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REsumo

O presente projeto teve como objetivo geral a elaboracdo de um plano de
crescimento das assisténcias do Boavista FC para as proximas frés temporadas
(2022/2023 até 2024/2025).

De forma a enqguadrar-se melhor a temdtica subjacente ao crescimento de
assisténcias, foi realizada uma revisdo de literatura, onde foram identificados os
fatores distintivos da relacdo entre um adepto e o seu clube, tendo sido possivel
identificar como se cria e desenvolve essa mesma relacdo e foram ainda
identificados os fatores que influenciom a compra de bilhetes por parte dos
adeptos.

De seguida, foi elaborada a metodologia do projeto onde foi estabelecido
que o presente projeto consistiia num Plano de Crescimento de Assisténcias para
o Boavista FC, com um modelo similar ao utilizado em Planos de Marketing e com
base unicamente em dados secunddrios.

Realizaram-se também as andlises externa e interna do clube, de onde foram
levantados pontos fortes e pontos fracos do Boavista FC, assim como ameacas e
oportunidades do meio envolvente do clube, para a realizacdo de uma andlise
SWOT.

Através dos pontos levantados na andlise SWOT, estabeleceram-se os objetivos
para o projeto: subir a taxa média de ocupacdo do Estddio do Bessa para os 50%
até a época 2024/2025, atingir os 20 000 associados até ao fim da época
2024/2025 e atfingir os 9 000 lugares anuais vendidos no inicio da época
2024/2025.

Para isso foram definidas 11 acdes, que foram respetivamente calendarizadas
e orcamentadas e que serdo posteriormente avaliadas no final de cada época,
tendo como indicadores a taxa média de ocupacdo do Estddio do Bessa em
jogos da Liga Portugal em cada uma das trés temporadas, o nUmero de novos
sécios no fim de cada temporada e os nUmeros de lugares anuais vendidos em

cada ano.
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ABSTRACT

The present project had as general objective the elaboration of a plan for the
growth of the assistances of Boavista FC for the next three seasons (2022/2023 until
2024/2025). The project also had the following specific objectives: being able to
understand Boavista FC's average assists from the 2014/2015 season to 2021/2022,
identify the potential market for Boavista FC and segment it and identify factors
that influence the purchase of tickets by fans.

In order to better frame the theme underlying the growth of attendances it was
made a literature review, where the distinctive factors of the relationship between
a fan and his club were identified, making it also possible to identify how this same
relationship is created and respectively developed and were also identified the
factors that influence the purchase of tickets by fans.

Then, it was made an analysis to the external and internal factors evolving the
club, where it was discovered strengths and weaknesses of Boavista FC, as well as
threats and opportunities, for the realization of a SWOT analysis.

Through the points raised in the SWOT analysis, the objectives for the project
were established: raise the average occupancy rate of Estddio do Bessa to 50%
by the end of the 2024/2025 season, reach 20 000 associates by the end of the
2024/2024 season and reach 9 000 season tickets sold at the beginning of the
2024/2025 season.

In order to achieve the objectives, 11 actions were defined, which were
respectively scheduled and budgeted. The actions will be evaluated at the end
of each season, having as indicators the average occupancy rate of Estadio do
Bessa in Liga Portugal matches in each of the three seasons, the number of the
new associates of the club at the end of each season and the number of season

tickets sold per season.
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FC - Futebol Clube
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SC - Sport Clube
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1. INTRODUCAO

O futebol é um desporto marcado pela paixdo, onde os adeptos tém uma
relacdo muito intensa com a sua equipa e estdo dispostos a fazer diversos
sacrificios pela mesma (Martin, Toledo, & Palos-Sanchez, 2020; Cayolla & Loureiro,
2014). Esta relacdo, enfre o adepto e a respetiva equipa, € caracterizada por
uma ligacdo emocional intensa e de paixdo denominada de Brand love (Carroll
& Ahuvia, 2006).

O caso portugués ndo é excecdo, os adeptos sdo bastante ligados aos seus
clubes e tém uma forte relacdo de lealdade para com os mesmos (Vieira &
Sousa, 2020). Todavia, em Portugal regista-se um fendbmeno de uma quase total
cenftralizacdo da massa adepta em ftrés clubes: FC Porto, Sporting CP e SL
Benfica, tendo os restantes um nUmero de adeptos bastante reduzido
comparativamente a estes. Isto pode ser observado no Inquérito Sociedade em
Rede, realizado em 2013 pela empresa de estudos de mercado Consulmark?2,
onde se verificou que estes trés clubes tém a percentagem quase total de
adeptos de futebol em Portugal. Neste inquérito, 94,5% dos adeptos de futebol
em Portugal assumiram-se como adeptos do SL Benfica (44,3%), do Sporting CP
(25,3%) e do FC Porto (24,9%), sendo que apenas 4,7% se assumiram como
aficionados de outro clube (0,8% respondeu “ndo sei/ndo respondo”) (Gouveia
et al., 2020).

No que concerne ao nUmero de socios, de acordo com dados retirados do
site Transfermarkt relativos & época desportiva de 2020/2021, apenas trés clubes
da Liga NOS (Primeira Liga do Futebol Portugués) tém mais de 100 000 socios,
sendo estes o SL Benfica com 233 000, o Sporting CP com 160 000 € o FC Porto
com 127 066. Os restantes clubes, tém todos menos de 100 000 sécios e desses
clubes, segundo dados do Transfermarkt, apenas trés tém pelo menos 25 000
socios, sendo estes o Boavista FC, o Vitéria SC e o SC Braga. Todos os restantes
clubes da Liga NOS tém 10 000 associados ou menos, sendo que os dois clubes

com menos sécios tém apenas 2 000 associados (Transfermarkt, 2020).

14
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As assimetrias demonstradas entre os frés clubes com maior nUmero de sécios

e os restantes sdo significativas, este nimero é refletido no nUmero médio de

espetadores que apoiam as equipas Nos seus respetivos estddios anualmente.

NO
Média i
jogos % media | Acumulado
Ranking Clube espectadores - i
em . ocupacao| da epoca
Jogo
casa
1° SL Benfica 17 53 824 83,89% 915 003
2° FC Porto 17 41 626 83,20% 707 650
3° Sporting CP 17 33 691 66,73% 572 743
4° Vitéria SC 17 18 249 60,82% 310 240
5° SC Braga 17 12 035 39,74% 204 598
6° Boavista FC 17 8 155 29,80% 138 639
7° Maritimo M. 17 6 622 62,68% 112 576
8° Vitoéria FC 17 4784 30,43% 81 336
9° GD Chaves 17 4 550 54,17% 77 349
10° Santa Clara 17 4010 41,94% 68 162
11° Rio Ave FC 17 3630 40,53% 61712
12° Portimonense| 17 3313 56,43% 56 320
13° CD Feirense 17 3049 55,96% 51 834
Belenenses
14° 17 2 889 9,60% 49 114
SAD
15° CD Tondela 17 2702 54,04% 45 930
16° CD Nacional 17 2 595 46,46% 44118

15
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17° CD Aves 17 2 454 39.41% 41726
Moreirense
18° - 17 2275 36,97% 38 670

Tabela 1: Estatisticas dos espetadores dos clubes da Primeira Liga Portuguesa nos

jogos em casa na época de 2018/2019 | Fonte: Elaboragdo prépria

Como se pode ver pelas estatisticas retiradas do site da Liga Portugal (2020),
na época de 2018/2019, apenas 5 clubes da Primeira Liga, tiveram uma
assisténcia média superior a 10000 espetadores por jogo. Dos 18 clubes
representados na tabela 1, sé6 9 tém uma taxa média de ocupacdo do estadio
superior a 50% em jogos do Campeonato Nacional e apenas 7 registaram um
total de espetadores superior a 100 000 nos 17 jogos disputados nos respetivos

estadios.

1.1.ENQUADRAMENTO GERAL DO PROJETO

A concentracdo quase total do niUmero de adeptos em Portugal em apenas
trés clubes e as baixas taxas de ocupacdo dos estddios da maioria dos clubes da
primeira liga despertou a necessidade do desenvolvimento de um projeto que
estimulasse o crescimento do nUmero de adeptos presentes nos estddios
nacionais e para isso foi escolhido um clube histérico do futebol nacional, o
Boavista FC.

Tendo em conta a problemdtica abordada, o objetivo principal do presente
projeto profissional € a elaboracdo de um plano de crescimento de assisténcias
para o Boavista FC. O plano procurard aumentar a taxa de ocupacdo do Estadio
do Bessa, para as proximas frés temporadas (2022/2023 até 2024/2025), que
segundo a Liga Portugal (2022b), se enconfra nos 18,92% na atual temporada.

No seguimento do enquadramento geral efetuado e do objetivo geral do

projeto, foram definidos os seguintes objetivos especificos:
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e Compreender as médias de assisténcias do Boavista FC desde a
época de 2014/2015 até 2021/2022;

e |dentificar o mercado potencial do Boavista FC e segmentd-lo;

e |dentificar fatores que influenciom a compra de bilhetes, por parte
dos adeptos.

Apds o capitulo introdutério, o segundo capitulo consiste na revisdo de
literatura efetuada sobre o tema estudado, sendo que depois € identificada a
metodologia ufilizada e sdo retiradas as conclusdes relativas a temdatica
abordada. Os capitulos finais englobam a realizacdo das andlises interna e
externa do clube, a andlise estratégica do projeto e posteriormente, os objetivos
gerais do projeto, o enquadramento das opgdes estratégicas do mesmo, o

orcamento e por fim as conclusdes.
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2. REVISAO DA LITERATURA

De forma a obter-se um melhor conhecimento sobre as relacdes entre os
adeptos e o seu clube e sobre os fatores que influenciam a compra de bilhete

por parte dos fas, procedeu-se a realizacdo de uma revisdo de literatura.

2.1.FATORES DISTINTIVOS DA RELAGAO ENTRE UM ADEPTO E O SEU CLUBE

Abeza et al. (2019) abordaram que o tipo de rela¢cdo de um adepto para com
um clube pode ser diferente mediante o contexto da relacdo do mesmo com o
clube. Conforme indicam os autores, tal significa que a relacdo com o clube
surgiu ou até se existe algum background de uma relacdo geracional da familia
do adepto para com o clube, neste contexto também é importante perceber a
duracdo da relacdo para averiguar a qudo forte a mesma é. Segundo 0s
autores, as afitudes dos adeptos face ao clube séGo de interdependéncia,
confianca, compromisso e satisfacdo, o que conduz a comportamentos de
lealdade de advocacia e cooperacdo.

Como j& foi mencionado anteriormente, os adeptos de futebol sGo muito
ligados ao seu clube e tém disponibilidade para despender recursos pessoais €
até a fazerem sacrificios pelo clube que amam (Cayolla & Loureiro, 2014). Este
sentimento de paixdo dos adeptos para com a sua equipa pode ser definido
como Brand Love (Martin et al., 2020).

O conceito de Brand Love € definido como um forte comprometimento
emocional e paixdo que um consumidor mantém com uma marca (Carroll &
Ahuvia, 2006). Nesta relacdo estdo presentes os fatores de total ligacdo
emocional e identificacdo para com o clube (Martin et al., 2020). O conceito de
Brand Love estd ligado a fatores importantes na ligacdo do consumidor com a
marca como a lealdade, um word-of-mouth positivo e maior disponibilidade dos

clientes em pagarem um preco premium (Bairrada et al., 2018).
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Num estudo realizado aplicado ao contexto da Premier League, Newson et al.,
(2021) consideram que os adeptos de clubes de menor dimensdo tém uma maior
propensdo a sacrificar-se pela restante massa adepta do respetivo clube do que
adeptos de clubes de uma dimensdo superior. Os autores estabeleceram que os
adeptos de equipas que perdem frequentemente incorporam um espirito de
grupo entre si, como sendo parte da sua identidade pessoal, sendo que este
traco identitario é fundido, posteriormente, com os valores coletivos.

O fator identidade é preponderante na relacdo entre um adepto e o seu
clube, sendo que muitos adeptos escolhnem o seu clube por influéncia familiar ou
até por influéncia do seu circulo de proximidade (Marfin et al., 2020). Conforme
indicam Cayolla e Loureiro (2014), para um adepto de futebol, o seu clube é um
elemento definidor de identidade, algo que o distingue e que |he d& um
senfimento de pertenca, como acontece quando o clube de um individuo é o
clube da sua cidade.

Segundo Martin et al. (2020) esta forte relacdo de lealdade é algo que pode
trazer diversos beneficios para o clube, j&d que existe uma grande disponibilidade
por parte do adepto para investir, quanto maior for a sua ligacdo com o mesmo.

A lealdade para com uma marca gera valor reduzindo custos, seguindo
sempre o principio de que reter consumidores custa menos do que atrair novos
consumidores (Aaker, 1992). O autor refere ainda que, muitas vezes este € um
erro comum cometido pelas marcas que é focar demasiado no aumento das
vendas tfrazendo novos consumidores, negligenciando os clientes j& existentes.

De acordo com Chaudhuri e Holbrook (2001), a lealdade para com uma
marca provém de uma maior confianga por parte dos consumidores na mesma,
bem como de uma afetividade mais favordvel para com a marca em questdo.

Como jd foi visto, a criacdo de uma relacdo entre o consumidor desportivo e
um clube ¢ influenciada muitas vezes por fatores externos (Martin et al., 2020). Tal
como Abeza et al., (2019)abordaram o fator da influéncia familiar na escolha dos
adeptos, Aaker (1992) defende que os consumidores leais podem promover a
marca através do uso da mesma.

E dificil, para os competidores comunicar, para utilizadores safisfeitos de uma
marca porque eles tém pouca motivacdo para escolher novas marcas (Aaker,

1992). Sendo que, no caso desportivo quando os adeptos escolhnem determinada
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organizacdo para ter uma relacdo, eles assumem um comprometimento com a
mesma, no qual descartam todas as restantes, em proveito da escolhida (Bee &
Kahle, 2006).

Para explicar o que pode levar um adepto a mudar a respetiva atitude
perante uma organizacdo, Bee e Kahle (2006) basearam-se na abordagem de
Kelman (1958; 1961) que mencionou 1rés niveis de influéncia social:
conformidade, identificacdo e internalizacdo.

O nivel de conformidade é resultado da influéncia externa por parte da
sociedade e daqgueles que envolvem o individuo em questdo, este tipo de
relacdes por influéncia tendem a ndo ser tao fortes (Bee & Kahle, 2006).

As relacdes enquadradas no nivel identificacdo sdo fruto da atratividade, ou
seja, se um adepto escolhe um clube que estd com resultados positivos, este
fator contribui para uma relacdo forte, caso contrdrio apenas a enfraquecerd
(Bee & Kahle, 2006).

Quanto as relacdes no nivel de internalizacdo sdo as mais fortes e resultam
numa ligacdo a longo-prazo, j& que neste caso, o consumidor escolhe
determinada organizacdo devido a partihar com a mesma um conjunto de
valores que o fazem escolhé-la (Bee & Kahle, 2006). De acordo com os autores,
as organizacdes desportivas devem elaborar estratégias adequadas para que os
adeptos atinjam esta fase.

Em suma, percebe-se que a relacdo de um adepto com o seu clube, cuja
criacdo e desenvolvimento da mesma serdo abordadas no capitulo seguinte,
nasce fruto de um contexto de influéncias externas do background de
proximidade do adepto, tanto por parte da familia como de outro circulo de
proximidade. A relacdo que é criada torna-se posteriormente marcada por uma
forte confianca no clube, sempre com um grande sentido de compromisso para
com o mesmo. As palavras-chave para descrever este tipo de relacdo séo
paixdo e lealdade, uma vez que estes dois pontos sGo 0s que conduzem a que
os adeptos facam tudo pelo clube que apoiam, até sacrificios pelo mesmo, e

também que o defendam e o promovam aos restantes adeptos de futebol.

Palavras-chave: Lealdade, Paixdo, Brand Love.
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2.2.A CRIACAO E O DESENVOLVIMENTO DA RELACAO DO ADEPTO PARA

COM O RESPETIVO CLUBE QUE APOIA

Em diversas areas ser f& de algo ou ndo é decidido com base na qualidade;
todavia, no desporto isto ndo acontece, em vez de uma escolha consciente, a
escolha é mais baseada numa passagem de geracdo em geracdo (Tamir, 2020).
Desde cedo que é ensinado as criangcas o que € certo e o que € errado em
termos de escolhas no contexto desportivo (Spaaij & Anderson, 2010).

A paixdo clubistica é considerada absoluta, estavel e é muitas vezes tida
como garantida, todavia, a progressdo do adepto ndo é algo linear (Tamir,
2020). Durante ciclo de vida, os fas passam por vdrias fases de desenvolvimento
da sua paixdo clubistica, este desenvolvimento € gradual e normalmente
comeca ainda antes do nascimento do adepto (Tamir, 2020). Conforme indica
Guest (1964), os comprometimentos entre consumidores e marcas realizados
numa fase prematura da vida do consumidor tendem a durar.

De acordo Bourdieu (1978) cit. in Spaaij e Anderson (2010), o contacto das
criancas com agentes de socializacdo na sua infancia impacta as mesmas de tal
maneira a que a sua forma de pensar e agir sdo moldadas pelo grupo em que
estdo inserido, ou seja, as criancas adquirem um conjunto de gostos, atitudes e
até comportamentos que sdo reflexo dos valores de um grupo com o qual se
identificam.

Segundo Spaaij e Anderson (2010), sdo frequentemente identificados trés
agentes de socializacdo que influenciom o contacto das criancas com o
desporto: os peers, a familia e a escola.

Os pais costumam desempenhar um papel fundamental na infroducdo do
desporto aos filhos, fransmitindo-lhes os primeiros contactos com determinados
desportos e equipas (James, 2001). Posto isto, a figura paterna ocupa um papel
de relevo no que toca ao desenvolvimento de acdes na tentativa de contfinuar o
legado familiar no que toca a paixdo clubistica, algo que é tido pelos pais como

um ato de muita importancia (Tamir, 2020).
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Conforme indicam Spaaij e Anderson (2010), geralmente os adeptos mais
jovens seguem Qs equipas que os progenitores apoiam, o que acaba por ser
quase como a continuidade de algo familiar (Tamir, 2020).

Para as criancas e respetivos entes queridos, as lembrancas emocionais vividas
sdo de extrema pertinéncia para a identificacdo com a equipa que apoiam, ou
sejam, o clubismo oferece um férum emocional no qual as pessoas podem
afirmar coletivamente o seu comprometimento e paixdo clubistica (Spaaij &
Anderson, 2010).

A entrada das criangcas na escola € outro dos fatores que James (2001)
considera que pode ser influenciador dos interesses desportivos da crianca, uma
vez que, estas enfram em contacto com uma rede social mais vasta que tem
grande influéncia nos seus interesses. Crawford (2004) cit. in Spaaij e Anderson
(2010) defende ainda que os media constituem outro agente de socializacdo
influenciador das criangas.

Tamir (2020) defende a existéncia de um ciclo de cinco fases que os adeptos
passam desde o seu nascimento até a sua fase de maturidade e posterior
renascimento.

A primeira fase do ciclo referido por Tamir (2020) é o nascimento. De acordo
com o autor, esta é a fase em que o adepto adota a equipa como sendo a sua
preferida, sendo que a influéncia da familia e em particular da figura paterna,
conforme j& foi referido, € decisiva. Tamir (2020) defende ainda que a paixdo
clubistica passa de geracdo em geracdo e que é influenciada por tracos
geogrdficos da familia e contexto politico ou profissional nos quais a mesma se
enqguadra. A escolha clubistica é preparada ainda antes das criancas nascerem,
de forma a assegurar a continuidade do legado familiar no que toca a escolha
de clube (Tamir, 2020).

A segunda fase € a de iniciacdo, que segundo Tamir (2020) ocorre depois de a
crianca fer escolhido a sua equipa preferida, nesta fase os adeptos comecam a
assistir aos seus primeiros jogos ao vivo, sendo que sédo acompanhados por um
aficionado de longa data, normalmente o pai. Tamir (2020) defende que as
primeiras experiéncias de visita aos estddios sdo muito importantes para a

construcdo da prépria identidade do adepto e para a aprendizagem que o
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mesmo deve ter sobre os valores do desporto e das expetativas tanto da familia,
como da equipa que a mesma apoiaq.

Normalmente na adolescéncia, de acordo com Tamir (2020), da-se inicio a
terceira fase, a de crescimento da paixdo clubistica. O autor refere que nesta
fase a independéncia que os adeptos atingem na adolescéncia permite-lhes
vigjar de forma independente para eventos desportivos ou jogos, 0 que aumenta
a probabilidade de assistirem a jogos o que posteriormente contribui para o
aumento da paixdo que tém pelo clube que apoiam. O autor menciona ainda
que a independéncia tecnolégica tem ainda uma preponder@ncia vital nesta
fase, j& que, permite aos adolescentes, através do telemdvel e dos social media,
familiarizarem-se com outros memlbros da comunidade de apoio do clube, além
de lhes passar a ser possivel consumirem conteldos diversificados relacionados
com a equipa que apoiam, sendo que tudo isto contribuird para a construcdo
da sua identidade como fds.

Entre os 30 e os 40 anos, dd-se a fase de maturidade e declinio, Tamir (2020)
refere que com o tempo se dd um declinio na intensidade com que o adepto se
envolve nas atividades do clube, o que ocorre devido a resposta a fatores
externos da vida do adepto, no qual 0 mesmo passa por uma mudanca das
prioridades que o aficionado enfrenta com o passar da idade.

Os adeptos restauram a sua paixdo clubistica anterior no momento em que
sG0 pais, com o objetivo de transmitirem aos filhos o legado clubistico familiar e
para assegurarem que os filhos tenham uma experiéncia positiva enquanto
adeptos (Tamir, 2020).

Ter a percecdo de como se desenvolve a paixdo clubistica por meio de um
ciclo, permite ndo sé perceber a ligacdo do adepto para com a equipa mas
também toda a ligacdo familiar com a mesma (Tamir, 2020).

O ciclo defendido por Tamir (2020), referido pelo autor, ndo é algo estanque,
sendo que o progresso dentro do mesmo depende de adepto para adepto:

e Nem todos os fas complementam o ciclo, alguns ficam-se, apenas pelas
primeiras fases;
e Os adeptos podem revisitar o mesmo ciclo multiplas vezes durante a sua

vida;
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e A duracdo de cada fd em determinada fase do ciclo, depende do
contexto que envolve esse mesmo fa, apesar de todas as fases e
transicdes serem iguais estas variam de adepto para adepto;

e Intensidade da paixdo clubistica varia de adepto para adepto, posto
isto, qualguer aumento ou queda no Apoio a uma equipa é sempre
relativo e ndo absoluto.

e A globalizac@o do desporto faz que com existam adeptos que apoiem
vdrias equipas no mundo todo;

e Os homens dominaram o deporto por muitos anos.

Em suma, foi possivel perceber que a relacdo do adepto é fraduzida num
ciclo que passa por toda a vida do daficionado. O impacto do contexto
envolvente e influéncia de um circulo de proximidade voltaram a estar patentes
neste capitulo, mostrando o papel fundamental que os progenitores,
nomeadamente a figura paterna tém na escolha de clube por parte de uma
crianca, sendo que como foi referido a preferéncia clubistica é quase vista como
uma heranca familiar a ser transmitida de geracdo em geracdo. Foi ainda
abordado que a paixdo pelo clube é criada desde muito cedo na vida do
adepto e vai crescendo mediante fatores contextuais da vida do mesmo e
apesar de o aficionado se poder tornar menos ativo num momento da sua vida,
0 seu pepel ativo no clube serd reativado assim que tiver de passar a sua paixdo

a uma nova geracdo, de modo a continuar o legado familiar.

Palavras-chave: Ciclo de vida do adepto, influéncia contextual, figura

paterna, legado familiar.

2.3.FATORES QUE INFLUENCIAM A COMPRA DE BILHETES POR PARTE DOS

ADEPTOS

Nos Ultimos anos, tém sido diversos os estudos de marketing sobre o aumento
das assisténcias nos estddios de desportos profissionais (Katz et al., 2017; Oh et al.,
2017).
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Smith e Stewart (2007) defendem que a motivagcdo para o comportamento
dos consumidores desportivos pode ser divida em motivos psicoldgicos,
socioculturais e relacionados com o autoconceito do préprio adepto.

De acordo com os autores, os motivos psicoldgicos referem-se a razdes
subjacentes a necessidade dos fas por entretenimento e 4 suscitacdo de
emocodes como o drama ou a excitacdo. Os motivos socioculturais referem-se ao
contexto socioldégico em que os adeptos estdo envolvidos no seu dia-a-dia,
como exemplo disto pode-se referir a nacionalidade ou a etnia do adepto (Smith
& Stewart, 2007).

Smith e Stewart (2007) referem que os motivos referenciados anteriormente
serdo influenciados por fatores contextuais, como o aspeto demogrdfico ou a
qualidade expectavel do jogo.

Segundo Lera-Lopez et al., (2012), as assisténcias nos desportos profissionais sGo
influenciadas por motivos sociodemograficos como o género o nivel de ensino ou
a profissdo do consumidor, os saldrios praticados na regido em que 0 mesmo
reside e o nUmero de estabelecimentos existentes na mesma. Os autores referem
ainda que as assisténcias sdo impactadas por motivos subjacentes &
participacdo desportiva do consumidor, ou seja, ao envolvimento, pela
visualizacdo de programas desportivos na televisdo.

Borland e MacDonald (2003) cit. in Martins e Cré (2018) sugeriram 5 categorias
impactantes na procura por bilhetes para os eventos desportivos:

e a forma das preferéncias do consumidor, ou seja, os respetivos hdbitos e
as caracteristicas do clube que apoiam;

e o fator preco, tendo em conta os custos com as viagens, 0s
vencimentos dos consumidores, o famanho do mercado em que a
equipa que apoiam estd inserida, a disponibilidade de substitutos do
evento desportivo (assistir a outros eventos ou ver o jogo pela televisdo)
e fatores macroeconédmicos;

e qualidade da visibilidade durante o espetdculo desportivo;

e as caracteristicas do evento desportivo — a incerteza do resultado antes
dos jogos, o nivel de competicdo;

e capacidade de oferta.
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Smith e Stewart (2007) abordam ainda os motivos para os fas viajarem para
assistirem a jogos de futebol, sendo estes os seguintes:
¢ Os motivos subjacentes ao fandom desportivo que impacta a
participacdo individual do adepto;
e Fatores demogrdficos;
e A forte ligacdo emocional ao desporto e clube;
e As influéncias contextuais que podem facilitar ou obstruir o
comportamento consumista do adepto.

Num estudo desenvolvido por Martins e Cré (2018), procurou-se estudar o
fendmeno da procura de bilhetes para jogos de futebol no caso portugués.
Segundo os autores, os adeptos respondem positivamente a determinados
fatores durante as temporadas que fazem prever um aumento das assisténcias,
como performances de qualidade da equipa que apoiam, os derbys (jogos
disputados entre equipas da mesma cidade), os jogos disputados com rivais
diretos, a preferéncia dos adeptos por jogos ao fim de semana e a maior
disposicdo para assistirem a jogos nos estddios no inicio e no fim da época.

Martins e Cré (2018) concluiram ainda que quanto maior a probabilidade de
vitéria da equipa da casa, maior serd a probabiidade de mais adeptos
adquirirem bilhetes para ver o jogo. Todavia de acordo com os autores, se o
adversdrio da equipa que joga em casa tfiver uma reputacdo assinaldvel, o
numero de adeptos no estddio tende a ser maior; e isto acontece quando as
restantes equipas do campeonato portugués jogam contra as denominadas
equipas grandes (FC Porto, Sporting CP e SL Benfica). Esta conclusdo é
corroborada por Pawlowski € Anders (2012), que afimam que no caso da
Bundesliga Alemad, apesar dos adeptos preferirem assistir a jogos no estddio em
que a probabilidade da sua equipa ganhar € maior, se a marca do adversdrio
for forte, isso também constitui um fator de aumento das assisténcias. Ndo
obstante, se por um lado, os adeptos preferem sempre assistir a jogos com maior
probabilidade de vitdria, por outro lado esse efeito ndo se aplica para os
adeptos quando enfrentam um adversdrio de renome onde a derrota é
expectdvel (Buraimo & Simmons, 2008).

Num estudo centfrado nos adeptos do futebol espanhol, Buraimo e Simmons

(2009) descobriram que os adeptos tém preferéncia por jogos cujo resultado é
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previsivel, ou seja, quanto maior a probabilidade da sua equipa ganhar, maior a
probabilidade dos respetivos adeptos comprarem um bilhete para o jogo.
Contrariamente, no caso dos adeptos das divisdes inferiores de Inglaterra, Forrest
e Simmons (2006) consideraram que a incerteza do resultado ndo constituiv um
fator que influencie as assisténcias nos estadios.

A incerteza do resultado acaba entdo por constituir um fator que afasta os
adeptos de assistirem aos jogos, jG que os mesmos preferem assistir a um jogo
cuja vitéria é certa do que um jogo potencialmente equilibrado (Buraimo &
Simmons, 2009), contudo, Czarnitzki e Stadtmann (2002) afirmam que a incerteza
ocupa um papel menor nos fatores que influenciam as assisténcias no caso do
futebol alemdo e apontam como varidveis a boa forma da equipa, a reputacdo
da mesma, a lealdade dos adeptos e ainda as temperaturas, sendo que durante
a época fria, as assisténcias tendem a ser menores.

Martins e Cré (2018) abordam também a influéncia da incerteza a curto e
longo prazo no caso portugués, e descobriram que no caso das respetivas
equipas ainda possuirem chances de vencer o campeonato nacional ou de irem
a Liga dos Campedes, a probabilidade € que as assisténcias sejam maiores.

No estudo que realizaram, Forrest e Simmons (2006) apontaram ainda a
ocorréncia de jogos da Liga dos Campedes em que as equipas da Primeira Liga
Inglesa estejom envolvidas ao mesmo tempo que se disputam partidas das
divisdes inferiores inglesas, como um fator que causa a diminuicdo das
assisténcias nos jogos dessas mesmas divisoes.

De acordo com Katz et al. (2017), as relacdes interpessoaqis entre adeptos sdo
também um fator que permite antever a sua respetiva presenca nos estadios. Os
autores referem ainda que a identificacdo que os adeptos tém com a equipa faz
antever a presenca desses mesmos espetadores nos estddios. Yoshida et al.
(2015), reforcaram os pontos referidos por Katz et al. (2017), afirmando que a
ligacdo entre a comunidade de adeptos é o principal indicador que faz prever a
frequéncia das assisténcias durante a temporada. Contrariamente a Katz et al.
(2017), Yoshida et al. (2015) referem que a identificacdo com a equipa ndo € um
indicador que faca prever as assisténcias.

Num estudo aplicado ao contexto brasileiro, Silveira et al., (2019), afirmaram

que a identificacdo dos adeptos de futebol com a equipa influencia
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positivamente os adeptos a assistirem aos jogos nos estddios. A lealdade dos
adeptos para com a equipa, conforme também & tinha sido referido por
Czarnitzki e Stadtmann (2002), foi outro fator definido no estudo como tendo
impacto na compra de bilhetes para os jogos. Os autores afirmaram ainda que
os adeptos com um alto grau de envolvimento com o clube tém uma maior
probabilidade de terem a intencdo de adquirirem ingressos para o evento
desportivo.

Silveira et al., (2019) estabeleceram que a identificacdo dos adeptos com a
equipa tinha uma forte influéncia na satisfacdo dos mesmos, uma vez que d
satisfacdo do consumidor € um fator que faz antever a presenca de adeptos em
eventos desportivos (Yoshida & James, 2010). De acordo com estes autores, a
satisfacdo aplicada ao contexto desportivo divide-se em duas dimensdes: a
satisfacdo decorrente do espetdculo desportivo e a satisfacdo global com o
servico desportivo. A satisfacdo do consumidor pode ser definida como sendo a
resposta do mesmo ao entretenimento proporcionado pelas condicdes
desportivas e/ou servicos de auxilio prestados durante o evento (Yoshida &
James, 2010).

Para Yoshida e James (2010), a satisfacdo com o evento desportivo refere-se &
satisfacdo global do consumidor com a experiéncia que decorre no fterreno de
jogo. Os autores abordam ainda a importédncia da atmosfera nos dias de jogo
para os adeptos. O impacto da atmosfera referida no consumidor esta
relacionado com a sensacdo de excitacdo derivada do produto principal — o
evento desportivo, o que sugere que promover a atmosfera em dias de jogo
juntamente com as caracteristicas do produto principal ajuda os profissionais de
marketing a satisfazerem e a reterem os consumidores (Yoshida & James, 2010). A
influéncia do ambiente envolvente dos eventos desportivos & corroborada por
Foroughi et al., (2014), que referem que nos dias de jogo os adeptos passam uma
elevada porcdo de tempo nos estddios e que por isso a atmosfera do evento
jogos & um fator positivo na experiéncia adquirida, que constituird um fator vital
para o regresso dos consumidores no futuro, sendo que por isso a administracdo
dos clubes deve ter em conta a opinido dos adeptos no que toca ds decisdes

operacionais tomadas relativas aos estadios.
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Posto isto, Wakefield e Sloan (1995) afirmam que as equipas de menor
dimensdo devem preocupar-se mais com os fatores que conseguem controlar
como a adocdo de uma estratégia de marketing inteligente e o
aperfeicoamento das infraestruturas como o estddio, em detrimento de fatores
como o tamanho do mercado dos competidores e a performance dos mesmos.
Os autores realcam ainda os fatores que podem ser sujeitos a eventuais
melhorias, de forma a contribuirem para uma experiéncia mais positiva do
consumidor e em consequéncia a probabilidade de o mesmo voltar a adquirir o
servico. Wakefield e Sloan (1995) mencionaram ainda que fatores como a
limpeza do espaco desportivo, a localizacdo e o espaco do estacionamento, o
layout e o design do estddio e ainda a prestacdo de servicos de restauracdo de
qualidade dentro do estddio, com variedade nas escolhas dos produtos
alimentares e a implementacdo de um preco acessivel nesses mesmos produtos.

Outro fator de relevancia levantado por Wakefield e Sloan (1995) para a
qualidade do servico é a seguranca do recinto desportivo, j& que a existéncia de
comportamentos incorretos e abusivos nos estddios confere uma md experiéncia
aos fas e constitui um fator de desencorajamento para adquirirem bilhete para a
proxima partida. A visdo referida por Wakefield e Sloan (1995) é corroborada por
Silveira et al. (2019), que refere que a percecdo de risco afeta negativamente a
vontade dos adeptos para adquirirem bilhete para os jogos, sendo que conforme
refere o autor, os clubes devem elaborar e implementar estratégias para
reduzirem o risco de acontecer este tipo de situacdes.

Quanto & safisfacdo com o servico, segundo Yoshida e James (2010), esta
definida como satisfacdo global com o servico experienciado no evento
desportivo. Os autores afirmam que a satisfacdo dos consumidores com o©s
servicos experienciados em eventos desportivos € baseada, em parte, nos
comportamentos e atitudes dos funciondrios dos respetivos recintos e também na
acessibilidade que os consumidores tém aos estddios. No contexto de uma
equipa de basebol de classe A de uma minor league nos Estados Unidos, Lee e
Hur (2019), descobriram que uma interacdo de qualidade entre os funciondrios e
o0s consumidores constitui um fator causador de influéncia positiva na satisfacdo
dos consumidores, todavia, Foroughi et al. (2014), defendem que a interacdo

entre os funciondrios dos estddios e os adeptos ndo exerce qualguer impacto na
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satisfacdo dos consumidores, desvalorizando assim o impacto dos servicos
auxiliares no grau de satisfacdo dos adeptos. A qualidade da interacdo dos
funciondrios € influenciada pelos comportamentos, atitudes e pela pericia dos
funciondrios no periodo de exercicio das suas funcdes (Brady & Cronin, 2001).

A safisfacdo do consumidor e padrdes repetfidos de compra, sdo
frequentemente tidos como indicadores de uma marca forte, posto isto, devem
ser realizados programas que aumentem uma construcdo de marca mais nesse
sentido (Aaker, 1992).

Martins e Cré (2018), afirmam ainda que o jogo de futebol ndo é apenas o que
se passa dentro das 4 linhas. De acordo com os autores, o jogo € também
refletido na qualidade exibicional das equipas, na importdncia do jogo no
contexto da temporada, nos custos envolvidos para os adeptos assistirem cos
jogos, nas atividades alternativas que podem afastar os adeptos de assistirem ao
jogo e na incerteza do resultado.

Posto isto, Foroughi et al. (2014) defendem que o fator que mais impacta as
assisténcias nos estadios € a qualidade do jogo que é disputado dentro das 4
linhas, sendo que, os adeptos respondem aos pontos que as equipas conquistam
por jogo e a recente forma da equipa no campeonato que disputa (Forrest &
Simmons, 2006). Para Yoshida e James (2010), tanto o produto principal como os
servicos auxiliares podem ser vistos como antecedentes das respetivas dimensdes
de satisfacdo.

Em suma, foi possivel perceber-se que existem diversos fatores que impactam
a compra de ingressos para os espetadores de futebol assistirem a espetdculos
desportivos. Primeiramente, foram abordados motivos sociodemogrdficos e mais
inerentes ao espetador em si. De seguida mencionaram-se razoes relativas ao
espetdculo desportivo.

Entre essas mesmas razdes € de salientar o fator preco, assim como o fator
qualidade do produto em si, que € o jogo de futebol. Fatores como a incerteza
do resultado ou a rivalidade com o adversdrio para o jogo em questdo tém um
papel determinante na motivacdo do consumidor ou ndo para comprar bilhete
para um jogo.

As relacdes que o consumidor mantém com a comunidade de adeptos foi

outro dos motivos apontados para a compra de bilhetes, j& que, como mostra a
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literatura, quanto melhores as relacdes interpessoaqis com outros adeptos, maior a
probabilidade de adquirirem ingressos para os jogos. A este fator juntam-se a
identificacdo com a equipa e lealdade para com a mesma como fatores que
influenciom a compra de bilhetes.

A qualidade dos servicos auxiliares presentes nos estddios, a atmosfera vivida
no recinto, assim como a qualidade e até a estética do estddio em si, foram

também tidos como fatores que influenciam as assisténcias.

Palavras-Chave: Bilnetes, estddios, adeptos, preco, qualidade, servico.
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3.METODOLOGIA

Depois de se definir e enquadrar teoricamente a problemdatica a ser estudada
foi escolhida a metodologia, de forma a dar resposta ao objetivo geral e aos
objetivos especificos do presente estudo.

O presente projeto visa o aumento das assisténcias do Boavista FC para as
proximas trés temporadas e por isso € vital o desenvolvimento de um plano de
Crescimento de Assisténcias, que serd realizado num modelo equivalente ao de

um Plano de Marketing.

3.1.PLANO DE MARKETING

A utilizacdo de um plano de marketing pode ser efetuada numa grande
diversidade de dreas e fungcdes e deve ser visto como algo fundamental para
as organizagdes modernas e voltadas para o mercado (Torres, 2011).
Conforme indica o autor, um plano de marketing estabelece e sistematiza as
estratégias e taticas a serem aplicadas durante determinado periodo de
tempo.

O plano de marketing pode ser considerado um “instrumento que
combina de forma sumdria todos os elementos utilizados pelo marketing e os
sistematiza de forma categorizada como se fosse um mapa de
reconhecimento para o gestor” (Torres, 2011). O autor define o plano de
marketing como “o planeamento de marketing de uma organizacdo, a curto
prazo, para atingir os objetivos definidos”.

Kotler & Keller (2013, p.67) referem que um plano de marketing “é o
instrumento central para direcionar e coordenar o esforco de marketing”,
definindo o mesmo como “um documento escrito que resume o que o
profissional de marketing sabe sobre o mercado e que indica como a

empresa pretende alcancar os seus objetivos”, referindo ainda a importancia
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das taticas necessdrias para a execucdo dos programas definidos no plano
de acdo e para a distribuicdo correta dos fundos conforme o planeamento.

Segundo Soares et al., (2019, p. 44), o “Plano de Marketing estratégico
orienta para a formulacdo de objetivos gerais e para o desenvolvimento da
estratégia de Marketing que serd utilizada, baseando-se em andlises da
situacdo atual e das oportunidades de mercado”. Os autores referem ainda
que o tfipo de planeamento referido, por meio da andlise interna e externa
da empresa, auxilia na definicdo de metas e objetivos para o futuro da
empresa.

Os planos de marketing funcionam em dois niveis, nivel estratégico e nivel
tatico, enquanto o nivel estratégico, define o mercado-alvo e estabelece a
proposta de valor, com base numa andlise de mercado posteriormente
efetuada (Kofler & Keller, 2013, p.67). Os autores referiram ainda que o nivel
tatico inclui topicos mais ligados ao marketing-mix.

A execucdo de um plano de marketing é de extrema utilidade para os
profissionais de marketing, j&@ que Ihes permite analisar a situacdo atual da
respetiva organizacdo e fracarem até onde pretendem que a empresa
chegue (Torres, 2011). Segundo o autor, durante a realizacdo do plano sdo
diagnosticados os pontos menos fortes das empresas, elaboradas estratégias,
direcionados investimentos, definidas datas e ainda sdo identificadas
oportunidades no respetivo mercado da organizacdo.

Apesar da extrema utilidade de elaboracdo de um Plano de Marketing, a
redacdo do mesmo também tem por vezes algumas lacunas, uma vez que
muitas vezes os gestores se focam demasiado no curto prazo, sendo que
também elaboram planos marcados pela falta de realismo e por uma andlise

competitiva insuficiente (Kotler & Keller, 2013).
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3.2.EXEMPLOS DE MODELOS ESTRUTURAIS DE PLANOS DE MARKETING

Tendo em conta as etapas constituintes de um Plano de Marketing, que foram
abordadas, as tabelas 2 e 3 apresentam modelos estruturais de Planos de

Marketing..

Diagnéstico Estratégia Implementacdo Avaliagdo

Tabela 2: Modelo estrutural apresentado por Torres (2011) | Fonte elaboragado

propria

Resumo Estratégia
de

Marketing

Andlise da
Situacdo

Projecoes

Controlo

Executivo
e Sumdrio

Financeiras

Tabela 3: Modelo estrutural apresentado por Kotler & Keller (2013) | Fonte:

elaboragado prépria

3.3.DADOS SECUNDARIOS

O presente estudo foi baseado na utilizacdo de dados secunddrios. Os
dados secunddrios sdo dados, cujo objetivo de recolha difere do objetivo do
estudo em questdo, este tipo de dados tem como vantagem a sua recolha
de forma répida e menos dispendiosa (Mullin et al., 2014). Os mesmos autores
apresentam uma opinido distinta ao afirmar que os dados primdrios sdo
recolhidos de forma mais dispendiosa e lenta e sdo recolhidos com o objetivo
de responder ao estudo em questdo.

A andlise de dados secunddrios pode ajudar a desenvolver uma

abordagem correta para o problema de pesquisa em causa, ou até ajudar a
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definir e identificar esse mesmo problema (Mullin et al., 2014). Os autores
referem que os dados secunddrios ajudam também a responder a
determinadas questdes de investigacdo e a determinar hipdteses, assim
como a formular certas respostas e a interpretar melhor os dados primdrios.

Segundo Mullin et al. (2014), as principais fontes deste tipo de dados sdo
materiais j& publicados, bancos de dados online, ou servicos personalizados
por assinatura, sendo que a utilizacdo deste tipo de dados é recomendada
pelo autor como pré-requisito para a recolha de dados primdrios,
fundamentando que a utiizacdo de dados primdrios apenas deve
acontecer, quando as fontes de dados secunddrios se enconfrem esgotadas.

Posto isto, devido & existéncia de diversos dados secunddrios ligados &
temdatica em estudo, optou-se pela elaboracdo do estudo apenas com base
neste tipo de dados.

De acordo com Mullin et al., (2014), a grande desvantagem de elaborar
um estudo com base em dados secunddrios prende-se com a exatiddo e
relevancia dos dados, ou seja, se os dados utilizados sdo totalmente
confidveis, ou até se estdo atualizados, devendo também ter-se em atencdo
qgue a natureza dos métodos utilizados pode ndo ser adequada a situacdo
atual.

Para combater as desvantagens mencionadas, os autores referem que os
dados recolhidos devem ser analisados de formas criticas, devendo também
o investigador identificar fontes potenciais de tendenciosidade. Conforme
indica Mullin et al., (2014), é dificil avaliar a precisdo dos dados secunddrios,
uma vez que o investigador ndo participou na recolha dos mesmos, sendo
que por isso a solucdo é comparar vdarias fontes de dados.

O valor dos dados secunddrios diminui com o tempo, posto isto, os dados
secunddrios serdo sempre mais precisos quanto menor o fendbmeno em
estudo esteja sujeito a mudanca (Mullin et al., 2014).

Os dados secunddrios podem ser classificados como dados internos, ou
seja, dados que sdo gerados pela organizacdo que se encontra a
desenvolver o estudo, ou como dados externos, que sdo dados que podem
encontrar-se em bancos de dados online, mas também em servicos

personalizados por assinatura e na forma de publicacdes (Mullin et al., 2014).
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4.ANALISE DO MEIO ENVOLVENTE

As condicdes de um negdcio e de consumo sdo bastante influencidveis por
fatores externos ao que as organizacdes podem controlar. Todavia, estes fatores
tém um forte impacto no modo como estas operam no mercado, na sua
respetiva producdo e também nas suas vendas, sendo que por isso a andlise
externa constitui um pilar vital no planeamento estratégico de qualquer

organizacdo (Soares et al., 2019).

4.1.ANALISE PEST

No contexto da realizacdo de uma andlise externa é de extrema importéncia
para as empresas conhecer o ambiente politico, econdmico, social e
tecnoldgico que rodeia as organizacdes e que dependendo das situacdes pode
ter um impacto bastante acentuada na atividade da empresa (Soares et al.,
2019).

4.1.1.Fatores Politicos

O ano de 2020 foi assolado por uma pandemia originada por um virus, o
Covid-19. A pandemia teve origem na cidade chinesa de Wuhan, provincia de
Hubei, sendo que dai se espalhou para todo o mundo (Ozli & Arun, 2020). A
faciidade com que o virus se transmite de pessoa para pessoa obrigou o0s
governos a fechar temporariamente mercados, empresas e a cancelar multiplos
eventos, o que teve um fortissimo impacto negativo na economia mundial (Ozili &
Arun, 2020).

Em Portugal, os Campeonatos Nacionais foram interrompidos no més de

marco de 2020 e quando retomaram no mesmo ano, fizeram-no sem a presenca
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de adeptos nas bancadas (Marques, 2021). Todavia, verificou-se a existéncia de
jogos pontuais, que serviram de “testes-piloto” para o governo portugués testar a
presenca de uma lotacdo reduzida de publico nas bancadas (Marques, 2021). A
2 de junho de 2020, o primeiro-ministro portugués Anténio Costa anunciou que os
estadios poderiam voltar a ter adeptos, com a permissdo de venda de 33% da
lotacdo dos recintos (Noticias ao minuto, 2021).

Em Setembro de 2021, a lotacdo permitida nos estddios portugueses subiu
para os 50% (Didrio de Noticias, 2021) e a partir de 1 de outubro foi permitido aos
clubes venderem bilhetes para a total capacidade dos estadios (O Jogo, 2021).
Na mesma data foi decretada pelo governo a exigéncia de que os adeptos
apresentassem o certificado de vacinacdo da UniGdo Europeia, de forma a
poderem entrar nos recintos e ainda a obrigatoriedade de os mesmos utilizarem
mascara denfro dos estadios (O Jogo, 2021).

No dia 1 de dezembro, enfrou em vigor uma lei que decretou a
obrigatoriedade de apresentacdo de um teste negativo a Covid-19 a par do
certificado de vacinacdo para entrada nos recintos com mais de 5000
espetadores (Sousa, 2021).

Em consequéncia desta lei, foi autorizada a clubes da liga, cujo o estddio tem
uma capacidade superior a 5 000 espetadores a limitarem as assisténcias a esse
mesmo numero (O Jogo, 2021).

Vdrios clubes da Primeira Liga Portuguesa reduziram a lotacdo mdxima do
respetivo estddio para 5000 pessoas, para todo o més de dezembro
(Renascenca, 2021b). O Boavista FC em nota oficial publicada no site do clube
justificou a limitacdo da lotacdo com as dificuldades sentidas pela grande
maioria dos adeptos na realizacdo, agendamento e pagamento dos testes em
vigor (Boavista FC, 2021; Renascenga, 2021).

Todavia, o governo portugués decretou posteriormente o alargamento a
todas as lotacdes, sendo que mesmo 0s adeptos que comprassem ingressos para
estddios com lotacdo inferior a 5000 espetadores necessitavam de realizar o
teste a Covid-19, com excecdo aos espetadores que jd tivessem recebido a dose
de reforco (Renascenca, 2022).

No dia 10 de janeiro, voltou a entrar em vigor a medida que estipula a ndo

obrigatoriedade de apresentacdo de um tfeste negativo, no caso de ser
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apresentado o certificado de vacinacdo para jogos em estddios com menos de
5000 espetadores, (Sampaio, 2022). Posto isto, os adeptos dos estddios com a
lotacdo superior a 5000 espetadores, podiam assistir aos jogos mediante as
seguintes condi¢coes (Sampaio, 2022):

e Com a apresentacdo do certificado digita Covid da EU;

e Com o comprovativo de vacinacdo completa, hd pelo menos 14 dias;

e Com o comprovativo de realizacdo de um teste PCR negativo 72 horas
antes do jogo, de um anfigénio negatfivo nas Ultimas 48 horas
antecedentes ao jogo ou de um autoteste realizado a porta do recinto
mediante a supervisdo e verificacdo de funciondrios responsdveis no
complexo desportivo.

Outro assunto que marcou a atualidade politica foi a implementacdo do
cartdo do adepto (Delgado, 2021).

A legislacdo que marcou o inicio do cartdo do adepto, entrou em vigor, em
Didrio da Republica, dia 26 de junho de 2022, com o cartdo a comecar a ser
utilizada na época 2021/2022 (Delgado, 2021).

A implementacdo do cartGo do adepto teve como base razdes de
seguranca, com o objetivo conjunto de combater causas sociais, como o
racismo, a xenofobia e a intolerdncia em eventos desportivos (Delgado, 2021).

A medida permitia que os fitulares dos cartdes, perante o registo e
identificacdo, fossem colocados em determinadas zonas dos estddios nas quais
seria mais fdcil as autoridades ndo autorizarem a entrada a adeptos interditos
(Delgado, 2021).

A critica as medidas do governo fez-se sentir por parte dos adeptos, que
relembraram as experiéncias similares fracassadas no estrangeiro, a violacdo da
privacidade por ter de facultar dados pessoais para adquirir o cartdo e ainda o
facto de o mesmo separar até membros de familias, j& que os menores de 16
anos ndo eram elegiveis para adquirirem o cartdo (Delgado, 2021).

O cartdo do adepto foi muito contestado, sendo que a Associacdo
Portuguesa de Defesa do Adepto (ADAP) considerou esta medida como uma
violacdo de direitos constitucionais, tendo até realizado uma peticdo e
instaurado uma providencia cautelar contra a implementacdo do cartdo do
adepto (Delgado, 2021).
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No dia 10 de novembro de 2021, foi aprovado o fim do cartdo do adepto, a
partir do primeiro dia do ano de 2022, sendo que apesar disso, foi decretado que
as zonas de delimitacdo confinuassem a existir nos estddios e fossem
consideradas zonas para frequéncia das clagues (Agéncia Lusa, 2021).

Relativamente aos fatores analisados, as medidas colocadas em vigor devido
a pandemia de covid-19 tiveram impacto direto nas assisténcias dos clubes, uma
vez que clubes como o Boavista FC foram obrigados a reduzirem
temporariamente as lotacdes dos estddios. Além disso, medidas como a
obrigatoriedade de apresentar teste negativo ou certificado de vacinacdo
podem tfer contribuido para afastar pessoas dos estadios. Outro fator abordado
foi o cartdo do adepto, cujas regras de obrigatoriedade de apresentar o cartdo
para aceder a certas zonas dos estddios e o facto de ser apenas permitido
adquirir o cartdo a maiores de 16 anos pode ter sido um fator com forte impacto

nas assisténcias.

4.1.2.Fatores Econdmicos

A pandemia de Covid-19, que assolou o0 mundo e 0s consequentes
isolamentos que foram decretados, de modo a proteger os sistemas de saude
em todo o mundo, tiveram um impacto muito negativo na economia mundial,
criando uma crise econdémica (Observador, 2020).

No contexto nacional, a economia sofreu um forte impacto negativo. O PIB
portugués caiu 7,6% no ano de 2020, contrastando com o crescimento de 2,6%,
foi um ano ainda marcado pelo crescimento do endividamento das empresas,
que cresceu 1,6% face a 2019 (Banco de Portugal, 2021).

A diretora executiva da Liga Portuguesa de Futebol Profissional, Susana Rodas
referiu no d&mbito de um webinar promocional da Final Four da Taca da Liga em
Leiria, que a pandemia do Covid-19 provocou uma queda de receitas 276
milhdes de euros. Susana Rodas, falou ainda de uma queda estimada de 100 a

150 milhdes, no que toca a transferéncia de jogadores (Lusa, 2021). As receitas
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relativas ao merchandising e a concecdo de bares registaram quedas de 70% e
20% respetivamente (Lusa, 2021).

A dirigente da Liga Portuguesa de Futebol Profissional, Sénia Carneiro, referiu
ainda que algumas SAD’s registaram um prejuizo acima dos 70% (Lusa, 2021).

Conforme j& foi referido, os clubes ficaram sem as verbas provenientes das
transmissdes televisivas, assim como da bilheteira e merchandising, tendo aco
mesmo tempo que manter os custos com saldrios dos respetivos funciondrios
(jogadores, staff e restantes funciondrios) (Lusa, 2021).

Posto isto, com a declaracdo do estado de emergéncia, os clubes fecharam
portas e enviaram os funciondrios para casa, sendo obrigados a recorrer a cortes
nos saldrios — regimes de lay-off simplificados, uma das medidas extraordindrias
do governo portugués para proteger os postos de trabalho durante a crise
provocada pela pandemia de Covid-19 (Lusa, 2020).

Através do regime de lay-off, os clubes conseguiam reduzir os saldrios dos
funciondrios para dois tercos, sendo que 70% do valor desses mesmos saldrios foi
suportado pelo estado, todavia, para poderem entrar em regime de lay-off, os
clubes tinham de registar uma quebra de pelo menos 40% da faturacdo nos 30
dias anteriores a requisicdo (Lusa, 2020).

A pandemia deixou evidente a dependéncia excessiva dos clubes das
receitas de patrocinio, bilheteira e de direitos televisivos, que quando cessou
causou imensas dificuldades nas financas dos clubes (Lusa, 2020). Num momento
dificil, as operadoras desempenharam um papel vital para a sadde financeira
dos clubes portugueses, uma vez que pagaram pelos jogos de marco e abril,
mesmo com d ndo redlizacdo (devido a suspensdo dos campeonatos
profissionais a 6 de marco), sendo que as restantes faturas, correspondentes aos
meses de abril e maio apenas foram saldadas depois de concluidas as 10
jornadas em falta (Lusa, 2020).

Numa entrevista, o presidente da Federacdo Portuguesa de Futebol afirmou
que o futebol nacional deve apostar numa diversificacdo das fontes de
financiamento, de modo a tornar a atividade mais sélida, salientando que os
orcamentos dos clubes ndo podem estar dependentes das competicdes

europeias (Lusa, 2020).
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Posto isto, um estudo da KPGM, The European Champion Report, apontou a
Liga Portuguesa como o campeonato com maior disparidade na distribuicdo dos
direitos televisivos, com a consequente maximizacdo de receitas de Porto e
Benfica, em contraste com os restantes — Portugal € o 7° mercado de direitos
televisivos, mas a maioria dos clubes portugueses recebe em média 7 milhdes por
ano, o que é muito inferior face as restantes ligas (Lusa, 2020).

A pandemia confribuiu para um menor poder de compra dos clubes,
contudo, o préprio estado perdeu com o impacto que a economia cAusou NOs
clubes, uma vez que a Liga Portuguesa de Futebol representa 95% de 0,2% do PIB
do estado, excluindo o IRS (Lusa, 2020).

Além das perdas do proprio estado foram registadas perdas em outras dreas
como na comunicacdo social especializada ou em negdcios que exploram o
tipo de mercado relativo aos jogos de futebol e respetivas assisténcias (Delgado,
2020).

Um estudo da Comissdo Europeia sobre o impacto da Covid-19 no setor do
desporto dos estados-membros, em 2020, apontou para uma redugcdo de 371 000
de euros de contributo para o PIB portugués (Lusa, 2020).

A Primeira Liga Portuguesa de Futebol teve no ano de ano 2020/2021 uma
contribuicdo no PIB nacional de cerca de 550 milhdes de euros, ou seja de 0,25%,
com um crescimento registado face ao ano anterior (Liga Portugal, 2022°).

A Liga Portugal e as respetivas Sociedades Desportivas geraram 792 milhdes
em volume de negdcios na época de 2020/2021 (Liga Portugal, 2022°).

Segundo dados retfirados do anudrio da Liga Portugal (2022), na época
desportiva de 2020/2021, a Primeira e a Segunda Ligas Portuguesas e as
respetivas sociedades desportivas contriouiram com:

e Mais de 3 729 postos de trabalho;
e Mais de 550 milhdes para o PIB;

e  Mais de 192 milhdes em impostos;
e Maisde 1 574 milhdes em passivo;
e Mais de 1 532 milhdes em ativo;

e Mais de 827 milhdes em gastos;

e Mais de 795 milhdes em receitas;

e 1962 milhdes de exposicdo medidtica total.
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Outro tema abordado no anudrio da Liga Portugal (2022) foi a centralizacdo
dos direitos televisivos da Liga Portuguesa, que se dard a partir da época de
2028/2029, este modelo permitird reduzir as disparidades financeiras entre os
clubes, calcula-se que o valor dos direitos variard entre os 275 milhdes e 325
milhdes como uma valorizacdo de 56% a 85%.

As apostas desportivas, foram outro dos temas abordados no anudrio da Liga
Portugal (2022), uma vez que tém tido cada vez mais impacto no apostador
nacional, com a Liga Portuguesa a ser uma das mais “apostadas” pelos mesmos,
sendo que plataformas de apostas, como a Betano, patrocinam a Liga
Portuguesa, assim como diversas sociedades desportivas pertencentes & mesma.
A Liga Portugal (2022), submeteu uma proposta para aumentar a percentagem
de lucros que recebe das entidades de apostas desportivas.

Outro fator abordado no anudrio da Liga Porfugal (2022), foi a propagacdo
da transmissdo de jogos de futebol em formatos ilegais, que penaliza fortemente
os clubes e os respetivos stakeholders, no dmbito econdmico.

Em 2022, a Russia invadiu a Ucrénia, o que deu origem a uma guerra entre os
dois paises em solo ucraniano, o que terd consequéncias para o resto do mundo,
sendo prevista uma crise para o setor da energia e dos combustiveis, a nivel
global (Passarinho, 2022).

Concluindo, O Covid-19 teve um forte impacto nos clubes e nos campeonatos
a nivel econdmico e a falta de adeptos nos estadios teve graves consequéncias
em termos de prejuizos que os clubes tiveram em dreas como a venda de
bilhetes e de merchandising. Em tal situacdo, as entfidades fizeram-se valer das
receitas provenientes dos direitos televisivos e do facto do publico ter regressado
na época desportiva 2021/2022. Para os proximos anos aguardam-se tampos de
bonanca para os clubes, devido & futura centralizacdo dos eventos desportivos
faz prever um aumento das receitas para os clubes e ao crescimento do

mercado das apostas desportivas em Portugal.
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4.1.3.Fatores Socioculturais

Em termos de fatores socioculturais, conforme o demonstra o anudrio da Liga
Portugal no ano de 2020/2021, a responsabilidade social foi uma drea em que as
instituicoes desportivas investiram assinaldveis recursos, através da elaboracdo de
diversos projetos, como por exemplo o Projeto Mundo d’O Ligas com o propdsito
de “Promover o fairplay e os bons valores junto das criancas, o respeito pelo
proximo e pelo jogo”, ou o Projeto Liga Ambiente, “Fornecer ferramentas e
apoios & educacdo ambiental das Sociedades Desportivas, de acordo com 0s
objetivos de desenvolvimento sustentavel da ONU" (Liga Portugal, 2022).

A criacdo da Fundacdo do Futebol - Liga Portugal, em 2018, deu um impulso a
pratica dos projetos referidos, procurando cimentar a ligacdo entre as instituicoes
desportivas e as comunidades (Liga Portugal, 2022). A fundacdo centrou-se em
topicos como a Inclusdo Social, a Sustentabilidade Ambiental, Grandes Causas
Humanitdrias, Protecdo de Valores de Desporto e a Ciéncia e Tecnologia ao
servico do desporto (Liga Portugal, 2022).

Vdrios clubes aderiram & prdtica de acdes de responsabilidade social, entre
eles o SC Braga, o FC Porto ou o SL Benfica, entre outros com a implementacdo
de projetos nos dmbitos dos valores da Fundacdo de Futebol da Liga Portugal
(Liga Portugal, 2022).

Em termos de nUmeros, na época de 2020/2021 os clubes da primeira liga
praticaram 158 acdes de responsabilidade social, 46 na drea de atuacdo e
protecdo de valores (Liga Portugal, 2022).

A violéncia do desporto foi outro dos assuntos abordados no anudrio da (Liga
Portugal, 2022), que referiu que na época desportiva de 2020/2021 ocorreram
2 335 incidentes de violéncia no desporto, sendo que o futebol foi responsdvel
por 88% desses mesmos incidentes.

Outro fator negativo abordado no anudrio da Liga Portugal, foi a propagacdo
da transmissdo de jogos de futebol em formatos ilegais, que penaliza fortemente
os clubes e os respetivos stakeholders, no dmbito econdmico.

Em suma, os impactos econdmicos da pandemia foram catastroficos para os
clubes, mas o regresso dos adeptos, abordado no capitulo anterior, pode fazer

do ano de 2021/2022 como sendo um ano de recuperacdo, sendo que d
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centralizacdo dos direitos televisivos dd& esperanca aos clubes de menor
dimensdo para reduzirem assimetrias face aos restantes. Todavia, fatores como a
violéncia do desporto tem tendéncia a afastar muitos adeptos dos estddios dos
estddios, sendo que a liga deve continuar a apostar em iniciativas que
promovam o futebol positivo e que aproximem os clubes das comunidades, para

manterem a proximidade dos adeptos.

4.1.4.Fatores Tecnolégicos

A pandemia provocou vastas alteracdes nas estruturas do futebol, reflexo
dessas mesmas alteracdes foi a transformacdo da experiéncia digital para o
adepto (Liga Portugal, 2022°). Os clubes comecaram a ver o digital com outros
olhos e comecaram a apostar em tecnologias de realidade virtual e de
realidade aumentada, assim como na venda de fan fokens, sendo que o
objetivo de inserir estas tecnologias no futebol € o de potenciar o envolvimento
dos adeptos (Liga Portugal, 2022°).

Além dos motivos ligados d pandemia, esta mudanca é justificada com base
na renovacdo geracional da massa adepto e de uma exigéncia e expetativas
que mudaram (Liga Portugal, 20229).

Hoje em dia as principais ligas europeias apostam na partiiha de conteddos
nas redes sociais, na dinamizacdo de eventos de e-sporfs e criacdo de
conteldos over-the-top (Liga Portugal, 2022a).

Outfro novo paradigma entre os adeptos sdo os Non Fungible Tokens, mais
conhecidos como NFT’s, conhecidos e populares entre os adeptos apds a sua
infroducdo nas Fantasy Leagues (Liga Portugal, 2022a).

As novas tecnologias permitiram aos clubes complementar o envolvimento do
adepto para fora do estddio com uma experiéncia mais social e digital (Liga
Portugal, 20229).

Em conclusdo, a pandemia veio a mudar a forma como as instituicoes
desportivas olham para o digital e uma nova geracdo de adeptos fizeram a Liga

Portugal comecar a olhar para os meios tecnolégicos e digitais de outra forma,
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de modo a poderem dinamizar eventos e interagir com adeptos de forma

personalizada.

4.2 . ANALISE DA CONCORRENCIA

As organizacdes devem ser capazes de elaborar um estudo dos seus
concorrentes, para conhecer as capacidades dos mesmos, caso contrdrio a
possibilidade de perder vantagem competitiva é elevada, sendo que estas
devem ter a capacidade de identificar a respetiva concorréncia no mercado,
devendo procurar conhecer as organizacdes que vendem produtos e servicos
que possam substituir diretamente os seus (Torres, 2011).

Posto isto, os concorrentes do Boavista FC sdo entidades que ndo oferecendo
um servico idéntico ao que o clube oferece ao seu publico-alvo, oferecem um
servico que substituiu o providenciado pelo Boavista FC.

Sendo o futebol um espetdculo que providencia aos seus adeptos momentos

de lazer e enfretenimento, espacos como cinemas, teatros e outras entidades

onde se readlizam eventos de enfretimento foram selecionadas como
concorrente do clube.
Concorrente | Localizagoes Servico Preco Ponto de Promocgdo
Venda
Cinemas e Cinemas Cinema 5,90€ Site da NOS | Redes sociais
NOS NOS (bilhete de | Cinemas ou | (Instagram,
Alomeda; estudante) | diretamente | Facebook,
e Cinemas - 6,75€ nos Cinemas | Youtube e
NOS (bilhete NOS. Twitter),
NorteShopp normail) videos
ing; Oferta de promocionais
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e Cinemas bilhete na televisdo,
NOS Parque extra — promocdo no
Nascente; portadores local de
e Cinemas de cartdo venda.
NOS NOS/
MarShoppin clientes da
9. marca
e Cinemas WTF.
NOS Packs
GaiaShoppi Familiares
ng e precos
especiais:
10,50€ -
26€.
ucCl UCI Cinemas Cinema 6,50€ Podem ser | Redes sociais
Cinemas Arrdbida adquiridos no | (Instagram,
Shopping Website  ou | Facebook,
diretamente | Youtube e
nos cinemas | Twitter),
website e
promocdo no
Ponto de
venda.
Cineplace | Cineplace Mira Cinema 6,70€ Website e | Website,

Maia Shopping

diretamente

no Cinema

Redes Sociais
(Instagram,
Facebook,
Youtube e
Twitter),
Newsletter e
Ponto de

Venda.
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Cinema Cinema Cinema 6€ Website e | Website,
Trindade Trindade diretamente | redes sociais
no Cinema (Instagram e
Facebook) e
Newsletter.
Teatro Rivoli Teatro 3€-12€ | Website e no | Website,
Municipal Campo Alegre ponto de | redes sociais
do Porto venda. (Instagram,
Vimeo,
Facebook,
Youtube),
Newslefter e
ponto de
venda.
Teatro S& Teatro S& da Teatro 10€ - 28€ Ponto de Redes Sociais
da Bandeira Bandeira venda (Instagram e
Facebook),
Website,
Newslefter e
cartazes
promocionais.
Teatro Teatro Teatro 7,50€ - 40€ Bol Redes Sociais,
Nacional Nacional de (Plataforma (Facebook,
Sdo Jodo Sdo Jodo de venda de Instagram,
bilhetes Twitter e
online) ou Vimeo) e
diretamente carfazes
no Teatro promocionais
Fundacdo Fundacdo Parque 3€ - 20€ Plataforma | Redes Sociais
Serralves Serralves Serralves Blueticket e | (Facebook,
Museu de diretamente | Instagram e
Serralves no ponto de | Twitter),
Casa do venda. Website e
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Cinema Newsletter.
Manuel
Oliveira
Sea Life Seaq Life Oceandrio 14,95€ - Website e Website,
Porto 24,95¢€ Ponto de Redes Sociais
Venda (Instagram,
Facebook,
Youtube) e
promocdo no
ponto de
venda.
Super Bock Super Bock Arena de 12-70 Plataforma Promocdo no
Arena Arena Espetdculos Ticketlinesapo ponto de
e venda,
diretamente Newsletter,
no Ponto de | Redes Sociais
Venda. (Facebook,
Twitter,
Youtube,
Instagram) e
cartazes
promocionais.
Coliseu do Super Bock Arena de 9€ - 210€ Plataforma Redes Sociais
Porto Arena Espetdculos Ticketlinesapo | (Facebook,
e Instagram e
diretamente Twitter),
no Ponfo de promoca@o
Venda. fisica
(Cartazes
publicitdrios)

e promocado
no ponto de

venda.
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Tabela 4: Andlise da concorréncia do Boavista FC | Fonte: Elaboragdo prépria

Os concorrentes do Boavista FC, em termos de preco, os Cinemas prafticam
valores semelhantes aos que o clube aplica aos seus associados, todavia os que
mais se assemelham aos precos do Boavista FC, na sua globalidade, sdo os
praticados pelos teatros portuenses (3€ - 40€).

Os concorrentes do Boavista, nomeadamente os cinemas NOS tém packs
promocionais, que tém como objetivo atrair as familias para os seus servicos, algo
que pode ser aproveitado pelo clube.

Em termos de ponto de venda, os concorrentes vendem ingressos de forma
similar ao Boavista FC, ou seja, através de uma plataforma digital ou diretamente
no ponto de venda.

J& no que toca a vetores promocionais, o Boavista FC assemelha-se aos seus
concorrentes na forma como promove o seu servico, todavia grande parte dos
concorrentes possui uma Newsletter, algo que o Boavista FC ndo tem. Os
concorrentes do Boavista FC fazem uma aposta muito mais forte na promocdo
fisica, quando comparados com o clube.

Em suma, o Boavista FC pode aproveitar alguns procedimentos praticados
pelos concorrentes, em termos promocionais € no que toca d venda de bilhetes.
O clube podia também criar uma Newsletter para dar as novidades do clube aos

seus adeptos, a semelhanca do que fazem os seus concorrentes.
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5. ANALISE INTERNA DA ORGANIZACAO

Na andlise intferna é de extrema importédncia para as empresas realizarem um
diagndstico relativo a performance atual, de forma a ser possivel a organizagcdo
perceber os respetivos fatores de atuacdo que a influenciam de forma positiva

ou negativa, ou seja o0s seus pontos fortes e os seus pontos fracos (Torres, 2011).

5.1. A ORGANIZACAO

O Boavista FC é atualmente um clube de renome da cidade do Porto e da
regido norte do pais, que conta com uma grande massa adepta e com uma
grande diversidade de modalidades desportivas de competicdo.

Fundado no dia 1 de agosto de 1903, na cidade do Porto, as imagens de
marca do clube sdo a camisola “axadrezada” e a forma célebre como sdo
conhecidos, os “Panteras Negras”, denominacdo que também dd nome d
clague e que representa o espirito de vitdria do clube e da sua massa associativa
(Boavista FC, 2022).

O Boavista desceu para a Segunda Liga no ano de 2008 por decisGo
administrativa, tendo posteriormente descido & terceira divisGdo por ndo ter
cumprido os requisitos financeiros para as competicdes profissionais, No ano
seguinte (Mais Futebol, 2014). Em 2013, o Conselho de Disciplina da Federacdo
Portuguesa de Futebol deu razdo a um recurso apresentado pelo Boavista FC e o
clube foi automaticamente promovido para a Primeira Liga Portuguesa na
época de 2014/2015 (Mais Futebol, 2014).
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i Totalde | Classificagdo
Meédia 3
; N° jogos % media | espetadores na Liga
Epoca espectadores
em casa . ocupacao | durante a Portuguesa
Jjogo ,
epoca
2014/2015 17 4614 15,38% 78 436 13°
2015/2016 17 5742 19.14% 97 622 14°
2016/2017 17 5899 21,56% 106 181 9°
2017/2018 17 5623 20,55% 95 585 8°
2018/2019 17 8115 29,8% 138 639 8°
2019/2020 17 8 532 31,18% 145 050 12°
(Alguns
jogos
foram
disputados
a porta
fechada
devido ao
Covid-19)
2021/2022 17 5176 18,92% 88 000 11°

Tabela 5: Estatisticas das assisténcias do Boavista FC no Estadio do Bessa para a

Liga Portuguesa desde a época 2014/2015 até a época 2021/2022 |

https://www.ligaportugal.pt/pt/liga/estatisticas/espectadores/clube/20212022/ligaportug

albwin

Em termos de assisténcias, como se pode ver na tabela 4, desde o regresso a

Primeira Liga, entre as épocas de 2014/2015 e 2021/2022, o Boavista FC, apenas

por duas vezes registou uma taxa média de ocupacdo do estddio superior a 25%,

ou seja, apenas por duas vezes registou assisténcias com médias superiores a

8 000 adeptos por jogo durante a época (Liga Portugal, 2022b).

Os trés anos em que o clube conseguiu obter melhor classificacdo desportiva

foram os anos em que o mesmo conseguiu obter melhores médias de assisténcias

no campeonato, o que pode constituir um padrdo, j& que conforme foi referido
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na revisdo de literatura a performance desportiva € um dos fatores que fazem os
adeptos comprarem bilhete.

Na presente época desportiva, o Boavista FC tem a segunda pior média de
espetadores, desde o regresso a Primeira Liga, mas € algo que pode ser
justificado, conforme abordado anteriormente na andlise externa, com as
medidas relativas ao Covid-19 e pelo facto de o clube fter limitado
temporariamente a lotacdo a 5000 espetadores, de modo a evitar que os

adeptos fossem obrigados a testarem-se ao Covid-19 para assistirem aos jogos.

5.1.1.Missao

Ser um polo gerador de desporto para todos independentemente da idade,
sexo, raca ou religido e ser um eixo essencial na cidade do Porto e na regido

norte do pais.

5.1.2.Visao

Trilhar um caminho seguro, com uma perspetiva vencedora a nivel desportivo

e social.

5.2.MARKETING-MIX

As vdrias atividades de marketing foram classificadas e divididas por Jerome
McCarthy, em 4 par@metros, denominados de quatro P’s do marketing: produto,
preco, ponto de venda (distribuicdo) e promocdo (Kotler & Keller, 2012). Todavia,
segundo os autores, no caso dos servicos, devido das suas caracteristicas

percebeu-se a necessidade de ser utlizado um marketing-mix mais alargado,
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sendo que por isso foram acrescentadas trés varidveis, além dos 4 P’s j& utilizados,

sdo elas: pessoas, processos e evidéncias fisicas.

5.2.1.Servigo

O principal servico que o clube presta aos seus adeptos € a venda de bilhetes
para assistirem aos jogos da equipa principal de futebol profissional, cujo estadio
tem capacidade para 30 000 espetadores. Todavia, existem muito mais servicos
que o clube providencia aos seus adeptos que serdo de seguida descritos.

Um dos principais servicos que o clube oferece € a possibilidade dos adeptos
se tornarem sécios do mesmo, o que acarreta diversas vantagens entre as quais:

e Assistir gratuitamente a todos os jogos da Liga em casa, excetuando os
jogos com FC Porto, SL Benfica, Sporfing CP, SC Braga e Vitéria SC;

e Possibilidade de adquirir bilhete de época, que permite ao sécio assistir
a todos os jogos caseiros do clube na Liga;

e Desconto em merchandising oficial do clube;

e Possibilidade de votar nas eleicdoes do clube, assim como nas
Assembleias Gerais;

e Descontos nos precos dos bilhetes para jogos de todas as equipas do
clube;

e Descontos em compras aos parceiros oficiais do clube.

O clube organiza aproximadamente 1 500 eventos anuais na cidade do Porto,
onde divulgam e comunicam a marca Boavista. Os eventos sGo na sua maioria
dedicados ao desporto e aos jovens, tendo um forte cariz social. O clube tem
cerca de 2 500 atletas espalhados por 28 modalidades de competicdo e 6 de
ndo competicdo.

O Boavista oferece aos adeptos a possibilidade de presenciarem toda a
grandeza do clube, permitindo-lhes visitar o museu do clube e de visualizarem
assim todas as conquistas da histéria dos axadrezados.

Outro servico disponibilizado pelo clube é a possibiidade de alugar o seu

estadio para a realizacdo de:
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e Concertos e espetdculos;

e Semindrios, conferéncias, formacodes, simpdsios ou convengoes;
e Apresentacdes de produtos;

e Festas empresariais ou privadas;

e Aniversdrios ou casamentos;

e Visitas guiadas e atividades desportivas.

O Boavista em parceria com a SABSEG oferece aos seus adeptos um servico
denominado de Panteras Seguros. Este servico oferece aos sécios e adeptos do
clube a possibilidade de terem condicdes de coberturas exclusivas, tanto a ftitulo
particular como a titulo empresarial.

Outro servico que o clube oferece é a possibilidade de os adeptos adquirirem
merchandising do Boavista através da loja do clube. O merchandising pode ser
adquirido, tanto através do site do clube como presencialmente na Loja

Axadrezada.

5.2.2.Prego, Ponto de venda e Processos

Em termos de preco, o Boavista FC aplica precos pré-estabelecidos para os
seus jogos para os sdcios, ou seja, no principio da época o clube define quanto é
que cada soécio ird pagar para assistir aos jogos. O clube divide os jogos em 3
niveis, sendo que cada um desses niveis tem um nivel correspondente.

Os jogos de nivel 1 sdo os jogos contra os denominados 3 grandes do futebol
nacional, FC Porto, SL Benfica e Sporting CP, cujo bilhete tem o preco de 7,50€.
Os jogos de nivel 2 correspondem aos jogos contra SC Braga e Vitdria SC e o
preco € de 5€. Quanto cos restantes jogos do campeonato nacional tém
entrada livre para os sécios, desde que apresentem o cartdo com as quotas em
dia e correspondem ao nivel 3.

Para se tornarem sdécios os adeptos do Boavista tém de pagar ou uma quota
anual de 90€, ou uma quota mensal de 9€, sendo que no caso de escolha da

quota mensal, os adeptos tém de pagar dois meses adiantados no momento de
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inscricdo. Os adeptos até aos 18 anos podem-se inscrever como sécios sem Ihes
ser exigido o pagamento qualquer valor mensal ou anual.

De forma a descrever-se o preco que o clube aplica para a venda de bilhetes
nos diferentes jogos, utilizou-se como exemplo e escolha de trés jogos, cada um

correspondente aos jogos dos frés niveis descritos anteriormente.

Preco dos Bilhetes Nivel 1

Sécios com Quotas em Dia 7,5€
Soécios Menores 0€
PUblico Geral (Nascente Nivel 1) 20€
PUblico Geral (Topo Sul) 20€
PUblico Geral (Topo ZCEAP) 20€
PUblico Geral (Tribuna VIP: Cadeiras 35€
Vermelhas)

Tabela é: Preco dos bilhetes para a partida que opos o Boavista FC ao SL Benfica

no Estadio do Bessa | https://boavistafc.pt/venda-de-bilhetes-boavista-fc-x-sl-benfica/

Preco dos Bilhetes Nivel 2

Sécios com Quotas em Dia 5€

Sécios Menores 0€

PUblico Geral (Nascente Nivel 1) 20€

PUblico Geral (Topo Sul) 20€

PUblico Geral (Topo ZCEAP) 20€

PUblico Geral (Tribuna VIP: Cadeiras 35€
Vermelhas)

Tabela 7: Prego dos bilhetes da partida que op6s o Boavista FC ao SC Braga no
Estddio do Bessa | hitps://boavistafc.pt/venda-de-bilhetes-para-o-boavista-fc-x-sc-

braga/

Preco dos Bilhetes Nivel 3

Sécios com Quotas em Dia 0€

Sécios Menores 0€
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PUblico Geral (Nascente Nivel 1) 12,50€
PUblico Geral (Topo Norte Nivel 2/ 12,50€
Equipa Visitante)
PUblico Geral (Tribuna VIP: Cadeiras 25€
Vermelhas)

Tabela 8: Preco dos bilhetes da partida que opos o Boavista FC ao FC Vizela no

estddio do Bessa | hitps://boavistafc.pt/venda-de-bilhetes-boavista-fc-x-fc-vizela/

Quanto aos valores dos lugares anuais, dos lugares cativos e dos camarotes
foram lancados no dia 4 de outubro de 2021 para toda a época de 2021/2022,
depois de a Direcdo Geral de Saude declarar que os estddios podiam voltar a

acolher jogos com a totalidade da lotacdo.

Lugar anual
Adulto (Nascente/ Topo Sul) 25 euros
Jovem/ estudante* (Apenas topo sul) 15 euros
Reformados (Nascente N1 ou Topo Sul) 15 euros

Tabela 9: Pregdrio lugar anual Boavista FC para a época 2021/2022 |

https://boavistafc.pt/venda-de-lugares-anuais-arranca-esta-quarta-feira/

Dos 18 até ao final dos estudos (obrigatdrio fazer prova de matricula
2021/2022)*

Cativo Simples

Cativo Cenftral 80 euros

Cativo Lateral 60 euros

Cativo Familia

Cenftral: 2 adultos 150 euros
Lateral: 2 adultos 110 euros
Cenftral: 1 adulto + 1 menor 105 euros
Lateral: 1 adulto + 1 menor 80 euros
Cada adulto adicional: Central 70 euros

Cada adulto adicional: Lateral 50 euros
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Cada menor adicional: Central 25 euros

Cada menor adicional: Lateral 20 euros

Tabela 10: Pregdrio lugares cativos Boavista FC para a época de 2021/2022 |

hitps://boavistafc.pt/venda-de-lugares-anuais-arranca-esta-quarta-feira/

Camarotes
Camarote Sécio - 11 lugares: 2000 euros Individual: 200 euros
Bancada Central
Camarote Sécio - 11 lugares: 1500 euros Individual: 150 euros
Bancada Lateral
Camarote Sécio Premium 11 lugares: 2000 euros Individual: 200 euros

Tabela 11: Preco dos camarotes para a época 2021/2022 |

hitps://boavistafc.pt/venda-de-lugares-anuais-arranca-esta-quarta-feira/

Na loja do clube, os precos variom entre os 2€ e os 89,90€, sendo que as
camisolas de tfodos os equipamentos de jogo do clube tém um preco de 49,90%€.
O clube tem na sua loja uma grande variedade de produtos desde pequenos

brindes como esferograficas ou porta-chaves até ao vestudrio oficial do clube.

Produto Preco
Esferogrdfica 2 euros
iman Personalizado “Mdagico Xadrez” 3 euros
iman Personalizado com emblema do 3 euros
Boavista FC
Porta-Chaves Boavista FC 4,5€
Caneca personalizada com emblema 4,5¢€
Boavista FC
Mdscaras Boavista FC 5€
Bola New Trueno Boavista FC 19€
T-Shirt Boavista FC ESPORTS “Who's the 19,90€
gamer”
Bermuda Global 19,90€
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Polo Street 19,90€
Calca Global 25,90€

Calca New Street 27€
Mochila Montés 27,90€
Casaco Lince 29,90€
Sweat Street 29,90€
Casaco Road 34,90€
Camisola Principal 49,90€
Camisola Alternativa 49,90€
Terceira Camisola 49,90€
Camisola principal de Guarda-Redes 49,90€
Camisola alternativa de Guarda-Redes 49,90€
Parka New Street 59,90€
Parka longa New Street 89,90€

Tabela 12: Produtos em stock da loja oficial do Boavista FC e respetivos pregos

| https://boavistafc.pt/loja/

Em termos de ponto de venda de bilhetes, pagamento de quotas ou de
lugares anuais, os adeptos podem adquiri-los ou na secretaria do clube, ou
através da plataforma Smartfan (lugares anuais estardo brevemente disponiveis

na plataforma).

smnn};nu furesor COMPRARGLHETES  FAZTESOCO  PAGARQUOTAS  LUGARES ANUASS

PROXIMOS JOGOS LIGA PORTUGAL BWIN

JAES s6cio? 6 téria SC 3 ;3

13 Boavista FC % 26

Figura 1: Plataforma Smartfan: hitps://smartfan.tickets/boavistafc/
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Os produtos oficiais do clube podem ser adquiridos na loja do

clube, ou

através da loja online presente no site oficial do clube.

PROCURAR PRODUTO

CATEGORIAS DE PRODUTO

Acessérios
Fan Cards
Luvas de Guarda Redes
Vestudrio
- Camisolas

- Tshirt

{E* BOAVISTA FUTEBOL CLUBE

Amostrar 1-12 de 28 resultados

Ay \ P
%ﬁ 8 A
-

Bola New Trueno BoavistaF.C.  Boné Classic Boavista F.C. Camisola Bessa F.C.
19.00€ 9.90€ 49.90€

Ver opeien

Figura 2: Loja online do clube no site oficial | hitps://boavistafc.pt/loja/

5.2.3.Comunicac¢ao

Em termos comunicacionais, o clube utiliza o site, assim como as suas pdginas

nas redes sociais como um vetor promocional de extrema relevancia. Na
seguinte tabela pode-se ver o alcance do clube nas redes sociais em termos de

seguidores, destacando-se claramente os 73,3 mil seguidores no Instagram e os

155,9 mil no Facebook.

Rede Social Seguidores
Instagram 73.3 mil
Facebook 155,9 mil

Youtube 3,38 mil
Twitter 48,1 mil

Tabela 13: Paginas das redes sociais do clube e respetivos seguidores

O conteludo publicado é bastante homogéneo no Twitter, Facebook e

Instagram,

sendo principalmente focado na equipa principal

de futebol

profissional e nas partidas e competicdées que a mesma disputa durante o ano.
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As publicacdes durante a semana envolvem fotos dos freinos, muitas vezes
com mensagens de unido para os fas, assim como informacdes sobre a venda
de bilhetes ou publicacdes comemorativas dos aniversarios dos atletas do clube.
As acodes soliddrias desenvolvidas pelo clube sdo também partiihadas nas redes
sociais, para incentivar a participacdo dos adeptos e também para demonstrar

a envolvéncia do clube em causas sociais.

Boavista Futebol Clube @
10 de margo as 12:02- @

o= UNIAO: a nossa arma ‘secreta’ para a deslocagdo ao Jamor!

#BoavistaFC #OrgulhoAxadrezado #BFSBFC

©0 3712 4 comentarios 7 partilhas

Figura 3: Publicagdo do Boavista no seu Facebook a apelar a unidgo

Boavista Futebol Clube @
1de marco 35 11:32 - @
JORNADA SOLIDARIA «» - Ajuda a populagdo da Ucranial

No préxime sabado, antes do jogo com o SC Braga, o Cubo Solidario regressa & Praga da Pantera
%
? Mais informagdes em https://bit.ly/35Fdnkx

ZBoavistaFC #Boav... Ver mais

ROUPK, CALGADD, ALIMENTOS
PRODUTOS DE HIGIENE PESSOAL

oo 202 5 comentarios 80 partilhas

Figura 4: Post na pdgina de Facebook do clube a promover agdo soliddria
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O servico principal de um clube desportivo €, como j& foi referido, o jogo que
€ jogado dentro das quatro linhas e como tal, uma grande parte das
publicacdes sdo referentes aos jogos do Boavista FC, nomeadamente:

e Os videos das conferéncias de imprensa de antevisdo do treinador do
Boavista FC aos jogos;

e As publicacdes do dia de jogo;

e As publicacdes do 11 inicial de cada jogo;

e As publicacdes do resultado final;

e Os comentdrios do treinador nos pods-jogos;

e No caso de o melhor em campo ser jogador do Boavista, também
costuma ser efetuada uma publicacdo com a foto desse mesmo

jogador a segurar o prémio e uma declaracdo que ele presta apds a

partida.

((#) ) boavistafutebolclube & - Follow

( & boavistafutebolclube & L8 Conferéncia de imprensa de Petit de
antevisdo ao jogo com o Belenenses SAD.

m KELME % Pl ® "Vai ser um jogo dificil mas temos progredido muito a cada
semana que passa. Olhamos sempre para cima na tabela
classificativa a pensar nos trés pontos.”

#BoavistaFC #0rgulhoAxadrezado #BFSBFC
@ bahambashim138 biro &

@ bahambashim138 sui g3 01 joyu 2 jlal wuype il

Figura 5: Post na pagina de Instagram do Boavista FC com Video da conferéncia

de imprensa de antevisdo do treinador ao jogo
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Boavista FC @ @boavistaoficial - 5 de mar
DIA DE JOGO! &

./ Liga 21/22, )25

\E sC Braga

15H30

# Estadio do Bessa Séc. XXI
g9 SportTv

#BoavistaFC #OrgulhoAxadrezado #BFCSCB

Pin oo
Jogqo
¥

ESTADIO DO BESSA SEC. RXI | 1530

2 PACIRL o
accn o [T
PIACARD 8%

@) 0 Q sa

>

Figura é: Publicagdo do dia de jogo

(g) T e eSO S dx
= 171 Zweint E
® &
= | BRACALIE =
© 2 CANNON ”
& § JAVIGAREDA g
= 21 POROZO =
~ 20 R ABASCAL =
S 25 HAMACHE =
~ U S PEREL )
S 42 MAKODTA :
= B 6. SAUER =
= 11 YOSUPHA -
= 9 MUSA =

Figura 7: Story com o 11 inicial para o jogo
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Boavista Futebol Clube @
5 de margo 35 17:26 - Q
Liga 21/22 / )25 - Final

Boavista FC 1-1 SC Braga

% Golo: Yusupha (53")... Ver mais

L O STOP S WAR @ e ] | I ﬂ D STPSWRD |

©0 585 69 comentarios 29 partilhas

Figura 8: Publicagdo do resultado final da partida

E Boavista FC § @boavistaoficial - 18 de fev
{. } No jogo 100, Gustavo Sauer foi nomeado MVP da partida (&)

& "Os adeptos foram fantésticos, estiveram sempre do nosso lado e mais
uma vez empurraram-nos para a frente. Mereciamos sair daqui com a

vitoria."

#BoavistaFC #0rgulhoAxadrezado #BFCSLB #Sauer

Figura 9: Declaragoes do MVP da partida frente ao SL Benfica, Gustavo Sauer
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O site do clube é uma das principais formas de promog¢do que o clube utiliza,
através da apresentacdo das noticias que marcam a atualidade do Boavista, a
nivel institucional e desportivo. Na referida plataforma € possivel conhecer-se um
pouco da vasta histéria do Boavista FC, das infraestruturas do clube e ainda da

sua estrutura diretiva.

| NOTICIAS

s[Ere]s

Informacgéo Clinicd=Bélenenses SADX [ & )\ '7 L A ¥
Boavista FC Inicfativé*Mnla junto%t
12 de Margo, 2022 jogadores do plantel

Figura 10: Separador com as noticias do site do Boavista FC
Para adeptos e sécios, o site do clube € um espaco de informacdo relevante,
na medida em que |hes dd as informacdes necessdrias para acompanharem o
dia a dia do clube, faculta informacdes sobre as modalidades e ainda promove
as vantagens para um adepto ser sdcio do clube.
Apesar de ter uma parte do site dedicada aos sécios, essa mesma parte ainda
estd em desenvolvimento, sendo que por isso ainda ndo estd totalmente

funcional.

| VANTAGENS DE SER SOCIO

Como Sécio do Boavista Futebol Clube tera varias vantagens:

» Acesso gratuito a 12 jogos da Liga NOS época 19/20 (excepto SLB, FCP, SCP, SCB e
VSC)

« Possibilidade de aquisigdo de lugar anual que inclui acesso a todos os jogos Liga NOS

« Bilhetes a precos mais baixos para todos os jogos das equipas do Boavista FC

« Descontos em merchandising oficial do Boavista FC

« Possibilidade de votar nas Assembleias Gerais do Clube e nas Eleigdes para os 6rgéos
dirigentes do mesmo

« Descontos na aquisi¢d@o de bens e servicos em parceiros oficiais do Boavista FC

« Ver Parceiros Oficiais

Figura 11: Separador do site dedicado aos sécios/ adeptos do clube
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Duas das grandes apostas do clube em termos comunicacionais sdo a app do
clube para telemdvel e a Boavista TV, mas ambas as funcionalidades encontram-
se ainda em desenvolvimento, apesar disso a app ja se encontra disponivel,

embora ainda muito limitada.

Boavista FC

1 Eventos

[l Resultados

@ Campanhas

¥ Modalidades

12! Estadio do Bessa

@ Clube

& Definigdes

Figura 12: Menu da app do Boavista

O facto de o site do clube ter vdarias pdginas que ainda ndo estdo funcionais,
a juntar a alguma falta de funcionalidade do site no que toca a facilidade de
procura de informacdo constituem fatores negativos do mesmo.

A distribuicdo dos conteUdos é realizada de forma demasiado desorganizada
para o adepto conseguir encontrar com maior faciidade as informacoes
pretendidas.

Outra forma de promocdo utilizada pelo clube é a organizacdo de eventos, o
clube organiza mais de 1500 eventos por ano, o que permite divulgar e

comunicar a marca do clube d comunidade portuense.

65



°
Marketing
Leads
Business

5.2.4.Pessoas

Os diferentes funciondrios e deparfamentos do Boavista FC atuam segundo
uma orientacdo responsdvel e com os valores do clube bem assentes, sempre
com o objetivo de promover o crescimento didrio da organizacdo.

O espirito boavisteiro estd patente em todos os intervenientes e funciondrios do
clube e é isso que diferencia as pessoas do Boavista, o desejo de ser diferente,

sempre com uma perspetiva vencedora.

Presidente
Vitor Murta

Presidente adjunto e
vice-presidente das
modalidades
amadoras

Dr. Anténio da Silva
Marques

Vice-presidente

Vice-presidente Vice-presidente

Vice-presidente - - . .
Vice-presidente para o . Vice-presidente -
igrgfbgé%e para instalacoes patrimdnio Eg:r?e?cci]é?g para as relagdes-| PAra © opfglq a
onfigos%ﬂetos € obras Arquiteto José Marketing publicas S\?.CI?S.e |.I|o|s
Anténio Ameida || Manuel Queirds |IManuel Sobral dal | 5 ~4ros Santos Filipe Sousa irginio Silva
Rocha .

Diretor de Marketing
e fcnologias

Engenheiro Reinaldo
Ferreira

Diretor de Marketing
Assistente

Dr. Alexandre Costa

Tabela 14: Organograma funcional do cube | Fonte: Elaboragdo prépria

O organograma funcional do Boavista FC, representado na tabela 14,
demonstra toda estrutura multifacetada do clube, encabecada pelo Presidente
do clube, Vitor Murta e onde estdo representados os Vice-Presidentes das
diferentes dreas do clube. De destacar a estrutura de Marketing do Boavista FC,

composta pelo Vice-Presidente para a drea comercial e marketing, o Doutor
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Carlos Santos; pelo Diretor de Marketing e Tecnologias o Engenheiro Reinaldo

Ferreira e o Diretor de Marketing assistente, o Doutor Alexandre Costa.

5.2.5.Evidéncias Fisicas

O principal recurso fisico do Boavista FC é o Estddio do Bessa. O estddio tem
capacidade de 30 000 lugares sentfados e além de acolher os jogos eventos
desportivos, as infraestruturas do complexo tém a capacidade para acolher
eventos comerciais, empresariais, culturais ou particulares.

O estddio do bessa estd ainda disponivel para receber eventos empresariais
ou particulares, desde lancamento de produtos, festas anuais, jantares de gala
ou reunides e conferéncias, sendo que o clube disponibiliza servicos
complementares, como de catering, multimédia ou relacdes-publicas.

Além do Estddio do Bessa, o clube tem ao seu dispor dois campos de treinos e
ainda o Complexo de Ramalde, que acolhem a formacdo do clube.

O clube possui ainda um museu, onde os adeptos podem presenciar todos os
troféus e histéria do Boavista FC ao longo dos anos e ainda a loja Axadrezada

onde os adeptos podem adquirir 0 merchandising do clube.

e ")

‘ ’::f

Figura 13: Estddio do Bessa sec. XXI | Foto publicada na pdgina de Facebook do

Boavista FC
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6.ANALISE ESTRATEGICA DO PROJETO

As estratégias de marketing consistem em tracar um caminho a seguir, tendo
em conta o diagndstico realizado anteriormente no plano de marketing, de
forma a aumentar a eficdcia no mercado onde a empresa estd inserida (Torres,
2011).

6.1.ANALISE SWOT

Para realizar a andlise estratégica do projeto foi elaborada uma matriz SWOT,
que consiste na construcdo de uma matriz de reconhecimento, onde se
procuram perceber os pontos fortes e pontos fracos da empresa consoante os
respetivos fatores internos e também identificar as oportunidades e ameacas
relativas ao ambiente externo da organizacdo. Ao readlizarem a matriz, as
organizacdes devem comecar a pensar em medidas com o objetivo de
potenciarem os pontos fortes e as oportunidades da empresa € a minimizarem os

riscos dos respetivos pontos fracos e ameacas (Torres, 2011).

Y%

T

Figura 14: Esquema de matriz SWOT | Fonte elaboragdo prépria
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Stenghts | Pontos
Fortes
e Estadio com | e Site do clube
capacidade tem varias
para 30 000 pdginas que se
espetadores e encontram em
com condicoes manutencdo e
singulares  para NAo
acolher eventos funcionam;
desportivos e | e Comunicacdo
eventos  extra- no site é feita
desporto; de forma
e Clube eclético desorganizada
com 2500 — dificuldade
atletas; em encontrar
* Organizacdo de informacdo;
mais de 1500 | ¢ Taxa de
eventos  anuais ocupacdo do
na cidade do estadio tem
Porto; sido
e Organizacdo de demasiado
eventos fora do baixo nos
ambito Ultimos 8 anos,
desportivo; em jogos da
* Prdtica de Primeira Liga.
precos acessiveis
na compra de
bilhetes, na
venda de
lugares anuais e
no pagamento
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quotas dos
associados;
Comunicacdo
bem
desenvolvida

nas redes sociais.

Desenvolvimento

de acgdes de
contacto social
para estreitar
lacos com a
comunidade

envolvente dos

clubes;

Aumento
previsto das
receitas dos

clubes, devido a
cenfralizacdo
dos direitos
televisivos;
Receitas
provenientes do

mercado das

apostas
desportivas;
Regresso dos
adeptos aos

estddios depois
da interdicdo

durante a

Impactos
econdmicos
negativos da
pandemia nas
sociedades
desportivas;
Perdas de
receitas por
parte dos
clubes, fruto
da pirataria
existente na

fransmissdo de

jOgos de
futebol;

Atos de
violéncia

registados em
recintos
desportivos
com elevada
frequéncia;
Crise
econdémica

previsivel
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pandemiaq; devido a
e Aposta em guerra na
plataformas Ucrnia e a
digitais para crise dos
interacdo com combustiveis;

0s adeptos e |e Concorrentes

para melhorar a tém newsletter
sua experiéncia e tém pacotes
dentro e fora promocionais
dos estadios; de precos
e Concorrentes aplicados  as
tem packs familias e o
promocionais e Boavista ndo.

packs familiares
na venda dos
respetivos

produtos e

Servicos.

Tabela 15: Matriz Swot do Boavista FC | Fonte: Elaboragao prépria

6.2.SEGMENTO-ALVO

Depois de efetuada a andlise SWOT e tendo em vista que o presente projeto
tem como objetivo aumentar as assisténcias do Boavista FC foram definidos os
segmentos-alvo do clube.

Em termos de dimensdo de mercado, ndo tendo acesso a um nUmero real e
tangivel, assume-se a populacdo da cidade do Porto como o publico-alvo do
clube, sendo que no seu site, o Boavista FC fala de uma “comunidade
axadrezada de 250 000 pessoas” (Boavista FC, 2022). Este nUmero € condizente
com a populacdo estimada da cidade do Porto de 231 962 habitantes nos
censos de 2021 (Porto., 2021).
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O Boavista FC, na pdgina do site do clube dedicada & parte comercial,
aborda ainda que o clube tem cerca de 30000 associados 2 500 atletas
(Boavista FC, 2022), todavia a remuneracdo efetuada em 2019 aponta que o
Boawista tinha, no ano referido um total de 9 656 sécios (Boavista FC, 2019).

Segundo o Inquérito Sociedade em Rede realizado em 2013, apenas 5,7% das
pessoas da Zona Norte do Pais ndo sdo do FC Porto, Sporting CP e SL Benfica
(Gouveia et al., 2020).

Tendo em conta os dados referidos para definicdo do mercado-alvo do
Boavista calculou-se a percentagem de adeptos de outros clubes que ndo os 3
grandes” na zona norte, aplicada aos 231 962 habitantes da cidade do Porto,
segundo os Censos de 2021 (Porto., 2021). As contas mostram que
aproximadamente 13 222 adeptos podem ser considerados como o publico-alvo
do clube, mas tendo em conta os numeros de 9 656 socios registados na
remuneracdo (Boavista FC, 2019), pode-se subtrair o valor de 9 656 aos 13 222 do
mercado-alvo, que dd& um total de 3 566 de potenciais consumidores que podem
ser considerados como o publico-alvo para serem futuros sdécios do clube.

Segundo Mullin et al., (2014), os niveis de consumo dos fas desportivos podem-
se dividir em hard user, medium user e light user. Enquanto os hard users sdo
adeptos que vém os jogos todos ou quase todos da equipa, os medium users
vém apenas alguns jogos da sua equipa e os light users raramente ou nunca
assistem aos jogos.

Tendo em conta o nUmero abordado de 3 566 adeptos, estes como estimativa
podem ser considerados como light users, ja os 9 656 sécios do clube podem ser

considerados como medium e hard users.
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ard Use.

Medium user

Light user

Figura 15: Piramide de niveis de consumo dos fds desportivos | Fonte: Mullin et al., (2014)

Os adeptos de futebol portugueses sdo muito ligados as suas equipas e essa
mesma lealdade tem efeitos positivos em varidveis como a satisfacdo, o
comprometimento, a confianca e a lealdade para com a equipa (Vieira &
Sousa, 2020).

Posto isto, as medidas propostas devem ir de encontro a que os light users se
tornem medium users e os medium users se tornem hard users.

Além do segmento referido e tendo por base o artigo desenvolvido por Tamir
(2020), que indica que os adeptos, maioritariomente do sexo masculino, se
tornam adeptos de um clube na sua inf@ncia, os adeptos de futebol entre os 5 e
os 12 anos ser@o outro dos segmentos-alvo do clube, juntamente com as
respetivas familias, sendo que o Boavista FC procurard tornar cada jogo seu num
evento familiar.

As mulheres também sdo um segmento que serd explorado pelo Boavista FC,
com o objetivo de aumentar a afluéncia das mesmas aos jogos, assim como o
numero de associadas.

Outro segmento-alvo do clube serdo os turistas que visitam a cidade do Porto,
sendo que o Boavista FC terd como objetivo tornar o Estddio do Bessa como um
ponto turistico a ser visitado nas visitas dos turistas a cidade do Porto.

Os atletas das restantes modalidades e dos escaldes jovens de formacdo de
futebol do clube serdo também um dos segmentos-alvo do clube, uma vez que o
Boavista & um clube eclético com uma vasta variedade de atletas e

modalidades.
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7. OBJETIVOS GERAIS DO PROJETO

A definicdo dos objetivos constitui uma fase fundamental na elaboragcdo de
um plano de marketing. E de extrema importéncia que as empresas fenham a
capacidade de estabelecerem metas atingiveis, tendo por base a respetiva
situacdo atual das mesmas, o estado do mercado e o crescimento de cada
segmento (Torres, 2011).

Ao longo do presente projeto foram sendo alcancados os seguintes objetivos
especificos:

e Compreender as médias de assisténcias do Boavista FC desde a
época de 2014/2015 ate 2021/2022;

e |dentificar o mercado potencial do Boavista FC e segmentd-lo;

e |dentificar fatores que influenciam a compra de bilhetes, por parte
dos adeptos.

Porém, o objetivo principal do presente projeto profissional € a elaboracdo de
um plano de crescimento das assisténcias do Boavista FC para as proximas trés
temporadas (2022/2023 até 2024/2025).

Posto isto, os objetivos para o seguinte projeto sGo os seguintes:

e Subir a taxa média de ocupacdo do estddio para os 50% até a
época 2024/2025
e Aftingir os 20 000 associados até ao fim da época 2024/2025;
e Afingir os 9000 lugares anuais vendidos no inicio da época
2024/2025.
No proximo capitulo do presente projeto, ser@o enquadradas opcdes

estratégicas que permitam ao clube alcangar os objetivos delineados.
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8. ENQUADRAMENTO DAS OPCOES ESTRATEGICAS DO PROJETO

Depois de definidos os objetivos gerais do projeto, serdo enquadradas neste
capitulo as opcdes estratégicas do projeto, que permitirdo ao clube alcancar
esses mesmos objetivos.

As acodes a ser definidas vdo de encontro cao que foi abordado na andlise
estratégica do projeto, procurando sempre estabelecer uma conexdo enfre a
comunidade e o clube atfravés de acdes de solidariedade social e da

organizacdo de eventos.

8.1.TORNEIO AXADREZADO

Uma das principais estratégias de promocdo do clube € a organizagcdo de
diversos eventos. A continuacdo desta politica é de extrema importé&ncia para
continuar a criar e a fomentar as ligacdes do clube com a comunidade.

Posto isto, sendo as criancas entre os 6 e os 12 anos, que sejam adeptas de
futebol, um dos segmentos-alvo do clube, uma das opcdes estratégicas do
presente projeto é a criacdo do Torneio Axadrezado.

O Torneio Axadrezado, consiste na elaboracdo de um torneio interescolar a ser
realizado entre os meses de fevereiro 2023 e marco de 2023, a que terdo acesso
escolas do ensino primdrio, ensino bdsico e ensino secunddrio, que se poderdo
candidatar através de um formuldrio de inscricdo online, que estard disponivel no
site do clube a partir de setembro de 2022. As inscricoes estardo abertas entre 10
de outubro de 2022 e 2 de janeiro do mesmo ano.

O torneio serd dividido em trés escaldes:

e Under 12 (criancas até aos 12 anos);
e Under 10 (criancas até aos 10 anos);
e Under 8 (criancas até aos 8 anos).
Cada escola poderd inscrever-se para participar no torneio em apenas um

escaldo (de idades), ou até nos trés.
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O Torneio Axadrezado serd disputado no complexo de treinos n° 2 do Boavista
FC e serd aberto ao publico. O torneio serd antecedido de uma visita ao estddio
e museu do Boavista FC, onde as criancas poderdo aprender um pouco mais
sobre a histéria do clube.

Depois de disputado o torneio, serdo oferecidos dois bilhetes, para dois jogos
(de nivel 3) em casa do Boavista FC, aos participantes. Quanto aos vencedores
do torneio, ser-lhes-& oferecida um lugar anual no Estddio do Bessa para a época
de 2022/2023.

O torneio serd promovido nas redes socias do clube, assim como no seu site,
sendo que serd também realizada uma campanha de email marketing para
escolas do Grande Porto.

Serd também criado um video publicitdrio que serd colocado no site e nas
redes sociais do clube. A publicidade também serd feita de forma fisica com a
colocacdo de mupis na cidade do Porto a promover o evento e através da
entrega de panfletos a porta de escolas no Grande Porto.

Depois de disputada a primeira edicdo, serdo realizadas mais duas edicoes
em 2024 e 2025.

ESTAO ABERTAS AS INSCRIGOES PARA O

- TORNEIO
AXADREZADO

TORNEIO INTERESCOLAR
DE FUTEBOL/ VISITA AO
ESTADIO DO BESSA E AO
MUSEU DO BOAVISTA /
OFERTA DE DOIS BILHETES
PARA DOIS JOGOS EM CASA

SVTOOSY 3ad SONNV

DEZEMBRO DE 2022
SONW 21 SO 3 9 SO
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COMPLEXO DE TREINOS N°2 DO BOAVISTA FC.
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Figura 16: Panfleto promocional do Torneio Axadrezado | Fonte: Elaboragao

Prépria
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8.2.ACOES DE RESPONSABILIDADE SOCIAL

Sendo uma das caracteristicas do clube, o contacto com a comunidade é
importante desenvolver acdes que criem lacos e que fomentem os j& existentes
com a mesma.

Posto isto, uma das medidas propostas € a visita por parte dos atletas da
primeira equipa de futebol profissional do Boavista FC a escolas, instituicoes
sociais e hospitais. O objetivo desta medida é a realizacdo de acdes sociais junto
de criancas até aos 12 anos, que sdo um dos publicos-alvo do clube.

As visitas as instituicoes de solidariedade social, serdo feitas durante a pré-
época da equipa principal, no més de julho, j&d que nesse periodo o clube ndo se
encontrard a disputar competicoes oficiais e por isso seriam mais.

Quanto as visitas as instituicdes hospitalares seriam em dezembro como forma
de assinalar a época natalicia, onde os jogadores ofereceriam as criancas Kifs
com merchandising do clube.

As visitas as escolas serdo realizadas em abril, j& que o torneio axadrezado serd
disputado até ao final de marco, sendo que o sorteio das escolas a serem
visitadas vai ser realizado na final do torneio.

As instituicoes hospitalares que o clube ird visitar serdo o IPO do Porto e a Ala
Pedidtrica do Hospital de S. Jodo. Quanto as trés escolas a serem visitadas serdo
escolhidas por sorteio, realizado entre as escolas participantes no Torneio
Axadrezado. As infuicoes sociais a serem visitadas serdo: a Associacdo de
Protecdo a Infancia Bispo Dom Antdnio Barroso, a Associacdo o Meu Lugar no
Mundo e a Fundacdo Infantil Ronald McDonald.

As visitas as instituicoes hospitalares e instituicoes de solidariedade social
referidas anferiormente serdo repetidas em 2024 e 2025, mais uma vez no més de
julho no caso das instituicoes de solidariedade social e no més de dezembro no
caso das instituicdes hospitalares.

A promocdo e as fotos das visitas serdo feitas nas redes sociais do Boavista FC,
de modo a que se comece a percecionar o Boavista como uma instituicdo cujos

valores sdo soliddrios e cuja responsabilidade social € uma vertente bem assente.
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8.3.0 REGRESSO A CASA

Segundo o site Transfermarkt (2022), em 2006, o Boavista tinha cerca de 25 000
socios, todavia depois da realizacdo do processo de remuneracdo efetuado em
2019 aponta que o Boavista tinha, no ano referido, um total de 9 656 sécios
(Boavista FC, 2019).

A perda de pouco mais de 15000 sécios em 13 anos € muito significativa e por
isso & de extrema importéncia para o clube a recuperacdo de antigos sécios.

Este processo serd realizado através de uma campanha que terd como nome
“O Regresso a casa”, onde os antigos sécios poderdo voltar a ser sécios do clube
com a oferta das duas primeiras quotas. Quanto aos socios atuais, por cada
sécio antigo que trouxerem para se reinscrever como sécio do Boavista, também
lhes serdo oferecidos dois meses de quotas pagas.

A campanha enconfrar-se-a disponivel enfre os meses de julho de 2022 e maio
de 2023 e serd promovida nas redes sociais do clube, atravées de posts didrios a
serem realizados e ainda nos jogos do Boavista FC, na temporada de 2022/2023.

E ainda prevista a elaboracdo de um video promocional que serd publicado
nas redes socias do clube e que passard no Estddio do Bessa, nos jogos do
Boavista FC. Serd também realizada a promoc¢do fisica da iniciativa, através da

enfrega de panfletos e da colocacdo de mupis na cidade do Portfo.

8.4.DESENVOLVIMENTO DOS CANAIS COMUNICACIONAIS DO CLUBE

Num mundo cada vez mais dominado pelo digital, a aposta em plataformas
digitais tornou-se decisiva para fomentar a relacdo enfre o clube e os seus

adeptos e para interagir com os mesmos de forma personalizada.
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8.4.1.Site, App do Clube e Redes Sociais

O site atual do Boavista FC é marcado por uma grande falta de organizacdo
no que toca a enfrega de conteudos ao utilizador, que sente dificuldades em
recolher informacdes sobre o clube, como por exemplo sobre as condicdes
aplicadas aos associados ou a quem possui lugar anual.

Posto isto, serd criado um novo site para o Boavista FC, que terd como objetivo
a funcionalidade para o utilizador e que possuird um design inovador, & altura do
que é exigivel a um clube de topo nos tempos modernos.

A juntar a criacdo do site, o clube efetuard uma forte aposta na app para
telemdvel, que embora j& lancada, ainda tem diversas funcionalidades em
manutencdo, mas que estard totalmente funcional.

O novo site e a nova atualizacdo prevista para a app do clube serdo
lancados no més de outubro de 2022. A atualizacdo da app conferird d mesma
um design mais moderno, similar ao que serd aplicado ao site.

A comunicacdo do clube nas redes sociais continuard a ser efetuada

similarmente a forma como é feita atualmente.

8.4.2.Boavista TV

Num clube eclético com tal diversidade de modalidades e atletas como o
Boavista, € de extrema importéncia para os adeptos terem a oportunidade de
assistirem aos éxitos do Boavista FC. E neste sentido que serd lancada a Boavista
TV, canal do clube, que embora j& tenha uma hiperligacdo presente no site,
ainda ndo esta funcional.

O lancamento do canal permitird ndo sé a fransmissdo das diversas
modalidades do clube, mas também dard aos adeptos acesso a conteldos

exclusivos do Boavista FC.
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8.4.3.Newsletter

O Boavista FC ird lancar a sua Newsletter em outubro de 2022, que ird fornecer
a todos 0s seus subscritores as novidades da vida do clube e das respetivas
modalidades e serd enviada para todos os sécios e adeptos que a subscreverem
no site do clube.

A newsletter serd desenvolvida através da plataforma Bitrix, que terd um custo
de 200 euros mensais e IG estardo as bases de dados dos clientes que
subscreverem a respetiva newsletter.

A promogdo da nova newsletter serd realizada nas redes sociais do clube.

8.5.CARTAO DE ATLETA

Sendo o Boavista FC um clube eclético com mais de 2500 atletas nas diversas
modalidades, € de extrema importéncia criar uma ligacdo entre estes mesmos
atfletas e o clube e em particular com a primeira equipa de futebol profissional.

Visto que o objetivo do presente projeto € aumentar as assisténcias do clube,
os atletas das modalidades do mesmo constituem uma parte vital deste mesmo
projeto.

A criacdo do cartdo de atleta do Boavista FC € uma medida que visa
incentivar os atletas do clube a acederem a partidas da equipa principal de
futebol no Estadio do Bessa, para isso serd criado um cartdo para cada atleta do
clube, que ao ser mostrado na secretaria do clube dd& acesso a dois bilhetes
gratuitos que o atleta tem ao seu dispor para assistir a cada partida caseira do
Boavista FC.

Cada atleta receberd um cartdo no inicio da época 2022/2023, podendo a
partir dessa mesma época assistir aos jogos do clube gratuitamente.

A iniciativa comecard a ser promovida nas redes sociais a partir de julho e
através de uma campanha de email marketing para os atletas do clube e terd

inicio em agosto, no inicio da préoxima temporada desportiva.
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8.6 .PACK FAMILIAR

Um dos segmentos que o Boavista procura explorar € o segmento familiar. De
forma a incentivar as familias a ir aos estddios, o Boavista ird lancar um Pack
Familiar, que fard com que os momentos familiares vividos no futebol nunca mais
sejam 0s mesmos.

O Pack dard acesso a um bilhete (para um jogo de nivel 2 ou 3) para cada
membro da familia, onde as criancas terdo a oferta de um vale que lhes ird
garantir a oferta de um pacote de pipocas no bar do Estddio do Bessa. Serd
também proporcionado aos pais e aos filhos, antes do jogo, um treino em
conjunto, dado por um treinador de formacdo do clube no campo de treinos do
Boavista FC, sendo também disponibilizados os balnedrios para frocarem de
roupa, antes e depois do tfreino.

Em termos de preco, Pack Familiar terd o preco conjunto de 50 euros para
familias com 2 adultos e 3 criangcas, 40 euros para familias constituidas por 2
adultos e 2 criancas, de 30 euros para familias constituidas por 2 adultos 1 crianca
e de 20 euros para um pack de um adulto e uma crianga.

No final do dia os elementos da familia terGo direito a levantar um cachecol
do Boavista FC, na loja Axadrezada.

Em termos promocionais, o pack familiar do Boavista FC serd promovido nas
redes sociais, através da publicacdo de um video promocional, que serd emitido
nas redes sociais do Boavista. O pack serd ainda promovido, durante os jogos do
Boavista FC e através de mupis e de panfletos, a serem distribuidos na zona em
redor do Estadio do Bessa e junto das estacdes de Metro da Senhora da Hora, de

Francos e da Trindade.

8.7.PUBLICIDADE DIGITAL PARA TURISTAS

A publicidade digital para turistas tem como objetivo tornar o Estddio do Bessa

como um ponto turistico a ser visitado nas visitas dos turistas & cidade do Porto.
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Para promover o Boavista FC face aos turistas serd realizada uma campanha
de marketing digital, através da ferramenta Google Ads, que procurard
aumentar a notoriedade do Boavista FC junto dos turistas, através da utilizacdo
da ferramenta “Alcance e notoriedade™.

A campanha estard em vigor entre 1 de agosto e 31 de junho de 2022
(campeonato disputa-se entre agosto e maio) e serd direcionada para todos os
paises, por meio de anuncios em portugués, inglés, francés e espanhol.

Os topicos-chave utilizados serdo os seguintes: “hotéis e alojamentos”,
“alugueres de casas de férias e estadias de curto prazo”, “viagens familiares”,
“viagens temdadticas”, "agéncias e servicos de viagem”, “postos e centros de
turismo”, “ofertas de férias”, “viagens e transportes”.

A segmentacdo da campanha terd como base a escolha de segmentos
ligados ao turismo com a escolha de mercados como “hotéis em Portugal”,
“turismo em Portugal”, “passagens aéreas para Portugal” e “turismo no Porto em
Portugal, ou segmentos como o das “viagens”, "atracdo e passeios turisticos” e o
dos “bilhetes de futebol”.

Serdo ainda utilizadas as seguintes palavras-chave:

e Boavista;
e Porto

e Futebol;

e Turismo;

e Viagens;

e Visit Porto;

e Turismo Porto;
e Visit Portugal;
e Football Tickets Porto;
e Places to Visit in Porto.

A campanha terd um custo estimado de 10 euros didrios, o que tendo em
conta que durard durante os trés anos do plano, resultard num investimento total
de 3600 euros anuais, sendo que serd repetida nas duas épocas seguintes.

A plataforma de CRM, Bitrix (que serd abordada mais a frente neste trabalho),
permitird monitorizar os resultados desta mesma campanha e avaliar o sucesso

ouU insucesso da mesma.
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8.8.DESCONTO CARTAO DE ESTUDANTE NAS ESCOLAS SECUNDARIAS DO

CONCELHO DO PORTO

De forma a atrair mais jovens para assistirem aos jogos do Boavista FC, o clube
ird aplicar precos especiais aos estudantes das escolas secunddrias localizadas
no concelho do Porto.

As escolas secunddrias selecionadas para os descontos especiais do Boavista
FC sdo as seguintes:

e Escola Secunddria Fontes Pereira de Melo;
e FEscola Secunddria Infante D. Henrique;

e Escola Secunddria Alexandre Herculano;

e Escola Secunddria Antdnio Nobre;

e Escola Secunddria Garcia da Horta;

e Escola Secunddria Aurélia de Sousa;

e Escola Secunddria Rodrigues de Freitas;

e Escola Secunddria Rainha Santa Isabel;

e FEscola Secunddria Infante Dom Henrique.

Aos estudantes bastard apresentarem o respetivo cartdo de estudante na
bilheteira do clube para que tenham acesso ds condicdes especiais de preco
oferecidas pelo Boavista FC, na compra de 1 ou 2 bilhetes, que serdo as

seguintes:

Preco dos Bilhetes Nivel 1

Bancada Nascente Nivel 1 12€

Tabela 14: Pregos para jogos contra adversarios de Nivel 1 (FC Porto, SL Benfica e

Sporting CP) | Fonte: Elaboragdo prépria

Preco dos Bilhetes Nivel 2

Bancada Nascente Nivel 1 7.50€

Tabela 17: Pregos para os jogos contra adversdérios de Nivel 2 (SC Braga e Vitéria

SC) | Fonte: Elaboragao prépria
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Preco dos Bilhetes Nivel 3

Bancada Nascente Nivel 1 3€

Tabela 18: Pregos para jogos contra adversdarios de Nivel 3 (restantes adversdrios

do campeonato nacional, excluindo os de nivel 1 e nivel 2 | Fonte: Elaboragdo propria

A prdatica dos precos demonstrados nas tabelas 15, 16 e 17, permitird aos
estudantes das escolas referida a precos muito mais acessiveis, quando
comparados aos do publico-geral, na tentativa de os incentivar a assistirem aos
jogos do clube.

De modo a promover esta medida, seréo posteriormente afixados cartazes
promocionais nas escolas e entregues panfletos na porta. A iniciativa serd ainda
promovida em parceria com as associacdes de estudantes das escolas

envolvidas, que irdo realizar o trabalho promocional junto dos alunos das escolas

8.9.SE UMA PANTERA E FAZ-TE SOCIA

Um dos segmentos-alvo a ser explorados pelo Boavista FC sdo as mulheres,
como fal serd criado o movimento “Sé uma pantera e faz-te socia”, que
consistird numa campanha promocional para que mais mulheres se tornem
sécias do Boavista FC.

A medida consiste num desconto na adesdo a sécias, onde o segmento em
questdo ficaria isento de pagar quotas durante 6 meses.

No momento da inscricdo seria ainda oferecido ds novas associadas, um
cachecol rosa do Boavista FC.

A promocdo da iniciativa seria realizada através das redes sociais, assim como
no estddio em dias de jogo e ainda em suporte fisico através de entregas de
panfletos, em locais estratégicos como nas paragens de metro da Senhora da
Hora, de Francos, da Trindade e de Campanhd, assim como junto ao Estadio do

Bessa em dias de jogo.
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8.10.IMPLEMENTACAO DE BASE DE DADOS coOmM ADEPTOS E SOCIOS DO

BOAVISTA

Conforme j& foi abordado no capitulo onde foi definido o segmento-alvo do
Boavista FC, nem todos os adeptos tém o mesmo grau de envolvimento com a
equipa, sendo que esse nivel de envolvimento se divide em light user, medium
user e high user (Mullin et al., 2014).

Posto isto, € de exirema importédncia para o Boavista FC conseguir estimar
quantos adeptos tem em cada nivel de envolvimento, uma vez que isso
permitiria ao clube providenciar ofertas personalizadas a cada um desses
mesmos adeptos.

Para que seja possivel ao clube criar uma base de dados com informacdes
relativas aos adeptos e ao seu respetivo grau de envolvéncia com o clube, serdo
realizados questiondrios a porta dos estadios nos dias dos jogos com os clubes
grandes, na proxima época. Serdo contratados funciondrios externos ao clube
gue terdo em seu poder um tablet, onde serdo respondidos os questiondrios,
sendo que serdo esses mesmos funciondrios que nas imediacdes do estddio e
dentro do mesmo, irdo solicitar o preenchimento do questiondrio por parte dos
adeptos, abordando o motivo da execucdo dos questiondrios e os prémios que
os participantes estdo habilitados a ganhar.

Os questiondrios irdo conter perguntas sobre o nivel de envolvimento dos
adeptos com o clube e associardo esses topicos aos dados pessoaqis e de sécio
(no caso de serem) facultados pelo adepto.

Os participantes no questiondrio estardo habilitados a ganhar prémios, o que
motivard os adeptos a preencherem o mesmo. Os prémios serdo uma Televisdo
4K, um lugar anual para a época de 2023/2024 no Estddio do Bessa, ou uma
camisola oficial do Boavista FC. Os prémios tém como objetivo incentivar os
adeptos a responderem aos questiondrios.

O Boavista FC enviaria também para os sécios que ainda ndo tivessem
respondido aos questiondrios, um email com as mesmas questdes feitas aos
adeptos que responderam nos dias de jogo, de modo a obter respostas dos

socios que ndo puderam estar presentes.
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As respostas aos questiondrios permitirdo ao clube perceber quantos adeptos
tem em cada nivel de envolvimento e tendo em conta as informacdes pessoais
que recebeu, o Boavista FC ird realizar uma campanha de email marketing, com
ofertas aqjustadas ao grau de envolvimento de cada adepto (mediante a
autorizacdo do adepto para receber emails promocionais).

As bases de dados de sécios e adeptos do Boavista FC serdo armazenadas na
plataforma de CRM, Bitrix, que serd a plataforma utiizada para gestdo e
otimizacdo do uso dos dados dos consumidores e potenciais consumidores.

A base de dados serd utilizada para a realizacdo de campanhas de email
marketing para a promocdo das restantes acdes delineadas anteriormente no

presente projeto.

8.10.1.Promogoes para High users

Sendo os high users adeptos que assistem a todos ou a quase todos 0s jogos
do Boavista FC, as medidas promocionais a serem adotadas perante os mesmos
devem ir de encontro a premid-los pelo nivel de envolvéncia com o clube.

Posto isto, as ofertas promocionais que estes adeptos receberdo na
campanha de email marketing a ser realizada pelo Boavista FC, serGo as
seguintes:

e Campanha leva um amigo — por cada novo sécio de lugar que os
sécios atuais com lugar anual trouxerem, poderdo usufruir de um
desconto de 50% na renovacdo do respetivo lugar anual;

e Serd oferecida uma camisola oficial do Boavista FC da época
correspondente e um cachecol oficial do clube aos sécios que tiverem
lugar anual hd pelo menos 5 épocas (ininterruptas);

e Ossocios com pelo menos 5 épocas (ininterruptas) terdo direito no inicio
da época 2022/2023 a um vale de 30€, que pode ser gasto no bar do

Estddio do Bessa.
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8.10.2.Promocgoes para Medium user

Os medium users sdo adeptos cujo nivel de envolvimento com o clube é
mediano, ou seja, assistem apenas a alguns jogos por temporada, sendo que o
objetivo é que se tornem hard users com o tempo e que comecem a assistir a
cada vez mais partidas do clube.

Tendo em conta este objetivo, nas campanhas promocionais de email
marketing serdo enviados packs de jogos para estes adeptos, que ndo
comprando o lugar anual poderdo assistir a um determinado nUmero de jogos
em casa (dependendo do pack escolhido) a um preco muito mais acessivel do
que comprando todos os bilhetes individualmente.

Serdo apresentados aos adeptos via email, 0s seguintes packs promocionais:

e Pack 6 jogos, onde os adeptos poderdo, por apenas 40€, assistir a dois
jogos contra equipas de nivel 1, um jogo contra uma equipa de nivel 2
e trés contra equipas de nivel 3;

e Pack 4 jogos, onde os adeptos poderdo, por apenas 30€, assistir a um
jogo contra uma equipa de nivel 1, 1 contra uma equipa de nivel 2 e
trés contra uma equipa de nivel 3.

No momento da compra, os adeptos poderdo escolher os jogos que querem
assistir, desde que enquadrados a cada pacote aplicado, ou seja, podem

escolher os adversdrios de nivel 3, 2 e 1 com que querem assistir & partida.

8.10.3.Promocgoes para os Low Users

Sendo os Low Users adeptos que apenas assistem raramente aos jogos da
sua equipa ou nem assistem de todo (Mullin et al., 2014), as medidas que
ser@o praticadas terdo como objetivo incentivarem os adeptos a assistirem
QoS jogos.

A semelhanca do que foi feito para os medium users, serd realizada uma

campanha personalizada de email marketing com um pack promocional
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adaptado aos low users, de forma a incentivd-los a assistirem a mais
partidas do Boavista FC.

O pack que serd disponibilizado terd o valor de 25€ e dard aos adeptos
acesso a um jogo de nivel 1, um de nivel 2 e outro de nivel 3. Sendo que
conforme foi abordado na revisdo de literatura os adeptos sdo mais
atraidos por jogos com equipas de nome, sendo que a inclusdo de uma
equipa de nivel 1 atrairia adeptos com menor grau de envolvimento com o

clube a assistirem a jogos com equipas de menor dimensdo.

8.11.ANIMACAO NA ZONA ENVOLVENTE AO ESTADIO DO BESSA

De modo a atrair mais adeptos aos estddios, o ato de comprar um bilhete
para um jogo de futebol nGo pode ser mais visto como um simples evento
desportivo, mas sim como uma experiéncia a ser vivida.

Posto isto, o Boavista ird criar junto cao Estaddio do Bessa uma zona de
animacdo para dias de jogo, para a qual contratard um DJ residente, assim
como ird concessionar o espaco junto ao estddio para bancas de comes e
bebes.

Ser@o ainda realizadas diversas atividades, como remates ao alvo ou jogos de
perguntas sobre o Boavista. As atividades podem frazer aos adeptos prémios
exclusivos, como cachecdis ou bonés do Boavista.

Aléem das medidas referidas, serd criada uma mascote do Boavista FC, que
acompanhard a animagdo pré-jogo fora do estddio e que depois se ocupard de
animar os adeptos, j& dentro do recinto.

Todas estas medidas visam melhorar a experiéncia do adepto, para que o
mesmo comece a percecionar um dia de jogo do Boavista, ndo como apenas
isSO, Mas como um evento.

Para a concretizacdo deste tipo de acdo na via publica, serd solicitada uma
icenca a c@&mara do Porto para que o Boavista FC possa colocar as

infraestruturas necessdrias a execucdo da acdo proposta.
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9. CALENDARIZAGAO DO PROCESSO DE IMPLEMENTAGCAO

Torneio Axadrezado 2023 | 2024 | 2025

Acoes

Julho

Agosto

Setembro Outubro Novembro Dezembro Janeiro

Fevereiro

Margo

Abril

Filmagens e
edi¢do de video
promocional do

torneio

Langamento do
video
promocional do
torneio

Agoes
promocionais —
Comunicagdo

fisica (entrega de
panfletos, mupis)
e digital
(campanha de
email marketing e
divulgagdo nas
redes sociais)
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Periodo em que as
escolas se podem
inscrever (10 de
outubro -2 de
janeiro)

Sorteio das
competigoes

Divulgagdo do
emparelhamento
do sorteio nas
redes sociais do
clube

Redlizacdo do
Torneio e visita
das equipas ao
Estadio do Bessa e
ao museu do
clube

Redlizagcdo de
posts relativos ao
torneio nas redes
sociais do clube

Tabela 19: Calendarizagdo do processo de implementag¢do do Torneio Axadrezado | Fonte: Elaboragdo propria
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Acoes de Responsabilidade Social 2023 | 2024 | 2025

Acoes

Marco

Abril

Maio

Junho

Julho

Agosto

Setembro

Outubro

Novembro

Dezembro

Sorteio das trés
escolas,
participante no
torneio
Axadrezado, a
serem visitadas

Visita as trés
escolas sorteadas
no Torneio
Axadrezado

Visita as
instituicoes de
solidariedade

listadas
anteriormente

Visita ao IPO do
Porto e a ala
pedidatrica do

Hospital do SGo

Jodo

Tabela 20: Calendarizagdo do processo de implementacdo de agdes de responsabilidade social | Fonte: Elaboragdo propria

91



°
Marketing
Leads
Business

O Regresso a casa

Acoes Julho | Agosto | Setembro Outubro Novembro Dezembro Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio
2022 2022 2022 2022 2022 2022 2023 2023 2023 2023 2023
Elaboragdo do X
video
promocional da
campanha
Divulgasdo da X | X X X X X X X X | X

campanha nas
redes sociais

Ccampanha "0 X X X X X X X X X X

Regresso a
Casa”

Tabela 21: Calendarizagdo do Processo de Implantagdo da Campanha - “O Regresso a Casa” | Fonte: Elaboragdo prépria
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Desenvolvimento dos Canais Comunicacionais do Clube

Acoes Julho | Agosto | Setembro Outubro Novembro Dezembro Janeiro Fevereiro
2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2023

Desenvolvimento X X X

do novo site e da
atualizagGo app
do clube

AndUncio do novo X
site, da nova
newsletter e da
atudlizacao da
app nas redes
sociais

Preparagdo do X X X X X X X

langamento da
Boavista TV

Lancamento do X
site e da
atudlizagcao da
App

Langcamento da X
Boavista TV




°
Marketing
Leads
Business

Tabela 22: Calendarizagao do processo de implementagdo das medidas de desenvolvimento dos canais comunicacionais |

Fonte: Elaboragdo prépria

Cartao de atleta

Acoes Julho | Agosto | Setembro
2022 2022 2022
Anuncio nas X
Redes Sociais da
iniciativa do

cartdo de atleta

Inicio da X
promogdo da
iniciativa
(Campanha de
email marketing
e promogado nas
redes sociais)

Entrega dos X
cartoes aos

atletas e inicio

da iniciativa

Tabela 23:

Calendarizagdo do Cartdo de Atleta | Fonte: Elaboragao prépria
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Pack Familiar

Acoes

Julho
2022

Agosto
2022

Setembro
2022

Novembro
2022

Desenvolvimento
do video
promocional
subjacente ao
pack familiar

Andncio do novo
pack familiar e
divulgagao do

video
promocional

Colocacgdo dos
mupis na cidade
do Porto

Enfrega de
panfletos nos
pontos
estratégicos

Tabela 24: Calendarizagdo do Pack Familiar | Fonte: Elaboragdo prépria
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Publicidade digital para turistas 2022 | 2023 | 2024

Acoes Agosto | Setembro | Outubro | Novembro | Dezembro | Janeiro | Fevereiro | Margo | Abril | Maio | Junho | Julho
Periodode |\ X X X X X X X | X | X | X X
realizagdo

da
campanha

Tabela 25: Calendarizagdo do Pack Turistico | Fonte: Elaboragdo prépria

Desconto Cartao de Estudante nas Escolas Secundarias do Concelho do

secunddrias do
concelho do
Porto e respetivas
escolas
associacoes de
estudantes para
apresentar a
proposta de
parceria

Porto
Acoes Julho | Agosto | Setembro Outubro Novembro Dezembro Janeiro Fevereiro
2022 2022 2022 2022 2022 2022 2023 2023
Contactar X X X
escolas
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Apresentar a X
iniciativa aos
adeptos através
das redes sociais
do clube

Afixagdo de X
cartazes
promocionais
nas escolas

Entrega de X X X

panfletos a porta
das escolas

Promogdo nas X X X X X X X

redes sociais do
Boavista FC e das
associacoes de
estudantes das
escolas

Tabela 26: Calendarizagdo dos “Desconto Cartdo de Estudante nas Escolas Secunddrias do Concelho do Porto” | Fonte:

Elaboragao prépria
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Sé uma Pantera e faz-te socia

Acoes Julho | Agosto | Setembro Outubro Novembro Dezembro Janeiro Fevereiro
2022 2022 2022 2022 2022 2022 2023 2023
AnUncio da X

iniciativa nas
redes sociais do
clube

Promogdo nas X X X X X X X X

redes sociais

Colocagdo de X X X X
mupis na cidade
do Porto
Entrega de X X X X

panfletos nas
estagoes de
metro nas
estagoes da
Senhora da Horaq,
Francos, Trindade
e Campanha

Tabela 27: Calendarizagdo da agdo “Sé uma Pantera e faz-te s6cia” | Fonte: Elaboragdo prépria
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Implementagdo de Base de Dados com Adeptos e Sécios do Boavista FC

Acoes Julho | Agosto | Setembro | Outubro | Novembro | Dezembro Janeiro Fevereiro Marco Abril Maio Junho
2022 2022 2022 2022 2022 2022 2023 2023 2023 2023 2023 2023
Processo de X

recrutamento e
de contratagdo
de funciondrios
externos
tempordrios
para o projeto

Divulgagdo do X X X X X X X X X

questiondrio e
dos prémios
que se pode

ganhar com a
resposta ao
mesmo, nas
redes sociais

do clube

Campanha de X | X | X X X X X X | X

email
Marketing aos
sécios do clube
como
questiondrio

Inicio da
campanha
email
Marketing
personalizada
para os
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diferentes tipos

de adeptos
com

promogoes

Criagdo da
conta Bitrix

Tabela 28: Calendarizagdo Implementagdo de Base de Dados com Adeptos e Sdcios do Boavista FC | Fonte: Elaboragdo prépria

Animacgdo na zona envolvente ao Estadio do Bessa (2022-2024)

Acoes

Junho

Julho

Agosto

Setembro

Outubro

Novembro

Dezembro

Janeiro

Fevereiro

Margo

Abril

Junho

Promog¢do
das agoes
de
animagdo
nas redes
sociais

Zona de
animagdo
nos dias
de jogo

Tabela 29: Calendarizagdo da animag¢do na zona envolvente ao Estddio do Bessa | Fonte: Elaboragédo prépria
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10.MECANISMOS DE AVALIACAO E CONTROLE

A avaliacdo dos objetivos propostos no presente projeto serd feita no fim de
cada uma das proximas trés temporadas (2022/2023 — 2024/2025) e serd medida
com base em trés pardmetros:

e Taxa média de ocupacdo do Estaddio do Bessa em jogos da Liga
Portugal em cada uma das trés temporadas;
e NUmero de novos sdécios no fim de cada temporada;

e NUmero de lugares anuais vendidos em cada ano.
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11.ORCAMENTO

Depois de delineadas as medidas, que visam o cumprimento dos objetivos do

plano de crescimento de assisténcias e de calendarizadas das respetivas acoes,

serd elaborado um orcamento para a execucdo do presente projeto.

Os gastos necessdrios serdo na sua esmagadora maioria mais direcionados

para a promocdo das acdes, de forma a dar a conhecer ao publico-alvo do

clube as novas iniciativas que serdo lancadas.

O orcamento tem como custos fixos 36 206,06€, registando ainda custos

variaveis que estdo dependentes da entrega de merchandising gratuito em

packs promocionais, das receitas perdidas nos descontos efetuados nos packs

promocionadis ou em pagamentos a funciondrios externos em que apenas é

referenciado no orcamento o valor & hora que serd pago.

11.1.0 REGRESSO A CASA

Acgdo Custos
Colocar 250 mupis espalhados pela 2 327, 83¢€
cidade do Porto
200 000 Panfletos 1 518€
Total 3 845,83

Tabela 30: Orcamento estimado para o regresso a casa | Fonte: Elaboragao

prépria
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11.2.TORNEIO AXADREZADO

Acdo Custos
Colocar 250 mupis espalhados pela 2 327, 83€
cidade do Porto
200 000 Panfletos 1518€
Total 3 845,83¢€

Tabela 31: Orcamento estimado para o torneio Axadrezado | Fonte: Elaboragdo

11.3.ACOES DE RESPONSABILIDADE SOCIAL

As acoes de responsabilidade social ndo exigirdo gastos significativos, j& que a

sua promocdo serd realizada apenas nas redes sociais do clube, sendo que os

Unicos gastos se prenderdo com o fransporte dos atletas para os locais

assinalados e com os kits de merchandising a serem entregues s criancas Nos

hospitais, cuja constituicdo serd posteriormente definida.

11.4.CARTAO DE ATLETA

Acdo

Custos

5 000 Panfletos

37,96€

Tabela 32: Orcamento para o Cartdo de Atleta | Fonte: Elaboragdo prépria
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11.5.DESENVOLVIMENTO DOS CANAIS COMUNICACIONAIS

Acdo

Custos

Criacdo do Novo Site

950€

Tabela 33: Orcamento para desenvolvimento dos canais comunicacionais |

Fonte: Elaboragdo prépria

11.6.PACK FAMILIAR

Acgdo Custos
200 000 Panfletos 2518€
250 mupis espalhados pela cidade 2 327, 83€
Pacotes de Pipocas 3€ cada
Cachecdis 7,50€ cada

Tabela 34: Or¢amento para o pack familiar | Fonte: Elaboragdo prépria

11.7.PUBLICIDADE DIGITAL PARA TURISTAS

Acdo

Custos

Realizacdo da campanha (soma da

campanha realizada por 3 épocas)

10 800€

Tabela 35: Orcamento para a publicidade digital para turistas | Fonte:

Elaboragdo prépria
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11.8.PARCERIA COM AS ESCOLAS SECUNDARIAS DO CONCELHO DO PORTO

Acdo Custos
200 000 Panfletos 1 518€
250 cartazes 54,61€

Tabela 34: Orcamento para a parceria com escolas do concelho do Porto |
Fonte: Elaboragdo prépria

11.9.SE UMA PANTERA E FAZ-TE SOCIA

Acado Custos
200 000 Panfletos 1 518€
Cachecol do Boavista FC 7,50€ cada

Tabela 37: Orcamento para o "Sé uma pantera e faz-te s6cia | Fonte: Elaboragao

prépria

11.10.IMPLEMENTACAO DE BASE DE DADOS com ADEPTOS E SOCIOS DO
BOAVISTA

Acgado Custos

Adquirir 10 Tablets para serem utilizados 1 190€

para os questiondrios

Pagamento a funciondrios externos (10 5 euros d hora

funciondrios)
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Televisdo 4K 400€
Lugar anual 25€ cada um
Camisola 49,50€ cada uma

Plataforma de CRM - Bitrix

7 200€ (200€ mensais durante 3 anos)

Tabela 38: Orcamento para Implementagcao de base de dados com adeptos do

Boavista FC | Fonte: Elaboragdo prépria

11.11.ANIMACAO NA ZONA ENVOLVENTE AO ESTADIO DO BESSA

Acdo

Custos

Pagamento ao Dj residente

100 euros por dia de jogo

Pagamento das infraestruturas de

entretimento

Ainda por ser estimado, consoante as

infraestruturas a serem utilizadas

Tabela 39: Orgamento para animagdo na zona envolvente ao estadio | Fonte:

Elaboragao prépria
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12.CONCLUSOES

O presente projeto visou a elaboracdo de um plano de crescimento das
assisténcias do Boavista FC para as proximas trés temporadas (2022/2023 até
2024/2025).

O Boavista FC & um clube eclético com 118 anos de histéria e com uma
grande massa adepta, que no ano de 2006 chegou a registar um nimero de
socios superior a 25 000, todavia atualmente o clube tem pouco mais de 9 000
associados e regista na presente época uma média 5 176 espetadores para os
jogos caseiros do campeonato nacional (ndo esquecendo as condicionantes
das medidas aplicadas ao covid-19 durante o ano).

Posto isto, estabeleceram-se como objetivos para o projeto: subir a taxa média
de ocupacdo do Estddio do Bessa para os 50% até a época 2024/2025, atingir os
20 000 associados até ao fim da época 2024/2025 e atingir os ? 000 lugares anuais
vendidos no inicio da época 2024/2025.

Para isso fora, definidas 11 acdes, que foram respetivamente calendarizadas e
orcamentadas.

Uma das acdes mais relevantes do projeto € o estabelecimento de um melhor
processo de segmentacdo dos adeptos do Boavista FC através da
implementacdo de uma base de dados, CRM, com adeptos e sécios do clube, o
que permitird ao clube, ndo sé emitir promocodes personalizadas para cada tipo
de adepto, como facilitard a promocdo das restantes acdes por meio de email
marketing, como forma de complemento aos meios de promocdo fisica e &
promocdo por meio das redes sociais.

A segmentacdo referida terd como base os niveis de consumo definidos por
Mullin et al., (2014), high user, medium user e low user e o objetivo das agdes a
serem tomadas serd fornar os low users em medium users e os medium users em
high users.

As acdes personalizadas que serdo aplicadas no caso dos medium e dos low
users tém como objetivo incentivar os adeptos a assistirem a mais jogos com a
implementacdo de pacotes, onde os adeptos em vez de comprarem bilhete

para um jogo, poderdo comprar packs para assistrem a 3 jogos, no caso dos low

107



°
Marketing
Leads
Business

users e 4 e 6 jogos no caso dos medium users. Quanto aos high users, as medidas
terdo como objetivo premiar esses mesmos adeptos pelo apoio incansdvel que
ddo ao clube.

As restantes acdes seguiram um padrdo de incentivo a determinados
segmentos de adeptos para adquirirem bilhetes para os jogos do Boavista FC.

O Torneio Axadrezado € uma medida que procurard criar uma ligacdo entre
as criancas das escolas e o clube, por meio da realizacdo do torneio e através
do contacto com a cultura do clube. A parceria com escolas secunddrias do
concelho Porto, visard também incentivar os adeptos mais novos a assistirem aos
jogos do Boavista FC, por meio da aplicacdo de precos especiais para 0 mesmo.

Foram ainda definidas acdes com foco em trés segmentos: as familias, as
mulheres e os turistas, sendo que para atrair esse tipo de publicos-alvo o clube
praticard um pacote com uma experiéncia singular, o Pack Familiar, direcionado
as familias e a campanha “Sé uma pantera e faz-te sécia” direcionado as
mulheres. J& no caso dos turistas, serd realizada uma campanha de marketing
digital que procurard tornar o Estddio do Bessa como um ponto turistico relevante
na cidade do Porto.

Percebendo-se que os descontos apenas baseados no preco ndo garantem o
incentivo necessdrio para a atracdo dos publicos-alvo referidos anteriormente, a
aposta serd efetivamente na construcdo de experiéncias, para que os adeptos
vejam o ato de ir a um jogo de futebol, ndo sé6 como o ato de assistir a um
evento desportivo, mas como uma experiéncia. Para isso foram definidas acdes
como a oferta, dentro do Pack Familiar, de um treino aos pais e s criangcas com
a presenca de um tfreinador da formacdo do Boavista ou a criacdo da uma zona
de animacdo junto do Estddio do Bessa.

De forma a trazer de volta antigos sécios do clube foi ainda criada a
campanha “O Regresso a casa”, que visa aumentar o nUmero de sécios do
clube, por meio do regresso de ex-associados.

Todas as medidas referidas procuraram ter um impacto direto ou indiretfo no
crescimento das assisténcias do clube e num aumento do niUmero de socios.

A avaliacdo das acoes referidas serd realizada no final de cada época, tendo

como indicadores a taxa média de ocupacdo do Estddio do Bessa em jogos da
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Liga Portugal em cada uma das trés temporadas, o nUmero de novos socios No

fim de cada temporada e os nUmeros de lugares anuais vendidos em cada ano.

12.1.LIMITACOES E RECOMENDACOES

As limitacdes do presente projeto centraram-se essencialmente no facto de a
metodologia ser baseada na recolha de dados secunddrios, ou seja, a principal
limitacdo do projeto € a auséncia de dados primdrios.

Outra limitacdo do presente projeto, foi a auséncia de contacto com
entidade em causa para a execucdo do mesmo, uma vez que a elaboracdo
deste projeto em pareceria com o Boavista FC traria uma riqueza muito maior em
termos de informacdo.

Foi também sentida uma grande dificuldade em encontrar informacdes
ligadas co clube e ao futebol portugués em geral. Como j& foi referido no
trabalho, existe uma grande desorganizacdo na forma como o Boavista FC
comunica através do seu site, o que dificultou muito a procura de informacdo.

Para futuros estudos que visem aumentar os nUmeros das assisténcias de
clubes de futebol, sugere-se a execucdo de um estudo com base em dados
primdrios € com uma metodologia mista, na qual se possa perceber
qualitativamente a perspetiva dos clubes sobre a temdtica e quantitativamente

a visdo dos adeptos sobre a mesma.
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