto, os dados em Portugal apontam para uma situagdo em que o desequilibrio entre o
valor socioecondmico que gera e aquilo que é o contributo da sociedade para a sustentabilidade e
desenvolvimento do desporto € muito acentuado. Estes dados demonstram que h&a uma clara
instabilidade no setor desportivo em Portugal, pois estd muito refém do apoio da sociedade para o
seu desenvolvimento, por isso é importante encontrar modelos e ferramentas que possam ajudar a
gue exista esse mesmo desenvolvimento através de novas formas de apoio ou ideias que possam vir
ajudar neste processo, otimizando e ajudando no crescimento desportivo, ou seja, é preciso pensar,

inovar e criar maior competitividade.
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O Orcamento de Estado de 2018 introduziu um conjunto de alteraces que procura corrigir
alguns destes condicionalismos. Sendo Portugal um pais com imensa capacidade de criar talentos e
conhecimento técnico, e tendo em conta o reconhecido talento desportivo, faz com que seja
procurado e visto como um excelente ponto de exportacdo com protagonistas admirados

internacionalmente.

Em relag@o ao Desporto, a revista Business Portugal acrescenta que “o desporto representa um
investimento de baixo custo e elevado impacto na internacionalizacdo da nossa economia, na
afirmacdo da imagem externa do pais e na difusdo da cultura luséfona, que invariavelmente recorrem

aos seus protagonistas para efeitos promocionais.”.

Consideram que ¢ crucial que “num contexto global de enorme competitividade, o engenho
empreendedor e visdo de futuro do tecido empresarial para internalizar e potenciar estas mais-valias
no seio do sistema desportivo, apostem no seu desenvolvimento e dotem-no dos mais avangados
recursos para que possam melhor servir o pais e continuar a desenvolver a sua economia.” Esta
afirmacdo demonstra a potencialidade e a necessidade de continuar esse mesmo desenvolvimento,
recorrendo ao engenho e visdo empreendedora para implementar as suas ideias e apoiar no
crescimento do mercado desportivo, respondendo as necessidades identificadas e ao destaque
patenteado, presentes no quadro da Agenda 2030, nos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel e
nos ultimos Orgamentos de Estado. Contudo, apresenta dificuldades em crescer, devido a escassez

de estudos que permitam verificar dados relevantes em relacéo a este setor.

4.4.2 Importancia do Desporto para a Unido Europeia

O desporto € um dos pontos onde a UE revela especial preocupacdo, tendo em conta a
valorizacdo socioecondmica que este setor gera e a importancia da atividade fisica na salde e no

bem-estar das populagdes.

O setor desportivo em Portugal representa um peso nas economias nacionais comparavel aos
setores da agricultura, exploracdo florestal e pesca, todas combinadas. Segundo o documento
disponibilizado, apés a reunido realizada no passado més de abril de 2020, pelo ministro da
Educacdo, Tiago Branddo Rodrigues e secretario de Estado, este recorda os "estudos” segundo 0s
quais 0 "PIB relacionado com o desporto foi de 279.7 bilides de euros™. "Isto equivale a 2,12 por

cento do PIB total na UE. Cada 47.° euro é gerado por este setor”. O emprego gerado inclui "5,67
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milhdes de pessoas", o que "equivale a 2,72 por cento do total do emprego na UE". “Em cada 37
empregos, um esté relacionado com esta &rea, que supera a média das atividades econémicas na
utilizacdo de bens intermediarios, o que significa que "gera importantes receitas noutras inddstrias".
Deste modo, a UE considera que “os governos devem ter um interesse especial em proteger o0s
empregos no desporto como industria com forte impacto econémico em termos de emprego e de
PIB".

No capitulo das solucGes, a UE defende que o encargo fiscal dos promotores de atividades
desportivas seja reduzido e também que se deve estimular o incentivo de solugdes que geram
inovacdo e modernizacdo industrial e tecnoldgica do setor desportivo, solucbes estas que foram

discutidas em reunido entre o Ministro da Educacéo e Secretario de Estado do Desporto.

Devido a pandemia, a formacédo foi a mais afetada, seja pela paralisacdo total da atividade
como pela perda das escassas receitas fixas de quotizacdo e afins, com impacto no rendimento dos
profissionais a quem é confiada a preparacdo desportiva dos mais jovens. Além da realidade dos
pequenos clubes, a UE inclui na abordagem todas as atividades econdmicas associadas ao desporto,

que, por esta altura, reclamam novos modelos de negdcio.

4.4.3 Treinadores, Atletas e Clubes de Futebol em Portugal

O segmento desportivo em Portugal tem uma grande relevancia na sociedade e na economia
do pais, valores assentes no impacto que este setor tem no PIB portugués e na mobilizacédo de paixoes,
sonhos, objetivos e empenho que tem da parte da populacdo, bem como pela importancia dada pela

comunicagdo social ao desporto.

Segundo dados recolhidos pelo PORDATA em 2018, Portugal no que diz respeito aos
treinadores de futebol contava com 7.061 treinadores no ativo, um ndmero que cresceu bastante

desde 1996, quando apenas existiam 340.

Em relacdo aos clubes, e através do disponibilizado no website da Federacdo Portuguesa de
Futebol, existem perto de 6.000 clubes de futebol em Portugal. E sabido que os clubes de futebol em
Portugal passam por diversas dificuldades de recursos, que garantam a sua sustentabilidade e
competitividade, e, por isso, o nimero de clubes decresceu ligeiramente, acabando assim por

terminar a sua atividade, existindo menos clubes para criar campeonatos mais numerosos e
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competitivos e para abrir portas a que mais atletas e treinadores possam desenvolver as suas
capacidades e o seu prazer pelo desporto. Em 2008, ou seja, 10 anos antes desta Ultima estatistica,
existiam 2.240.

Em relagdo aos diretores desportivos, 0 nimero tem vindo a oscilar bastante consoante 0s
anos. No ano de 2018 existiam 6.309 diretores de futebol. J&, em relacdo aos atletas, 0 nimero tem
vindo a evoluir positivamente. Segundo dados recolhidos no Portugal Football Observatory, na época
2019-2020 existiam um total de 221.137 praticantes dos quais 38.648 eram novos praticantes. A
idade média situava-se nos 16 anos. As regifes com mais praticantes sao Porto, Lisboa, Braga,
Aveiro e Setubal. Especificando o futebol feminino, o total de praticantes de futebol situa-se nos
9.662 atletas das quais 2.862 correspondem a novas praticantes. Em relagdo a 2010, o aumento de
praticantes de futebol femininas foi de 181 pontos percentuais. Face a 2010, o nimero de novas
praticantes cresceu 197%. A idade média das novas praticantes é os 15 anos. O total de praticantes

de futebol distribuem-se em 95,42% do género masculino e 4,58% do género feminino.

Ao longo do tempo, foi criada uma maior exigéncia em relacdo a todos os intervenientes
desportivos, obrigando a que cada vez mais exista uma maior profissionalizagdo de todos. Para isso,
tem-se criado um grande nimero de cursos diversificados para que ocorra essa mesma
profissionalizacdo e desenvolvimento de competéncias. Deste modo, o futebol precisa também de
crescer e abrir portas a novos recursos gque possam valorizar o que existe de mais valioso, 0s seus

intervenientes.

4.4.4 O crescimento do desporto feminino

O desporto feminino tem crescido exponencialmente, relativamente ao nimero crescente de
atletas. Este crescimento foi destacado nos Gltimos boletins estatisticos da Federacao Portuguesa de
Futebol e nas informagdes que tém sido divulgadas, como, por exemplo, a noticia divulgada no
passado dia 10 de Dezembro de 2019 no site da FPF, onde sdo destacadas as “mais de dez mil as
jogadoras federadas a praticar futebol e futsal.”, ou seja “representa um crescimento na ordem dos
15,4 por cento em relagdo ao periodo homologo de 2018 e nas “ultimas dez temporadas, os dados
da FPF apontam para um crescimento solido, pois o nimero de praticantes femininas registou um

aumento de 85,5 por cento”.
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Segundo Monica Jorge, Diretora da FPF para o futebol feminino, a “evolugdo tem sido muito
sustentada, constatando-se que oito em dez jogadoras estdo em idade sub-23 e que se registou um
aumento de mais de 70 por cento no nimero de praticantes entre as idades sub-11 e sub-19. Neste
escaldo, o arranque de uma nova competicdo, a Liga sub-19, € mais um sinal da evolugdo no setor
feminino. Todos estes indicadores sdo muito bons para o futuro da modalidade.” e continua dizendo
que “A verdade ¢ que nunca houve tantas meninas e mulheres a praticar futebol e futsal no nosso
pais. E a margem de crescimento é imensa, com mais clubes a mostrarem interesse na criacdo de
equipas femininas, um pouco por todo o pais. Acreditamos que a visibilidade que o futebol e o futsal
femininos tém conquistado ultimamente e o0s bons resultados das nossas selecdes femininas também

podem ajudar a mobilizar cada vez mais atletas”.

Relativamente ao digital, cada vez mais o interesse por conteidos desportivos tem crescido e,
consequentemente, o ndmero de seguidoras de paginas relacionadas com desporto tem vindo a

crescer bastante, ultrapassando os do género masculino em algumas dessas paginas.

Atualmente, o nimero de seguidores que afirmam usar as redes sociais para visualizar noticias
e publicacdes desportivas tem vindo a tornar-se bastante equilibrado entre os géneros masculino e

feminino, algo que pode ser explicado pela aposta que tem vindo a ser feita neste sentido.

4.4.5 Impacto socioeconémico do setor desportivo em Portugal

Tendo em conta a relevancia que o setor desportivo tem no sistema socioeconémico portugués,

existe ainda uma grande escassez de estudos e dados estatisticos sobre este setor.

Segundo José Manuel Constantino, no artigo de opinido do passado dia 10 de agosto no
Jornal de Negocios, “Estatisticas do desporto, quem as conhece?”, “em 2014, o Instituto Nacional de
Estatistica assinou um protocolo com o Instituto Portugués do Desporto e da Juventude em que se
previa a elaboracdo de uma Conta Satélite do Desporto (CSD), a qual contribuiria para ampliar o

Sistema de Contas Nacionais Portuguesas”.
Em 2016, foram publicados os primeiros trabalhos da CSD referentes ao periodo de 2010/2012

que demonstram “que a dimensdo relativa do desporto no valor acrescentado bruto da economia

portuguesa é semelhante a do ramo de fabricacdo de produtos metalicos (1,2%), ultrapassando outros,
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como a consultoria e programacao informatica (1,0%), a inddstria do vestuario (0,9%) ou as

atividades de arquitetura, de engenharia e técnicas afins (0,8%)”.

Prosseguem com estatisticas sobre empregabilidade — “o desporto tem uma dimensio
semelhante a da indlstria da madeira, papel e cartdo (1,4%), superando ramos como a consultoria e
programagcdo informatica (0,9%), as atividades imobiliarias (0,7%) e as telecomunicagdes (0,3%).”.
“No dominio do voluntariado, o nimero de voluntarios que desempenharam fungdes em instituigdes
ligadas ao desporto (39.124) supera o de areas como a arte e cultura (34.505), o ambiente (17.490),
a educacdo e investigacdo (14.961), a saude (9.009) e as associacdes patronais, profissionais e

sindicais (5.326), entre outras”.

Relativamente ao aumento dos gastos que 0s municipios tém com o setor desportivo, no que
concerne ao espago de tempo de 2013/2018, a despesa corrente dos municipios com o desporto

aumentou 68% enquanto o numero de praticantes desportivos federados aumentou 13%.

4.4.6 A tecnologia e o desporto

O desporto passou por dois periodos marcantes na sua historia. O primeiro corresponde a
profissionalizagdo do mesmo, o outro, o qual vivenciamos nos dias de hoje, onde a tecnologia invadiu
0 contexto desportivo e esta a ser utilizado em todas as areas do desporto. A inovacdo no desporto
através da tecnologia tem crescido em todo o mundo e muitas organizacfes desportivas tém
procurado impor uma vantagem competitiva através da utilizagdo de novas tecnologias.
Historicamente, as inovacOes tecnoldgicas aplicadas ao desporto surgiam de acordo com a
necessidade do treinador, clube ou atleta, sem que houvesse a preocupacdo em sistematizar, estudar

e projetar a partir de uma caréncia constatada.

O desporto é uma parte vital das sociedades modernas, a exclusdo deste contexto restringe a
compreensdo da inovagdo como um fendmeno, os seus antecedentes e consequéncias. Embora a
pesquisa sobre inovacdo desportiva tenha crescido na ultima década, ainda existe falta de
conhecimento sobre o contexto desportivo. A medida que as modalidades se foram popularizando, a

tecnologia passou inevitavelmente a influencia-las nos diferentes contextos.

Nesse sentido, tem-se assistido a um aumento no nimero de startups focadas no setor

desportivo, em diferentes &reas, desde o treino desportivo, nutricdo, apostas desportivas,
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monitorizagdo de atletas, entre outros. Em Portugal, existem vérias empresas a atuar neste setor e
com uma expressao relevante, existem casos em que algumas foram adquiridas por outras empresas.
Esta-se a tornar um setor altamente competitivo e é um facto comprovado que a tecnologia esté a
entrar em forca no setor desportivo, promovendo novas dindmicas e solucdes. E um fenémeno que
ndo acontece s6 em Portugal, é visivel em todo 0 mundo o surgimento de novas empresas focadas

em solucdes para o desporto.

O mercado global de tecnologia desportiva foi avaliado em 9,8 mil milhdes em 2018. Nos
altimos anos, houve varios desenvolvimentos na industria desportiva e a combinagdo de tecnologia
e os desportos esta a capacitar uma cultura desportiva baseada em dados e a impulsionar a préxima
geracdo. Um dos exemplos dessa tendéncia refere-se aos estadios desportivos, j& que tém sido
reformados de forma a oferecer uma experiéncia completa em torno dos eventos, abrangendo uma
ampla gama de aspetos como eficiéncia operacional, experiéncia do espectador, seguranca
aprimorada e estacionamento inteligente. Além disso, espera-se que a crescente adocdo de
tecnologias loT para a gestdo aprimorada da infraestrutura dos estadios seja um fator chave para
impulsionar o crescimento do mercado. Além disso, a crescente procura por tomadas de decisfes e
operacdes baseadas em dados, oferece tracdo para o crescimento do mercado. Por outro lado, a
implementacéo de tecnologia desportiva requer um alto investimento inicial e um longo prazo para
o retorno do investimento. Espera-se que isso restrinja o crescimento do mercado e as complexidades
envolvidas na substituicdo e na atualizacdo de sistemas também dificultam o crescimento do

mercado.

Com base no tipo de tecnologia, o segmento de tecnologia de estadios inteligentes dominou o
mercado e foi responsavel por 57,4% da participacao geral da receita em 2018. O conceito de estadio
inteligente envolve a integracdo de véarias tecnologias para gestdo de espectadores, gestdo de
ingressos, determinacdo de disponibilidade de vagas e upgrade de assentos. Além disso, também
cobre arede Wi-Fi, pedidos de comida, atualizagdes das redes sociais, compra de mercadorias, gestdo
de resposta a incidentes e emergéncias, sistema de seguranca integrada e iluminacao inteligente, entre
outros. O segmento de tecnologia de dispositivos para vestir dominou o segmento de dispositivos em
2018. Esses dispositivos podem ser integrados em varios acessorios, como pulseiras, roupas, éculos

e sapatos e permite monitorizar o atleta em varios padr@es e variaveis.
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4.4.7 Redes sociais e 0 desporto

Em relacdo as redes sociais mais utilizadas, destaca-se o Facebook e o Linkedin, devido ao
grande numero de utilizadores e a oferta de funcionalidades capazes de criar uma concentragdo de

agentes desportivos.

No Facebook verifica-se a existéncia de muitos grupos criados com o intuito da divulgacédo de
vagas disponiveis no ambito desportivo, desde treinadores a jogadores. Estes grupos concentram um
grande nimero de utilizadores, em que cada um desses grupos tem um foco diferente, como partilha
de vagas para treinadores e jogadores num determinado distrito/local ou partilha de publicagdes em
gue esses agentes divulgam informac6es relacionadas sobre si, de modo a aumentarem a notoriedade

e visibilidade pretendida em grupos compostos por agentes desportivos.

Existem também diversos grupos relacionados com diferentes temas do futebol, como o
futebol feminino, futebol de formag&o ou futebol distrital, que servem para que os interessados nesses
grupos possam acompanhar as publicacBes realizadas sobre os respetivos temas, comunicando e

interagindo entre si.

Para além destes grupos, destacam-se as paginas existentes relativamente a entidades
desportivas, como clubes, empresas de formacéo desportiva ou de agenciamento de jogadores que
assumem uma presenca no Facebook como um meio para obterem a visibilidade pretendida e darem

a conhecer 0s seus projetos e contetidos, tendo em conta a crescente utilizagdo dos meios digitais.

Tal como ja foi destacado, o Linkedin é também uma rede social bastante utilizada para fins
desportivos, apesar de contar com menos utilizadores dessa area. O teor desta rede social, torna- a
apelativa para os agentes desportivos, utilizando-a sobretudo para divulgarem os respetivos perfis,
nomeadamente as entidades desportivas, procurando ganhar maior visibilidade e interacdo junto do

publico desportivo. A utilizagdo desta rede social permite, aos clubes, divulgar as vagas de emprego.
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CAPITULO 5 - SELECAO DE MERCADO

5.1 Espanha

Agquando da escolha de um mercado para o qual se pretende exportar um produto e marca,
surgem varias davidas, entre as quais, qual serd o melhor destino para internacionalizar? Qual o

mercado mais indicado e com as caracteristicas ideais?

Varias perguntas surgiram, no entanto, apdés realizar-se um processo de investigacao,
verificou-se que o mercado espanhol terd um contexto favoravel a inser¢do da marca UpSport, devido
a um conjunto de fatores que ddo seguranca nesta escolha. As politicas praticadas pela UpSport sdo
a identidade da marca e fazem parte dum planeamento estratégico que se acredita que tera sucesso
de forma global. Deste modo, as politicas e a¢fes enumeradas nos pontos anteriores sao basilares

para a criacdo de novas e diferenciadoras agcbes como as apresentadas de seguida.

Essas caracteristicas baseiam-se nas semelhancgas culturais, na proximidade territorial, na
facilidade de comunicacdo, tendo em conta as semelhancas linguisticas, e na utilizacédo do euro como
moeda oficial, evitando questdes como a taxa de cdmbio. “Generally speaking, institutional distance
is the individual and collective differences between the regulative, normative, or cultural- cognitive
dimensions of home and host markets. These distance measures impact the level of complexity firms

experience in foreign markets.” (Moore et al., 2015).

Deste modo, foi escolhido o mercado espanhol para dar inicio ao processo de
internacionalizacédo, tendo em conta o contexto da empresa, uma startup que ainda ndo tem recursos
humanos ou capacidade para ir para mercados muito distantes, em que todo o processo de insercdo
nesse mercado seria moroso, tendo em conta as questdes que teriam de ficar realizadas, como a
execugdo de um processo de investigacdo completo e capaz de trazer o conhecimento necessario para
a exportacdo para esse respetivo mercado, custos com viagens e estadia, diferencas linguisticas e
culturais ou questdes relacionadas com taxa de cAmbio e capacidade econémica dos consumidores

de grande parte dos paises fora da Europa.

Para além disso, Espanha é um pais com uma historia rica em desporto, dando uma grande
importancia ao mesmo e conquistando excelentes resultados nas diversas modalidades, assim como
é um pais desenvolvido, em que quase toda a populacdo tem & sua disposi¢do materiais tecnoldgicos

que Ihes permitem aceder a rede social desportiva UpSport.
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5.1.1 Contexto Socioeconémico

Dados recolhidos, através da World Population Prospects United Nations, confirmam que
Espanha tem cerca de 46.800.000 habitantes, ou seja, cerca de 100hab/km2. A capital &€ Madrid,
contando, no entanto, com diversas regifes bastante desenvolvidas e que contribuem diretamente e
com um forte impacto para o PIB espanhol. O idioma é o espanhol, a moeda é o euro e localiza-se

no sul da Europa, fazendo fronteira com Portugal e Franga.

Segundo dados da UNESCO, o pais conta com uma taxa de alfabetizacdo de 98,5% e com um
indice de desenvolvimento humano de 0,904. Quase toda a populacdo tem acesso a agua potavel,
apenas 0,07% da populagdo ndo tem e 99,9% tem acesso a rede sanitaria, fatores que demonstram a

capacidade e as boas condi¢Oes de vida que se tem em Espanha.

Em relacdo aos dados recolhidos, através da National Accounts Aggregates Database da
United Nations, o total do PIB espanhol em fevereiro de 2021 era de 1.155.190.000.000€, sendo que
o0s dados de janeiro deste ano apontam que investiam cerca de 1,240% do PIB em Investimentos em
Pesquisa e Desenvolvimento e tinham 57,16% da popula¢do com mais de 15 anos economicamente

ativa a altura.

5.1.2 Contexto Desportivo

Os dados que serdo apresentados estdo relacionados exclusivamente com a modalidade do
futebol, uma vez que, numa fase inicial, serd a grande aposta da UpSport, definida de forma
estratégica, para depois poder abranger as outras modalidades coletivas. Assim, verificamos que o
nimero de atletas em Espanha tem vindo a aumentar cada vez mais, com destaque para a
preponderancia da regido da Catalunha para estes dados. Segundo 0s nimeros apresentados pela
Statista, 0 nimero de atletas tem vindo a crescer todos os anos desde 2010, sendo que houve um

crescimento de cerca de 300 mil atletas sé no futebol até o ano de 2019.
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Figura 5 - Namero de licencias deportivas de la Real Federacion Espafiola de Futbol de 2010
a 2019. Fonte: Statista.com

Relativamente ao futebol feminino, este aponta para nimeros em crescendo, no que diz
respeito ao numero de atletas federadas, contando a volta de 71.276 mil, com a Catalunha, mais uma
vez, em evidéncia, tendo cerca de 13 mil atletas e seguido do Pais Basco que tem a volta de 12 mil
atletas. Sendo esta uma vertente de forte aposta da UpSport, o apoio e procura do desenvolvimento
do desporto feminino torna-se um fator de crescido interesse para a escolha de Espanha para iniciar

0 processo de internacionalizagéo.
Cerca de 4% da populacao pratica futebol, sendo que estes dados tém a condicionante de o
publico inquirido ter sido apenas jovens com mais de 15 anos, ndo incluindo uma grande fatia que

naturalmente existira nas faixas etarias abaixo.

A Andaluzia é a regido onde se encontram mais clubes registados na Federagéo Espanhola, e

de seguida a Catalunha, sendo que no total, Espanha contabiliza cerca de 28.500 clubes inscritos.
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Em relagdo ao nimero de treinadores, existem cerca de 2 mil em Espanha, com perspetivas de
que este nimero ira crescer exponencialmente nos proximos anos, tendo criado uma plataforma de

acesso e inscri¢do nos cursos que se chama iSquad, precisamente para fazer crescer este nimero.

O volume de negdcios gerado pela principal liga de Espanha, a La Liga é também bastante
alto, com nimeros que apontam para 0s 3 mil milhdes em 2019. Este dado demonstra a capacidade
econdmica que este mercado tem, em relacdo a outros mercados a volta do mundo. A relagédo entre
a capacidade econémica e o nimero de agentes desportivos é muito interessante, o que torna Espanha

um pais claramente apelativo para a UpSport realizar o seu processo de internacionalizacéo.

5.1.3 Contexto Tecnoldgico

Em relacdo ao contexto tecnoldgico, Espanha contava, em janeiro de 2021, segundo dados do
ICTEYE, 118,25 telemdveis a cada 100 habitantes, sendo que 90,72 em cada 100 habitantes, tem

acesso a internet, podendo assim usufruir da rede social desportiva UpSport.

Através dos nimeros apresentados, pelo documento da Statista “Statista European Football
Benchmark — Informe", em novembro de 2018, os adeptos de futebol procuram informacdes sobre
esta modalidade com frequéncia, pelo menos 1 vez por semana, 93% deles informavam-se durante a

temporada em questdo e 80% informavam-se mesmo fora da temporada estar a decorrer.
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Los aficionados se informan con frecuencia sobre el
futbol: una buena ocasion para llegar a ellos
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Figura 6 - Los aficionados se informan com frecuencia sobre el fatbol: uma buena ocasion
para llegar a ellos. Fonte: Statista.com

Em relacdo aos meios, aos quais recorrem para verem informac@es sobre futebol, o digital
estava em destaque e so perdia, por curta diferenca, para a faixa etaria com mais de 50 anos, que
continua a preferir a televisdo para se informar. No entanto, como 0s tempos estdo a mudar, a
tendéncia serd cada vez maior no que diz respeito a utilizacdo destes meios digitais para fins
desportivos. Deste modo, é fundamental que existam cada vez mais ideias e solu¢des que agreguem
0 setor desportivo ao digital. Estes dados demonstram que h& uma grande abertura para a
implementacédo da rede social desportiva UpSport no mercado espanhol.
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Los medios online llegan mas a los mas jovenes; la
television solo es n.° 1 para los mayores de 50

Conexion con el aficionado - Fuentes de informacior

Fuentes de informacién sobre fatbol

Il otal M 18- 29 arios MM 30 - 49 afios 50 0 més afios

92%

online v impresos radio otros

Figura 7 - Los medios online llegan méas a los méas jovenes; la television solo es n.o 1 para los

mayores de 50. Fonte: Statista.com

Destaca-se também a variabilidade de informacdes e de proveniéncia das mesmas, sendo que
chegam através dos mais diversos meios, aquando da utilizacdo das redes sociais, dados que
demonstram a capacidade das redes sociais quando relacionadas com o desporto, em especifico com

o futebol neste caso.
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En las redes sociales, los periodistas llegan al grueso
de aficionados; los jugadores, a los mas jovenes

nexior aliCione r )| SOCIale

Fuentes de informacién sobre fatbol en las redes sociales
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51% 51% 51% 52%
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periodisticos amigos y conocidos

Figura 8 - En las redes sociales, los periodistas llegan al grueso de aficionados; los

jugadores, a los mas jovenes

Destaque para os canais utilizados para as pessoas se informarem sobre futebol ou seguirem
os seus clubes, em que o segundo séo as aplicagbes mobile, de seguida as paginas web, e destaque
para as redes sociais que contém 35%, sendo que ndo existe ainda uma rede social focada no desporto
como a UpSport, o que cria ainda mais confianga no mercado espanhol, pois é demonstrador da

capacidade que teria caso tivessem acesso a mesma.
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Las aplicaciones ofrecen a los clubes un gran
potencial para llegar a sus aficionados
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Figura 9 - Las aplicaciones ofrecen a los clubes un gran potencial para llegar a sus

aficionados Fonte: Statista.com

5.2.1 Marketing-Mix
5.2.1.1 Politica de Produto

O principal produto da Titulos Sublimes é a rede social desportiva UpSport, que promove a
interacdo entre os Varios agentes desportivos, nomeadamente os treinadores, atletas e clubes. A
UpSport cria, assim, um espaco onde esses mesmos agentes desportivos tém a oportunidade de criar
os respetivos perfis e otimizar a sua imagem e notoriedade junto do publico desportivo, conectando
desta forma, desportos, pessoas e sonhos, através da possibilidade de uma maior abertura para

comunicarem, interagirem e se promoverem entre si.

Estas praticas irdo gerar um forte desenvolvimento neste setor, pois permitirdo manter as
pessoas mais motivadas e préximas de alvos/objetivos pessoais, que antes se encontravam mais
distantes, como também irdo gerar melhorias nos processos de selecdo e contratagdo por parte dos
clubes, melhorando assim o setor desportivo a nivel da qualidade do respetivo desporto e a nivel

econodmico.
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Numa primeira instancia, a UpSport ird focar a sua atividade no Futebol, contudo pretende
desenvolver o setor do desporto na sua globalidade, através da disponibilizacdo dos seus servigos
para esses mesmos desportos de forma gradual e para outros perfis que englobam o desporto

(médicos desportivos, psicélogos, fisioterapeutas, etc.).

5.2.1.2 Politica de Preco

A estratégia de atuacdo da UpSport, ao nivel dos pregos dos seus servigos, vai depender dos

efeitos de rede, em concreto do same side network effects e o side cross network effects.

Para os clientes desportivos e referente a divulgacdo de vagas e destaques, sera definido um
valor varidvel, mutavel, tendo em conta o nimero de utilizadores da rede social e 0s objetivos de
publicitacdo, para divulgagdo de vaga/destaque durante 30 dias. Podera ser destacada essa promocéo,
atraves de leildo de andncios, onde cada lance compete com os de outros anunciantes que querem
alcangar o mesmo publico-alvo. Quanto aos clientes ndo desportivos, a politica de pregos sera

variavel e podera acontecer através de leildo de anincios ou pagamentos por CPC ou CPM.

5.2.1.3 Politica de Distribuicao

Tendo em conta a tipologia do setor em causa, a estratégia de distribuicdo constitui um fator

critico de sucesso.

Efetivamente, o principal canal de distribuicio é a rede social UpSport. E através dela que o
publico-alvo se relaciona diretamente com os seus servigos. Nesse sentido, é necessario encaminhar
0 publico-alvo até ela e, por isso, a aposta na comunicacgdo online e nas ferramentas de otimizacao
digital sdo fundamentais, tanto, através da presenca em diversas redes sociais, como através da

otimizacéo do SEO e aposta em Google Adwords.

Complementarmente, entende que, além de procurar reforgar a sua notoriedade no mercado
por intermédio de uma forte presenca online, deve também promover a criacdo de parcerias com
empresas € organizacdes desportivas que possuem notoriedade junto do publico-alvo. Deste modo,
a criagdo de sinergias com estas organiza¢Bes é encarada como uma oportunidade com muito
potencial, visto que as duas partes envolvidas tém algo a ganhar. Por um lado, os parceiros podem

aumentar a notoriedade através da divulgacdo de novos projetos em que sdo parceiros e assumirem
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um forte apoio em projetos que visam o desenvolvimento desportivo, por outro, a UpSport garante

um canal mais direto com o seu publico-alvo através dos seus parceiros institucionais.

Desde a abordagem comercial até a concecdo de servicos, a UpSport pretende estabelecer uma
forte proximidade com as pessoas e com 0s parceiros, encarando estes Gltimos como muito

importantes no processo de distribuicdo e divulgacdo dos servigos da UpSport.

5.2.1.4 Politica de Comunicagao

No ambito da sua estratégia de comunicacdo, a UpSport pretende apostar num conjunto de

medidas que visem informar o seu publico-alvo e promover 0s Seus Servigos.

A principal solucdo € a rede social desportiva UpSport. Nesse sentido, o website da UpSport
é 0 seu canal basilar. Além disso, por ser uma solugéo digital, os principais canais de comunicacao,
numa primeira fase, sdo os digitais, mais concretamente, as redes sociais, principalmente Facebook,
Instagram, Youtube, Linkedin e Twitter. O principal objetivo € incrementar o nimero de seguidores

e aumentar a notoriedade da marca.

A UpSport ndo pretende comunicar apenas através do digital, existindo como premissa uma
relacdo de proximidade com o publico-alvo. Nesse sentido, e para apresentar a sua rede social
desportiva, a UpSport tem como estratégias de comunicacado a apresentacao presencial da sua solucédo
junto de clubes, grupos de treinadores e jogadores. Dessa forma, sdo fundamentais, de forma
complementar, as parcerias com as Associacfes de Futebol, a Liga Portuguesa de Futebol
Profissional, a Federacdo Portuguesa de Futebol, o Sindicato dos Jogadores e a Associa¢do Nacional
de Treinadores de Futebol que, em conjunto, facilitam e promovem encontros com o publico-alvo,
através de formagdes, coloquios, congressos, que sdo espagos € momentos ideais para se apresentar

a rede social UpSport.

A presenca em feiras encontra-se nessa linhagem de comunicacdo direta com potenciais
clientes/parceiros e, nesse sentido, é estratégia da UpSport realizar missdes empresariais em eventos

b F 13

e feiras relacionados com “tecnologia”, “tecnologia para desporto” e “futebol”.

Além disso, pretende-se aumentar a notoriedade da marca, através da comunicacdo em canais

de comunicacdo social, como jornais e revistas, e da presenca em eventos televisivos e de radio.

62



5.2.1.5 Politica de Pessoas

Em relacdo a politica direcionada para as pessoas, a UpSport ird adotar uma abordagem muito
assente na criacdo de solugdes e dindmicas que aproximem das pessoas, tais como a criacdo de
momentos nas redes socias que despertem o interesse das pessoas, assim como uma comunicagao
direcionada para os mesmos, reconhecendo-nos pela imagem proxima e atual, procurando estar

sempre por dentro dos assuntos de impacto nos publicos-alvo.

Neste sentido, existira também uma aposta forte na criacdo de espacos direcionados ao apoio
ao cliente que sera desempenhada com eficécia e responsabilidade pelas pessoas com essas funcgoes,
para que possam dar uma resposta rapida e eficaz aos utilizadores e estes se sintam bastante

satisfeitos com o produto e com a relagdo com a empresa.

5.2.1.6 Politica de Processos

Os processos a adotar pela UpSport serdo pensados, organizados e desempenhados com
enorme profissionalismo e responsabilidade para que todos possam usufruir com qualidade dos

servigos prestados.

Iremos disponibilizar espacos de apoio ao cliente e contactos diretos, dindmicas e processos
focados nos utilizadores e nas suas necessidades, com o intuito de responder as tais necessidades que

sentem e adogdo da lingua espanhola.

Portanto, ter-se-4 bem estruturada e definidas as posicdes e funcdes a desempenhar pelos
recursos humanos da empresa, para que todos executem as suas fungdes, conforme o esperado e

enraizado na cultura da empresa.

5.2.1.7 Politica de Posicionamento

No que diz respeito ao posicionamento, a UpSport posiciona-se num setor de mercado ainda
muito pouco explorado, com fortes projec¢des de sucesso futuro. Deste modo, pretende-se posicionar
fortemente como rede social desportiva, sendo que ndo existe ainda nenhuma outra no mercado, algo
que podera criar vantagem na disseminagdo e pioneirismo, combatendo qualquer concorrente que

[pOSSa aparecer.
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5.2.1.8 Politica de Performance

Este ponto sera bastante importante porgue retrata os resultados do trabalho realizado, portanto
definimos um modelo de avaliagdo de resultados, com base em diferentes dados e KPI’s, que serdo

analisados todos os meses para que possam dar uma resposta mais rapida e com eficécia.

5.3.1 Plano de Ac¢bes

Neste capitulo, é preciso ter atencdo a diferentes aspetos, ja enunciados anteriormente, como
os diferentes contextos inerentes ao pais. No entanto, a escolha recaiu no mercado espanhol, pela
oferta e condi¢Oes oferecidas por este mercado, que parece o ideal para que a UpSport se afirme e
inicie o seu processo de internacionalizacdo, assim como, as suas caracteristicas, pois trata-se de um
pais muito semelhante ao portugués em termos culturais, desportivos, linguisticos ou até pelas
facilidades relacionadas com a moeda ser a mesma e com a proximidade a que o pais se encontra,
permitindo realizar deslocagdes mais frequentemente e criar relagfes com parceiros que nos apoiem

nesta fase de insercdo no mercado espanhol.

Deste modo, este plano de acdes estard dividido em dois capitulos distintos, as acdes

tradicionais e as digitais, de modo a distinguir e identificar devidamente os passos a seguir.

5.3.1.1 Ac¢0es Tradicionais

Estas acOes destinam-se sobretudo as metodologias tradicionais e servem para as separar das

acdes com recurso ao digital. Deste modo, as a¢des que se iriam desenvolver sdo:

o Presencas em feiras e eventos em Espanha para aumentar os leads e apresentar a rede

social UpSport;
e Envio de notas de imprensa para a base de dados recolhida com media espanhdis;
o Identificacdo de potenciais parceiros e procura de criacdo de uma relacdo que facilite

a entrada neste mercado. (ex: associagdes desportivas, federacdo de futebol espanhola,

etc.);
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Apresentacdes da rede social aos clubes, que consequentemente trariam os seus atletas

e treinadores para que ficassem também eles a conhecer.

Estas acdes visam a criacdo de relacdo direta com os diferentes stakeholders, assim como a

possibilidade de usufruir de sinergias e relagdes institucionais que tornem o processo de divulgacéo

e posicionamento da marca UpSport no mercado espanhol.

5.4.1 Comunicacao Digital

5.4.1.1 Objetivos gerais

5.4.1.2

Estabelecer uma imagem forte, distintiva e reconhecida da UpSport na web, através

da presenga em varios canais de comunicacao online;

Dar a conhecer 0s seus principais produtos, servicos e cultura e 0s seus tragos

diferenciadores;

Alcancar um bom posicionamento nos resultados de busca dos vérios canais de

comunicacdo online;

Manter a audiéncia interessada no contetdo disseminado pela empresa e motivar a

sua interacdo com 0 mesmo;

Captar a atengdo do publico-alvo, desde potenciais clientes e parceiros de negécio a

profissionais interessados em integrar a organizacao;

Angariar novos clientes e expandir 0 mercado-alvo.

Rede Social UpSport

A solucdo, de maior destaque, conta com uma plataforma web dedicada a sua solugdo. A

plataforma web é de tracos simples e apresenta contetido relevante, numa linguagem clara e explicita.
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O esquema de cores € coerente e respeita a identidade visual da marca.

Técnicas SEM: As estratégias SEM sdo um recurso chave para um bom posicionamento da

plataforma web nos motores de busca e assim um maior volume do trafego no mesmo.

O objetivo é alcangar o maior volume de trafego orgéanico possivel, por isso recorre-se as

seguintes técnicas de SEO:

Indexacdo da plataforma web aos motores de busca;

URLs amigaveis, evitando utilizar stop words (de, para, etc) e algarismos;

Producéo de conteldos relevantes alinhados com boas praticas de SEO (associagdo de
textos alternativos ao contetdo multimédia, utilizacdo de palavras-chave no contetdo
escrito, meta description, linkbuilding e vinculagdo com as Redes Sociais, newsletters e

a plataforma web);

Monitorizagdo e otimizacdo da velocidade de carregamento da plataforma web e o seu

desempenho e usabilidade ao longo dos varios dispositivos e sistemas operativos;

Monitorizagdo das palavras-chave escolhidas e a sua retificagdo em fungdo do seu

desempenho ou novos objetivos e oportunidades.

Metas Especificas:

Alcancar um bom posicionamento nos resultados de pesquisa dos motores de busca -
para garantir ndo s6 acessibilidade em quem procura, mas a quem pesquisa por contetido

inerente a marca;

Aumentar o trafego organico na plataforma web.
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Monitorizagédo de Resultados:

A monitorizacdo continua do desempenho da plataforma web é fundamental para o seu
sucesso. Com recurso a ferramentas de analise de indicadores de performance de tréafego,
comportamento e conversdo, tenciona-se medir o desempenho exato de cada elemento da plataforma

web e orientar os esfor¢cos em concordancia.

A par da rede social, ird ser criado também um website informativo com a intencdo de
aproximar dos utilizadores, recolher feedbacks e otimizar processos e respostas a potenciais duvidas

ou questdes que tenham.

5.4.1.3 Redes Sociais

Nos varios canais digitais, é essencial adotar uma estratégia de comunicagdo uniforme,
respeitando o tom, imagem e mensagem da marca, mas adaptando pormenores associados as

funcionalidades e contelido direcionado a cada uma das plataformas e respetiva audiéncia.

Os pontos-chave de uma estratégia bem-sucedida nas redes sociais serdo a organizagao,
planeamento e analise de cada plataforma.

Elementos Estratégicos:

e Criacdo e acompanhamento de um plano editorial adaptado a cada plataforma e

audiéncia que abranja as datas, finalidade do conteddo, categorizacdo de temas e o copy.
e Contetdo relevante, diversificado e alinhado com as boas praticas de SEO. A
identificacdo (tag) de parceiros ou outras entidades também devera ser um fator a ter em
conta.
e Utilizacdo de uma ferramenta de Gestdo de Redes Sociais. Para garantir um bom
planeamento do conteido a ser divulgado nas redes e sobretudo, a analise dos seus

resultados;

¢ Realizacdo de giveaways com ofertas direcionadas aos interesses do utilizador espanhol;
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e Parcerias com influencers e jogadores com impacto em Espanha;

e Recurso as plataformas de anincio das redes sociais.

Metas Especificas:

Alcangar um bom posicionamento nos resultados de pesquisa dos motores de busca;

e Aumentar o trdfego orgénico na plataforma web;

e Aumentar o grau de confianga e reconhecimento da marca.

e Através da criacdo e divulgacdo de contetdos diferenciadores, serd possivel criar uma
comunidade dindmica e coesa. Uma comunidade que esta atenta ao que a marca divulga,
manter- se a par de todas as novidades e para partilhar e disseminar os seus conte(idos.

Estes serdo os principais conteudos a divulgar nas redes sociais (devidamente personalizados),

com recurso a uma linha grafica cuidadosamente criada para a comunicagdo digital (em coeréncia

com a identidade da UpSport):

Apresentacdo da identidade da marca;

¢ Divulgacdo das principais vantagens da plataforma web;

e Divulgacéo da rede social desportiva;

¢ Divulgacdo de noticias e novidades;

e Apresentagdo de campanhas (ex: giveaway).

Salienta-se, ainda, que existird uma forte aposta na criacdo de contetdo que é gerado pelo

préprio publico-alvo (usualmente conhecida como uma estratégia de UCG - user generated content),

na medida que é desafiado, através de diversas dinamicas, a produzir contetdo que se relacionam
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com a marca (de forma que estes contetdos sejam reaproveitados e publicados nos canais sociais da
marca).

5.4.1.4 E-mail Marketing

O e-mail marketing é uma das técnicas de marketing direto que mais facilita o contacto com
clientes e potenciais clientes. Com um fluxo adequado de comunicacéo, é possivel direcionar muitos
utilizadores para a plataforma web, sendo uma das melhores formas de gerar trafego direto. Ainda
gue seja um meio de comunicacdo em massa, € possivel individualizar e fazer uma comunicagédo
direta para os clientes, ou seja, ao invés de definir uma Gnica mensagem, a mesma podera ser alterada

— total ou parcialmente — e adaptada especificamente a grupos predefinidos em critérios definidos.

Com este efeito, a plataforma do MailChimp para comunicagdo comercial via e-mail torna-se

uma ferramenta importante que facilita a comunicagao personalizada.

5.4.1.5 Elementos Estratégicos

Conteldos: Contetdo relevante, diversificado e alinhado com as boas praticas de SEO. Este
contetido devera remeter as pessoas ao site e motivar a interagdo da audiéncia. Apostar sobretudo em
contetido em video e imagem, limitando o contetido escrito que sera claro, simples e de rapida leitura

e devera contar com um botdo CTA, que remeta a plataforma web ou a uma agéo especifica.

Geracdo de Leads: Um dos grandes fatores a ter em conta, no e-mail marketing é a geracéo de
leads. Pode-se obter leads através de formularios disponibilizados na plataforma web ou através da
troca de contactos presencial em eventos, ambos os meios devidamente alinhados com as politicas
RGPD.

Segmentacdo: De forma a divulgar conteldo relevante a cada uma das audiéncias, dedicar

especial cuidado e precisdo & segmentacdo de contetdo.

Analise e Mensuracdo: No e-mail marketing é bastante eficaz a mensuragdo do retorno de
investimento. A chave de uma campanha bem-sucedida sera a respetiva analise de dados como a taxa
e horério de abertura dos e-mails, taxa de cliques/interacéo de cada hiperligacdo e cancelamento de
subscricdes.
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5.4.1.6 Orcamento

Gerir andncios Variavel 2000€/ano | Taxa de conversao
Taxa de crescimento dos
seguidores

Identificar influencers espanhdis ou 13/05/2022 2000/ano | Lista com contactos dos

especialistas desportivos influencers/especialistas
desportivos

Enviar press release com Kits Variavel 700€ Taxa de converséo
jornalisticos
Contratualizar presenca com stand ou Variavel 1800€ [ Contratos firmados ou bilhetes
comprar bilhetes de feiras e eventos em comprados
Espanha
Preparar evento Variavel Variavel | Plano de presenca
Execucdo das atividades e tarefas

Meetings presenciais: Variavel Reunibes efetuadas
e Alimentagéo; Taxa de converséo

e [Estadia.
e Transporte;

Pedido de feedback através de Variavel - Final de cada 0€ Ndmeros de e-mails enviados
questionarios fase de desenvolvimento Taxa de respostas

Tabela 5 — Orcamento. Fonte: Elaboragdo propria
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5.4.1.7 Avaliacdo de Resultados

Os resultados sdo um elemento fundamental para a compreensao do trabalho que se tem feito

e se ha aspetos a melhorar. Deste modo, as métricas de avaliacéo de resultados sdo as seguintes:

Ndmero de leads recolhidos através das feiras e eventos;

Recolha do nimero de noticias divulgadas apds envio da nota de imprensa;

NuUmero de parcerias firmadas ap6s reunides;

Numero de utilizadores ap6s apresentacdes nos clubes ou associacdes;

Recolha de dados através das redes sociais;

Seguidores nas diversas paginas da empresa nas redes sociais;

Respostas aos e-mails provenientes das campanhas de e-mail,

Interacdo através de comentarios, likes, partilhas nas redes sociais, nomeadamente em

anuncios e campanhas;

Utilizacdo das ferramentas Google Analytics e Google Trends.
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CAPITULO 6 - CONCLUSOES

A concretizagdo do presente trabalho proporcionou um maior dominio dos conceitos abordados ao
longo do projeto, enfatizando a importancia do plano estratégico para internacionalizacdo da

organizagéo.

Nos dias de hoje, a competitividade é significativa, sendo cada vez mais global e, por isso, quanto
mais preparada estiver a organizacgao para responder as exigéncias e mudancas externas e internas,
mais proxima do sucesso estara. Para isso, um efetivo plano de internacionalizacéo define a visdo e
o caminho a percorrer até se atingirem os objetivos. Fomenta também as linhas de orientacdo e define
as diretrizes comuns da empresa. O objetivo principal é atingir vantagens competitivas sustentaveis.
A elaboracdo deste tipo de planos obriga a um planeamento flexivel e que envolva toda a

organizagéo.

A primeira parte deste projeto teve como base uma abrangente reviséo bibliogréafica sobre o tema da
internacionalizacdo. Iniciou-se com a contextualizacdo do desporto no digital, a definicdo de
internacionalizacdo, opcBes estratégicas de internacionalizacdo, politicas operacionais de marketing
e estratégias de internacionalizacdo. No capitulo seguinte, apresenta-se a empresa, comegando pela
descricdo da missdo, visdo e valores, segmentacao, posicionamento, quem sdo os clientes, a proposta
de valor e 0 modelo de negdcio. Segue-se o capitulo 4, com a descricdo do mercado envolvente da
empresa, com a andlise da situacdo externa, interna e, por Gltimo, concorrentes e descricdo do
mercado. Termina-se o trabalho com a selecdo do mercado, em que se define o espanhol como o
indicado para a realizacdo do processo de internacionalizagdo. Aqui, descreve-se o contexto

espanhol, as politicas de marketing-mix a adotar, o plano de a¢6es e a comogao digital a adotar.

No decorrer da fundamentacdo tedrica, foi possivel compreender que se destaca a importancia dada
a andlise situacional do mercado para onde se pretende internacionalizar, com vista a determinar as
decisbes e definir o plano de a¢des. Contudo, por se tratar de um projeto inovador e pioneiro, uma
das limitagdes sentidas foi o facto de existir falta de literatura sobre esta temética. Desta forma, este
projeto contribuiu para um desenvolvimento e promogdo da literatura sobre as redes sociais

desportivas e a digitalizacdo do desporto, abrindo portas a um novo campo de estudo.
Em suma, os objetivos propostos para este projeto foram alcancados. Adquiriram-se conhecimentos

e conceitos essenciais para a elaboracdo do mesmo e foram colocados a prova os conhecimentos que

foram adquiridos ao longo desta fase académica.
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