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RESUMO

O futebol é considerado um meio de expresséo cultural presente em todo mundo e tem
um significativo impacto social e econdmico. O programa sécio torcedor (PST) é um
modelo de fidelizacdo inovador que foi implantado com sucesso nos principais clubes
da Europa, estimulando assim & implementacdo de ac¢fes dos clubes brasileiros nessa
direcdo. O objetivo do presente estudo é identificar os fatores motivacionais e os fatores
impeditivos para adesdo ao programa de socio torcedor do ABC Futebol Clube.
Meétodos: O estudo trata de uma analise documental realizada da coleta de dados
fornecida pelo ABC Futebol Clube, na qual a empresa Futebol Card. realizou de forma
virtual. A amostra foi composta por respostas de 470 individuos entre sdcios € nao
socios em sua maioria homens (88,4%), sendo a faixa etaria prevalente <31 anos
(57,6%). As variaveis investigadas foram o conhecimento do PST e suas vantagens,
quais fatores impeditivos para adesdo e satisfagdo do consumidor com o plano. A
técnica de selecdo da amostra foi dada de forma ndo probabilistica e os dados foram
dispostos através de analises descritivas e distribuicdo por frequéncias Resultados: A
grande maioria nao era sécio (70,9%) totalizando 333 individuos, e 29,1% alegaram ser
associados ao clube o que corresponde a 137 torcedores. Dos 333 ndo sOcios
entrevistados, 212 alegaram nao conhecer ao PST do clube. E, 204 ndo conhecem as
vantagens que o programa oferece. Referente ao maior impasse para a adesdo, 40% dos
ndo associados afirmaram ndo aderir por questes financeiras e quase 29,4% néo se
associam pelas poucas vantagens que o programa oferece.

Palavras-chaves: Futebol. Programa Sécio Torcedor. Consumidor Esportivo



ABSTRACT

Football is considered a means of cultural expression present throughout the world and has a
significant social and economic impact. The supporter partner program (PST) is an
innovative loyalty model that has been successfully implemented in the main clubs in
Europe, thus encouraging the implementation of actions by Brazilian clubs in this direction.
The objective of the present study is to identify the motivational factors and the impeding
factors for joining the ABC Futebol Clube supporter partner program. Methods: The study
deals with a documentary analysis carried out on data collection provided by ABC Futebol
Clube, in which the company Futebol Card. performed virtually. The sample consisted of
responses from 470 individuals among members and non-members, mostly men (88.4%),
with the prevailing age group <31 years (57.6%). The variables investigated were the
knowledge of the PST and its advantages, which impeding factors for adhesion and consumer
satisfaction with the plan. The sample selection technique was given in a non-probabilistic
way and the data were arranged through descriptive analysis and frequency distribution
Results: The vast majority was not a member (70.9%), totaling 333 individuals, and 29.1%
claimed to be associated with the club, which corresponds to 137 fans. Of the 333 non-
members interviewed, 212 claimed not to know the club's PST. And, 204 do not know the
advantages that the program offers. Regarding the greatest impasse for joining, 40% of non-
members said they did not join for financial reasons and almost 29.4% did not join due to the
few advantages that the program offers.

Keywords: Football. Supporter Program. Sports Consumer
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1. INTRODUCAO

O futebol é considerado um meio de expressao cultural presente em todo mundo
e tem um significativo impacto social e econémico (MARTINS, 2016). O esporte €
apontado como o mais praticado e com o maior nimero de telespectadores do planeta e,
diante disso, se torna o segundo tipo de negdcio que mais gira capital pelo mundo,
perdendo apenas para o petréleo (SORIANO, 2010). No entanto, para que uma empresa
e neste caso um clube alcance o sucesso e posteriormente se destaque em seu ramo de
atividade, se faz necessario que seu ambito administrativo esteja bem organizado e
devidamente estruturado (MATQOS, 2014).

Estudos tém buscado evidéncias referentes a gestdo e eficiéncia dos produtos e
processos de organizagdes desportivas. Dentre eles, se pode citar Dos Santos e Miranda
(2016), Brindeiro, (2019), Maia e De Vasconcelos (2016). Pesquisas que tratam
diversas dimensdes e que lidam com aspectos financeiros até os de gestdo de grupos.
Porém, existe uma lacuna no que se refere a melhor compreensdo dos produtos
desenvolvidos e comercializados por essas organizagoes.

Em decorréncia de uma desorganizacdo na parte gestacional dos clubes, alguns
acabam investindo grandes quantidades de recursos e fracassam em alcancar seus
objetivos esperados, em contrapartida, os clubes que contém uma gestdo melhor
estruturada, conseguem desenvolver times competitivos mesmo com uma receita menor
(LACERDA, 2018). Alcancar esse ponto de equilibrio é o desafio de grande parte dos
clubes brasileiros, numa tentativa de utilizar o dinheiro investido da melhor forma e
identificar qual setor necessita de mais investimento para obter melhores resultados.

A inovacao nos processos de marketing é uma estratégia que vem auxiliando os
clubes por todo o mundo, tanto no aspecto da organizacdo para aumentar a
competitividade dos times, como do ponto de vista do consumidor para compreender 0
processo de adesdo de uma nova ideia. Dentre essas inovacgdes, destacam-se 0S
Programas Socios Torcedores (PSTs) que sdo considerados uma alternativa viavel a
qual pode aumentar a receita e viabiliza um projeto que visa a modernizacdo dos clubes.
Além disso, os PSTs atuam como ferramenta para guiar melhorias no relacionamento
entre torcedores e seus clubes e ampliar a compreensdo dos caminhos para fidelizacéo
do publico (GIOVANNINI, 2014).

Segundo Ferreira (2017), alguns fatores devem ser examinados pelo clube,

excepcionalmente pelo profissional de marketing, para identificar o interesse,



comprometimento e o envolvimento do consumidor esportivo. O autor afirma que é
essencial o profissional de marketing conhecer esses fatores, como também o0s
processos de decisdo de compra para uma positiva implementacao de estratégias.

Nesse sentido, o marketing exerce um papel o qual se responsabiliza por
conciliar as demandas do mercado ao desejo dos torcedores. No futebol o torcedor é um
dos maiores ativos de um clube e o pilar para seus interesses (DA SILVA, 2020). Sendo
assim, se faz necessario cativa-los, a fim de construir relacionamentos duradouros. No
entanto, isso nem sempre € facil, pois um clube esta sujeito as oscilacdes em virtude do
desempenho dentro de campo.

Dentre as vérias agdes que visam buscar fontes sustentaveis de receitas para 0s
clubes e atrair o publico, tem se destacado a expansdo dos PSTs. Essa estratégia oferece
aos torcedores a oportunidade de se tornarem socios, 0s quais contribuem com um valor
mensal em prol de alguns beneficios, por exemplo, acesso a area privilegiada, inclusao
de dependentes e descontos nos ingressos (DE FRANCA, 2014).

No entanto, para um clube obter sucesso em uma estratégia de PSTs, torna-se
essencial a necessidade de caracterizar o torcedor enquanto consumidor, identificando
seus desejos, aflicdes e necessidades, a fim de um melhor planejamento do marketing
esportivo, visando assim alcangar e atender os ideais definidos pela populagdo alvo
(SILVA, 2018).

Flecha (2015) alega que os frequentadores esportivos tém sido percebidos,
impreterivelmente, como consumidores esportivos, sendo as pesquisas dos
comportamentos desse publico um tema em crescimento. O aumento dos valores de
ingressos, gastos nos grandes eventos esportivos, comercializacdo de jogos para meios
de transmissdes e a consideravel cobertura da midia, vem estimulando a fomentacdo de
estudos nessa dire¢do, investigando as motivacGes e comportamentos dos torcedores em
eventos esportivos.

Nesse sentindo, torna-se relevante o desenvolvimento deste estudo, pois observa-
se que o setor de gestdo no futebol associada ao marketing esportivo vem expandindo e
ganhando mais relevancia no cendrio mundial, por ser uma &rea que assegura a
existéncia dos clubes e, além disso, é de suma importancia que os clubes, e nesse caso o
ABC, compreenda os anseios e sentimentos de seus torcedores, sejam eles associados ou
né&o.

Portanto, com uma visdo de manter-se em uma receita favoravel a seus

interesses, se faz necessario que os clubes invistam cada vez mais em estratégias de



marketing, entre elas os PSTs. Posteriormente, torna-se imprescindivel que os gestores
revejam a satisfacdo de seus torcedores com seus respectivos planos, no intuito de
otimizar o maior nimero de adeptos possivel, e evitar as eventuais quebras de
fidelizacdo. Diante disso, 0 objetivo deste estudo € identificar os fatores motivacionais e

impeditivos para adesdo ao Programa Socio Torcedor do ABC Futebol Clube.



2. REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico deste estudo abrange trés tdpicos, tendo o primeiro
explorando O marketing esportivo no Brasil e no mundo, o segundo apresenta conceitos
e dindmicas dos Programas de Sdécio torcedores e o terceiro caracteriza 0 consumidor

esportivo trazendo ideias de alguns autores.
2.1 Marketing esportivo

Diante da evolucdo e expansdo global que o futebol atingiu, os clubes
enxergaram uma possibilidade de gerar receita. Os europeus foram 0s primeiros a
comercializarem os direitos de transmissdo obtendo uma conquista de novos
mercados/torcedores, e assim contribuindo com as despesas gerais de seus clubes, como
os altos valores de contratagdes e dos salarios dos atletas (LAIBIDA, 2013).

Devido a evolugdo e consequentes mudancas, os clubes por todo o mundo se
viram na necessidade de aprimorar suas estratégias de gestdo num intuito de atender a
nova realidade. As ferramentas e conceitos do marketing esportivo serviram como uma
forma de ampliar as receitas, adquirir novos mercados, aperfeicoar o atendimento e
atingir a fidelizagdo dos seus torcedores (GOBBI, 2018). Dentre algumas ferramentas
utilizadas do marketing esportivo, pode-se destacar o chamado mix de marketing, que
significa um conjunto de acdes relacionadas ao produto, praca, pre¢co e promogéo (DE
OLIVEIRA, 2020).

Segundo Junior (2017) o marketing esportivo constituiu-se como um forte
instrumento dentro do mercado do esporte e tem a capacidade de alavancar receitas,
fidelizar e conquistar novos clientes e divulgar marcas no mercado financeiro mundial.
Além disso, € uma alternativa para quem deseja um novo veiculo ou método de
propagacdo do seu produto ou servigo para fortalecer sua marca. Sdo atividades que
visam utilizar processos de trocas, a fim de suprir as necessidades e desejos dos
consumidores desportivos (MULLIN et al., 2014).

Um dos grandes desafios encontrados pelo marketing em sua atividade € a
fidelidade do cliente. No entanto, quando se trata do desporto, sobretudo do futebol,
torna-se mais eficaz essa fidelizacao, tendo em vista que é improvavel que um torcedor
apaixonado pelo seu time, venha a trocar por outro (CAMPQOS, 2020). Contudo, faz-se
necessario a criacao de estratégias para que os torcedores consumam, consistentemente

produtos oferecidos pelo clube.
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Em dias atuais, a maioria dos clubes se convertem em empresas com a finalidade
de otimizar os lucros a partir dos resultados esportivos. As técnicas de gestdo
profissionais e estratégias de marketing foram adaptadas para o segmento esportivo com
planos e metas delineados. Os clubes esportivos passaram a ser gerenciados como as
empresas internacionais utilizando a gestdo da inovagdo como um dos principais pilares,
tendo em vista que esta restauracdo proporciona um aumento de seus faturamentos de
maneira mais rapida e eficaz (ATALAY et al., 2013).

2.2 Programa Socio Torcedores (PSTs)

O Programa Sécio Torcedor € um modelo de fidelizagdo inovador que foi
implantado com sucesso nos principais clubes da Europa, estimulando assim a
implementacéo de acdes dos clubes brasileiros nessa direcdo (DIAS et al., 2019). E um
servico no qual o torcedor comum se torna sécio do clube contribuindo com uma
mensalidade, através da qual ele tera, entre outros beneficios, descontos em produtos,
acesso a alguns treinos e cede do clube, além de desconto ou ingressos gratuitos para 0s
jogos dependendo do plano oferecido por cada clube (GIOVANNINI, 2014).

Em territorio brasileiro, em 2013, uma iniciativa denominada “Movimento por
um Futebol melhor” foi criada com o objetivo de impulsionar os Programas de Socio
Torcedor dos clubes, através da oferta de descontos em servicos e produtos de diversas
marcas aos torcedores que aderissem ao servico. Desde entdo, 0 nimero de associados
dos PSTs expandiu significativamente no pais (OGURI, 2017).

Além de ser considerados vantajosos para os torcedores, 0os PSTs sdo vistos
como estratégias viaveis para 0 aumento das receitas dos clubes e viabilizam um projeto
de modernizacdo do marketing desportivo, tendo em vista que potencializam melhorias
na relacdo clube-torcedor e esclarece os caminhos para a fidelizacdo do publico (DIAS;
MONTEIRO; 2020). No intuito de compreender os beneficios que os PSTs trouxeram
aos clubes, deve-se observar o futebol como um negocio e, quando se trata de
arrecadamento e receita de um clube, tudo que esta em volta torna-se de vital
importancia.

Diante disso, Os PSTs carregam um potencial significativo para auxiliar nos
problemas financeiros enfrentados pelos clubes de futebol. Isso porque a receita
proveniente das bilheterias em jogos € variavel, visto que a médio e longo prazo nédo é
garantido o bom desempenho dos times (CARDOSO; SILVEIRA; 2014). Portanto, isso

influi na presenca dos torcedores nos eventos esportivos e, desse modo, ter socios
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torcedores permite uma fonte de receita menos volatil, seja pela maior predisposigdo em
comparecer aos jogos, pela aquisicdo de bens e servigos de parceiros, compra de itens

com a marca licenciada dos times ou pela receita direta das mensalidades dos PSTs.
2.3 Caracterizacao do perfil do consumidor esportivo

A definicdo do perfil do consumidor esportivo é imprescindivel para defini¢cGes
de estratégias a serem criadas e executas pelo profissional de marketing de um clube.
Né&o existe um perfil absoluto e existem muitas varidveis que podem influenciar nesta
classificagdo (SMANIOTTO, 2017). Para o alcance dos objetivos, os clubes,
especialmente sua area de marketing, necessitam definir claramente o que € o
consumidor esportivo para seu produto ou servico, bem como conhecer como esse
consumidor se define enquanto torcedor.

Uma das singularidades do torcedor consumidor amante do futebol é a de que,
dissemelhante do que ocorre em outras empresas, seu relacionamento com o clube é
permanente apesar das diversas dificuldades que envolvem o servigo oferecido, como,
por exemplo, a falta de seguranca nos estadios, desconforto nas arquibancadas, auséncia
de conquistas e de times competitivos. Por isso, essa € uma conexdo emocional que €é
transformada em relacdo comercial (DE FRANCA, 2017).

Tendo em vista a obtencdo do éxito, € necessario a analise de como o
consumidor esportivo se comporta e quais Sao 0s seus critérios para a compra, sendo
considerado um fator de extrema importancia para o clube obter uma estratégia de
marketing eficaz. Sordi (2019) afirma que é fundamental analisar todo o processo de
tomada de decisdo do torcedor, pois este se apresenta em constante mudanca.
Compreender os aspetos emocionais do torcedor também se apresenta como um fator
essencial para transformar o vinculo do pablico com o time, estimulando-o a participar
constantemente nos eventos (CARDOSO, 2014).

O processo de decisdo de uma aquisicdo tem inicio quando o individuo
reconhece um problema, uma oportunidade ou uma necessidade e dessas tem a
compreensdo que aquela compra é necessaria e satisfatoria (REIN et al., 2008). Nos dias
atuais, o esporte faz parte da vida de muitas pessoas tanto naqueles que estdo envolvidos
diretamente (participantes) ou os que participam de forma indireta como espectadores e
isso acarreta num grande giro financeiro, propiciando inimeros aspectos psicologicos e
sociais. (DA SILVA, 2020).

12



3. METODOS

O estudo trata de uma analise documental acerca dos dados referendados sobre
pelo ABC Futebol Clube, na qual foi desenvolvida de forma virtual por uma empresa no
ano dee 2019 aos torcedores do ABC Futebol Clube. A principio foi realizado um
contato com o clube para solicitar permissdo ao acesso dos dados para pesquisa,
esclarecendo 0s aspectos éticos e quais seriam 0s procedimentos para a analise dos
dados.

O questionario que foi aplicado nesta coleta vem sendo utilizado em estudos
deste ambito e consiste em 30 perguntas de multipla escolha que investigam o perfil dos
torcedores e sobre o programa Sdcio Torcedor dos clubes. As respostas da enquete
foram publicadas de forma virtual por meio do Instagram oficial do ABC. O publico
participante da pesquisa consistiu em sdcios e nao socios do clube de todos os géneros,
idade, renda, visando criar um perfil geral dos torcedores.

Para identificar tais fatores este estudo analisou, além das varidveis socio
demogréaficas (Faixa etaria, Sexo, Renda familiar), algumas variaveis relacionadas ao
programa como conhecimento do PST e suas vantagens, qual fator impeditivo para
adesdo e satisfacdo com o plano. A técnica de sele¢do da amostra foi dada de forma nédo
probabilistica e os dados foram dispostos através de andlises descritivas e distribuicdo

por frequéncia das variaveis exploradas.
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4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Apbs dois dias de coleta, a empresa obteve 470 respostas entre sdcios e ndo
socios do ABC Futebol Clube.

A tabela 1, apresenta, em valores absolutos e distribuicdo por frequéncia, as
caracteristicas sociodemograficas dos participantes através das varidveis faixa etaria,

sexo, quantidade de filhos e renda familiar.

Tabela 1 - Caracteristicas Sociodemogréaficas dos entrevistados

- . Sacios N&o Sdcios
Variavel Categoria (n=137) (%) (n=333) (%)
Masculino 124 90,5 290 87,1
Sexo Feminino 10 7,3 38 114
Sem resposta 3 2,2 5 15
<31 64 46,7 207 62,1
Faixa etaria 31-50 52 37,9 100 30,3
>50 21 15,3 26 7,6
Até 1 salario minimo 26 19 114 34,2
2-3 salarios minimos 50 36,5 129 38,7
Renda familiar

4-6 salarios minimos 32 23,4 41 12,4
7 ou mais 29 21,1 49 147
0 67 48,9 208 62,5
Q¢ filhos 1-2 59 43 105 315

>2 11 8,1 20 6

De acordo com a tabela, dentre os participantes, a grande maioria nao era sécio
(70,9%) totalizando 333 individuos, e 29,1% alegaram ser associados ao clube o que
corresponde a 137 torcedores. Além disso, observa-se na tabela que ha uma
predominancia do sexo masculino 90,5% dos sdcios e 87,1% dos ndo socios.

A predominancia do sexo masculino no futebol é consequéncia de um contexto
histdrico, refletidos dos processos das praticas socias (FONTES, 2008). No entanto, o
envolvimento feminino no ambito esportivo tem crescido significativamente nos
altimos anos, seja como consumidoras, fds e como atletas. Uma pesquisa chamada

Women’s World of Football, divulgada pela empresa Reuters, investigou 0s



porcentagem de fas do futebol entre os géneros. Nos 21 paises investigados (entre eles o
Brasil), mostrou que as mulheres representam 38% entre os fas do futebol (REUTERS,
2009).

A faixa etéria prevalente foi a de <31 anos sendo 46,7% dos sdcios e 62,1% dos
ndo socios, sendo a minoria >50 anos 15,3% e 7,6%, respectivamente. A renda familiar
mais alegada em ambos 0s grupos (socios e ndo socios) foi a de 2-3 salarios minimos
com 36,5% e 38,7%, respectivamente.

Na tabela 2 sdo apresentados, em valores absolutos e distribui¢do por frequéncia,
as respostas dos entrevistados (s6cios e ndo socios) as questdes relacionadas ao PST do
ABC Futebol Clube. Foram avaliadas as variaveis conhecimento do PST e as vantagens
que o mesmo oferece, maior empecilho para adesdo, satisfacdo do atendimento e a

frequéncia de ida aos jogos.

Tabela 2 — Varaveis relacionadas a questfes do PST do ABC

. . Sécios (%) N&o Sécios (%)
Variavel Categoria (n=137) (n=333)
Sim 104 75,9 121 36,3
Conhece 0 PST?
N&o 33 24,1 212 63,7
Conhece as vantagens do Sim 102 74,5 129 38,7
PST? ~
Né&o 35 255 204 61,3
Dinheiro 34 248 133 40
Tempo 15 10,9 29 8,7
Qual o maior fator o )
impeditivo para aderir ao Horario dos jogos 7 51 17 5
PST?
Poucas vantagens 52 38 98 29,4
Outros 29 21,2 56 16,9
O PST do ABC atende de Sim 35 255 84 252
Todos 118 86,1 122 36,6
Com que frequencia val 1-2 vezes ao més 13 9,5 131 39,3
aos jogos?
Raramente 6 4.4 80 24,1

De acordo com a tabela, dos 333 ndo sécios entrevistados, 212 alegaram néo

conhecer ao PST do clube. E, 204 ndo conhecem as vantagens que o programa oferece,
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0 que corresponde a 61,3%. Segundo Stefani (2010), a performance do time em campo,
a devocao pelo clube e a percepcédo de vantagens sdo alguns dos elementos que induzem
os torcedores a adesdo de produtos e participacdo das agdes de marketing de um clube.
Isso corrobora com os dados supracitados, 0s quais mostram a falta de conhecimento
dos PSTs e das vantagens que eles oferecem por parte dos nao associados.

Referente aos fatores impeditivos para a adesdo, 40% dos ndo associados
afirmaram n&o aderir por questdes financeiras e quase 30% ndo se associam pelas
poucas vantagens que o programa oferece. A grande maioria de ambos 0s grupos
(sécios e nao socios) respondeu que o PST do ABC nao atende de forma satisfatoria aos
seus torcedores 74,5% e 74,8%, respectivamente. Fatores como a identificagdo com o
clube, as vantagens oferecidas, 0s precos acessiveis e a satisfacdo com os produtos, sdo
elementos que impulsionam os consumidores esportivos a terem atitudes e intencdes
para adquirirem os programas de sécios (PEREIRA et al.,, 2017). Desse modo, a
auséncia de estratégias de marketing dos clubes que venham a estimular seus torcedores
a uma maior aproximacdo e consequente fidelizacdo entre as partes, pode ser uma
barreira para eventuais ascensdes financeiras.

Em relacdo aos socios torcedores, a tabela 2 mostra que a grande maioria tem
conhecimento sobre o PST (104 individuos) e que 74,5% conhecem as vantagens que o
mesmo oferece. O fator impeditivo que houve até a adesdo foram as poucas vantagens
que o programa oferece (38%) seguido do aspecto financeiro (24,8%). Estudos mostram
que a conquista da fidelizacdo dos torcedores, através de estratégias bem planejadas,
desenvolvidas, as quais favorecam os interesses dos clubes e dos torcedores, resulta em
maiores quantidades de sécios para os times (CARLASSARA et al., 2016).

No quesito frequéncia de ida aos jogos, observa-se a prevaléncia de 86% dos
socios irem a todas as partidas, o que se distingue dos ndo associados onde apenas
36,6% assinalaram essa opcdo, levando a concluir que ha uma maior presenca dos
socios que dos ndo sécios nos jogos. No Brasil, dissemelhante ao que ocorre na Europa,
os mais fiéis e fanaticos frequentam mais as partidas de seu time, do que a outra parcela
de individuos (CARDOSO; SILVEIRA; 2014). Desse modo, 0s grupos de torcedores
gque menos comparecem aos estadios podem ser melhor explorados e estimulados
através de estratégias de marketing como o de PSTs.

Na figura 1 e 2, sdo demonstrados, em valores absolutos e percentuais, 0s

principais beneficios que os socios e ndo sécios respectivamente, julgam importante
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conter num PST. Na oportunidade, os participantes poderiam selecionar mais de uma

opcao, desde que julgasse necessario.

Figura 1: Beneficios que associados julgam importante conter num PST

19. Quais fatores vocé julga importante para conter num Programa de Socios?
137 respostas

Descontos em estabelecimentos 64 (46,7%)

Tratamento diferenciado nos jo... 96 (70,1%)
Desconto nos ingressos 68 (49,6%)

62 (45,3%)

Experiéncias exclusivas

Promogées 88 (64,2%)

Figura 2: Beneficios que os ndo socios julgam importante conter num PST

19. Quais fatores vocé julga importante para conter num Programa de Sdcios?
333 respostas

Descontos em estabeleci...
Tratamento diferenciado n...

148 (44 4%)
168 (50,5%)

Desconto nos ingressos 198 (59,5'
Experiéncias exclusivas 136 (40,8%)
Promogdes 196 (58,99

Os itens mais selecionados pelos sdcios torcedores foram o tratamento
diferenciado nos jogos (70%). promocdes (64,2%) e desconto nos ingressos (49,6%).
Esta relacdo criada entre clube-torcedor, onde se busca desenvolver um vinculo em
longo prazo, através de adaptacdes da oferta com intuito de manter a fidelidade do
cliente é chamada de Marketing de relacionamento (MARTINS, 2017). Para Barreto et
al., (2015), por meio do entendimento dos interesses e necessidades dos consumidores,
se faz a adequacdo de ofertas dos produtos ao publico, e, diante disso, 0 marketing de
relacionamento surge como um instrumento de desenvolvimento de extrema poténcia
para o fortalecimento da marca ou produto.

Ja os itens mais selecionados pelos ndo associados foram os descontos nos
ingressos (59,5%), promocdes (58,9%) e tratamento diferenciado nos jogos (50,5%).
Segundo Claro (2020), para ocorrer a adesdo nos PSTs € necessario a existéncia de
interesse do torcedor no produto, sendo o marketing esportivo o responsavel por gera-
lo, através de um planejamento de processos, elaboracdo e desenvolvimento de
atividades, producdo, adequacdo de pregos, promocdes e disseminacdo do produto
esportivo. Sendo assim, buscar contemplar as necessidades e desejos do publico,

alcancando os objetivos da empresa.
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Nas figuras 3 e 4 sdo apresentadas as escalas de 1 a 5, onde os dois grupos de
torcedores (socios e ndo socios) assinalavam apenas um item que correspondesse 0
nivel em que eles consideravam que o desempenho do futebol profissional influencia na

adesdo ao PST.

Figura 3: Nivel de influéncia do desempenho do futebol para a adesdao ao PST para 0s s4cios.

De 1a 5 em que nivel o desempenho do futebol profissional influencia na sua deciséo para adesao

ao Programa de Socio Torcedor?
137 respostas

60
54 (39,4%)

40

30 (21,9%)

27 (19,7%)
20

16 (11,7%)
10 (7,3%)

Figura 4: Nivel de influéncia do desempenho do futebol para a adesdo ao PST para 0s ndo s6cios

De 1a 5 em que nivel o desempenho do futebol profissional influencia na sua decisao para adesao

ao Programa de Socio Torcedor?
333 respostas

200

171 (51,4%)

150

5 71 (21,3%)
51 (15,3%)

21 (6,3%)

Na figura 1, que apresenta 0s nimeros dos sécios torcedores, percebe-se que 54
individuos (39,4%) alegaram nivel de influéncia maximo (5). Em contra partida, quase
22% dos entrevistados consideram uma pouca influéncia entre os dois aspectos,
assinalando o nivel 1. Ja na figura 2 pode-se observar que a maioria dos ndo socios, ou
seja, 171 torcedores assinalaram o nivel maximo 5 (51,4%), seguido do nivel 3 que
totalizou 21,3% dos participantes. No entanto, segundo Silva et al., (2018), as intencdes

de comportamento relacionam-se com as emogdes e sentimentos do torcedor, e,



portanto, ainda que nédo satisfeitos com o desempenho do time em campo, permanecem
motivados a ir ao estadio, como sinal de lealdade e afeto com o clube.

Podemos observar uma baixa discrepancia entre os niveis das respostas obtidas e
demonstradas na figura 3, indicando que o desempenho do time ndo é um fator
predominante para adesdo ao PST pela torcida do ABC Futebol Clube, quando
comparado com outras questbes levantadas neste estudo como aspecto financeiro e
poucas vantagens que o programa oferece. Segundo Esparte et al., (2009) um fiel
torcedor apresenta alto envolvimento emocional e afetivo com seu time e, diante disso,
0s sentimentos ndo devem ser mensurados sob uma simples perspectiva visada no custo-
beneficio comum das relagbes sociais, considerando que um torcedor, normalmente,

permanece com seu time ainda que em resultados ruins e irregulares.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Diante das referéncias e dados discutidos, percebe-se que o programa Socio
Torcedor, além de ser uma estratégia inovadora, ainda possui um expressivo potencial
que deve ser explorado pelos clubes brasileiros no quesito referente ao aumento de
receitas.

Os resultados revelam que a maioria dos torcedores entrevistados nao é socio do
clube e que os principais empecilhos para aderir ao programa séo questdes financeiras e
as poucas vantagens oferecidas. Diante disso, sugere-se que o ABC Futebol Clube
busque um maior envolvimento com seu torcedor, compreendendo melhor seus
interesses, a fim de suprir as necessidades dos seus torcedores e aumentar seu percentual
de sdcios, através dos programas de fidelidade. Baker, McDonald e Funk (2016)
afirmam que os clubes necessitam investir cada vez em estratégias de marketing
eficientes, impreterivelmente, na ampliagdo da base de fidelizagdo dos seus torcedores.

Dos socios torcedores que participaram da pesquisa, a maioria alegou que o
programa ndo atende de forma satisfatdria ao publico. Isso indica que o ABC Futebol
Clube precisa rever de como a dindmica atual de seus PSTs esta sendo ofertada, a fim
de melhorar o atendimento aos sécios e evitar eventuais quebras de fidelizacdo com seu
torcedor.

O estudo contribui para interesses académicos e de gestdo, pois discute acerca
das motivagdes e empecilhos dos torcedores para aderirem o programa de socio
torcedor. Além disso, trata de uma pesquisa pertinente para o marketing esportivo do
ABC e para outros clubes de futebol que desejem idealizar um projeto de fidelizagdo
gue atinja uma maior parcela de suas torcidas e simpatizantes, tendo assim uma maior
arrecadacao e ascensao financeira.

A pesquisa possui algumas limitagdes como o0 método que a empresa Futebol
Card. efetuou o levantamento dos dados, o qual se deu de forma virtual e por um
periodo curto de dois dias, limitando 0 acesso ao questionario apenas a uma parte dos
torcedores 0s quais tém aproximacdo a essa tecnologia. A realizacdo da coleta de forma
presencial em dias de eventos ou jogos do clube poderia contemplar um nimero maior
de torcedores, tendo em vista que 0 ABC Futebol Clube é um dos mais populares do
estado do Rio Grande do Norte.

E viavel a realizacdo de pesquisas mais aprofundadas com a torcida do ABC

Futebol Clube, e com outros times do estado, no intuito de observar outras
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caracteristicas em diferentes cenarios. Além disso, € importante ter esse tipo de estudo
em relacdo a entrega/oferta do programa de sécio torcedor de maneira sistematica, pois
como todo e qualquer produto de marketing, ele sofre adaptacdes no que se refere ao

tempo e ao contexto.
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Projeto de Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) intitulado Fatores motivacionais para
adesdo ao programa de Sécio Torcedor do ABC Futebol Clube, do aluno Johny da Silva
Diniz, matricula 20170207450, regularmente matriculado na disciplina Seminéario de

Monografia 11, do Curso de Bacharelado em Educag&o Fisica.
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ANEXO 3

UNIVERSIDADE FEDERAL DA PARAIBA
CENTRO DE CIENCIAS DA SAUDE

COORDENACAO DO CURSO DE BACHARELADO EM EDUCACAO FisICA

ATA DE DEFESA

Aos trés dias do més de dezembro de dois mil e vinte e um, as dezessete horas, no(a)
plataforma Google Meet Institucional, reuniram-se os professores Dr. Luciano
Flavio da Silva Leonidio como orientador(a), Dr. Luciano Meireles de Pontes e Dra.
Amanda Trajano Batista membros examinadores como do trabalho monografico final
do Curso de Bacharelado em Educacdo Fisica de Johny da Silva Diniz, nimero de
matricula 20170207450, com o seguinte titulo: “Fatores motivacionais para adesao
ao programa de sécio torcedor do ABC Futebol Clube”. Feita a apresentacdo, foi
este(a) arguido(a) pelos membros da banca. Respondidas as questdes apresentadas, a
banca decidiu em conjunto atribuir a média 10,0 ao(a) estudante. Encerrada a
apresentacdo e para constar, eu, Gabriella Gouveia da Silva, funcionéria do curso, lavrei
a presente ata.
Jodo Pessoa, 03 de dezembro de 2021.
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