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MARKETING ESPORTIVO: O CASO DA AGREMIACAO POLIESPORTIVA
BRASILEIRA TREZE FUTEBOL CLUBE

SAMPAIO, Allan Jefferson Gomes*
NOGUEIRA, Viviane Barreto Motta?

RESUMO: O Marketing Esportivo vem se desenvolvendo dia apds dia. As organizacdes veem, no
ambito esportivo, oportunidades de relacionar suas marcas com times, gerando assim, retornos,
como exemplo: o rejuvenescimento da marca, uma vez que o futebol esta associado diretamente ao
publico jovem; a credibilidade e divulgacéo, ja que o sucesso do time esta interligado ao logotipo da
marca que o estd anunciando. Outro argumento de extrema importancia é que o Marketing Esportivo,
que consegue atingir os consumidores em momentos de lazer, tornando-o acessivel para mensagens
veiculadas naquele momento. Finalmente, um cenario favorecedor da comercializacao de produtos e
servicos que estdo adjuntos ao setor esportivo. Deste modo, o0 presente trabalho teve como objetivo
avaliar o nivel de satisfacdo dos torcedores em relacdo ao mix de marketing esportivo do Treze
Futebol Clube em Campina Grande — PB. A metodologia foi baseada nos estudos de Vergara, quanto
aos fins, sendo descritiva, explicativa e aplicada, e quanto aos meios, pesquisa de campo,
bibliografica e estudo de caso. Na avaliacdo dos resultados é apresentada a importancia do mix de
marketing esportivo tendo como resultados a mensuragdo do nivel de satisfagdo do torcedor do
Treze-FC, ja que, nas quatro dimensdes mostrou-se que, o produto teve a maioria de exceléncia;
enquanto a praca a maioria diz estd em péssimas condi¢des; ja o0 preco e promog¢ao apresentou-se
um percentual mais elevado, porém néo atingindo a maioria de péssimo. Logo, o marketing esportivo,
€ parte da divulgagdo dos negd6cios no ambito do esporte, constituindo-se de uma ferramenta que
contém grande relevancia na area. E o meio termo entre o consumidor/empresa que anseia anunciar
e vender seus produtos por meio de esportes. Mediante resultados, espera-se que o clube se esforce
para ampliar a satisfac@o dos seus torcedores, gerando um alto indice de satisfagao.

PALAVRA-CHAVE: Marketing. Mix De Marketing. Marketing Esportivo.

1. INTRODUCAO

7

O Marketing é o processo utilizado para determinar que produtos e/ou
servicos tornem-se de interesse dos consumidores, bem como as estratégias
utilizadas na comunicacdo, no desenvolvimento do negdcio e nas préprias vendas
(TICIANO, 2012). Sua finalidade é de agregar valores para satisfazer os clientes,
gerando assim, relacionamentos lucrativos, tanto para empresa, como para O
consumidor final (KOTLER; KELLER, 2012). Durante o decorrer do tempo, o
marketing, assim como as diversas areas, passou por evolucdes, passando
primeiramente pela era da producdo, depois a era das vendas e por fim, a era do
marketing, na qual a preocupacdo é satisfazer os desejos e necessidades dos
clientes (LAS CASAS, 2008). Deste modo o marketing envolve diversos setores

dentro do mercado, nos quais esta relacionado o marketing esportivo.

'Graduando em Administracdo pela UEPB. E-mail: <allanpezao@gmail.com>.
’Doutora em Recursos Naturais pela UFCG. E-mail: <vivibmn@gmail.com>
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O Marketing Esportivo é, uma das principais atividades da industria do
esporte, e com seu avango significativo surgem novas marcas, produtos e
empresas, corroborando para o aumento da concorréncia. Assim, o Marketing
Esportivo busca constantemente identificar maneiras para atrair os consumidores
finais, através das funcbes que orientam este negdcio. Para Shank (2002, p. 2 apud
MORGAN; SUMMERS, 2008, p. 6) “o marketing esportivo é a aplicacdo especifica
dos principios e processos de marketing aos produtos esportivos e ao marketing de
produtos ndo-esportivos por meio da associagao com o esporte”.

No dia 7 de setembro de 1925, surgiu o time, Treze Futebol Clube. Iniciou-se
através de treze homens liderados por Antdnio Fernandes Biéca (responséavel pelo
inicio do futebol paraibano), em uma casa na cidade de Campina Grande. O nome
do clube foi selecionado pelo sécio José Casado, e o significado € que no dia da
fundacdo do time, existiam apenas treze pessoas reunidas. A mascote, galo, foi
escolhido j& que é o animal que representa 0 niumero 13 no jogo do bicho. Os
classicos dos jogos de futebol da cidade de Campina Grande sdo os confrontos
entre Treze e Campinense.

Partindo da premissa de que o Marketing Esportivo é uma ferramenta
essencial dentro do planejamento e execuc¢ao de projetos relacionados ao esporte,
seja ele amador ou profissional, em todas as dimensdes e que, por intermédio do
mix de marketing as organizacdes neste ramo de negdcio, poderdo gerar valor,
ampliando assim a satisfacdo do cliente/torcedor, justifica-se a relevancia do tema
em questao.

Diante do exposto, destaca-se o Mix de Marketing Esportivo, popularmente
chamado de os 4 (quatro) P’'s do Marketing (produto esportivo, preco do esporte,
distribuicdo esportiva e promocdo esportiva). Sendo assim, surge 0 seguinte
questionamento: Qual o nivel de satisfacdo dos torcedores com relagdo ao mix de
Marketing Esportivo do Treze Futebol Clube em Campina Grande — PB?

Assim, o presente trabalho tem como objetivo geral avaliar o nivel de
satisfacdo dos torcedores em relagdo ao mix de marketing esportivo do Treze
Futebol Clube em Campina Grande — PB. O presente artigo dispbe da seguinte
estrutura: Resumo, Abstract, Introducdo, Fundamentacdo Tedrica, Caracterizacao
do Objeto de Estudo, Metodologia, Apresentacdo dos Resultados, Consideragdes

Finais e Referéncias.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 MARKETING

O marketing ndo pode ser visto no velho e antiquado sentido de efetuar uma
venda, mas também de satisfazer clientes/consumidores, levando em consideragéo
que, estas vendas irdo, consequentemente, satisfazer o desejo do proprio vendedor.
O processo inicia-se, antes mesmo de a empresa adquirir determinado produto.

Desta forma, Kotler e Armstrong (2003), afirma que o Marketing € o processo
social que facilita para as pessoas e grupos a obtencdo daquilo que desejam ou
necessitam com a elaboracdo de novas ofertas e livres negociacdes de produtos
e/ou servicos de valores em comum.

Segundo Ferracciu (2007, p. 8), “Marketing € uma operacéo de planejamento
estratégico ou tatico combinando, sinérgica e sincronizadamente, as acdes de
promogdo de vendas com uma ou mais disciplinas das outras comunicacdes
multidisciplinares de marketing”.

Em suma, as empresas precisam descobrir o que os consumidores buscam,
para depois s6 apds possa fornecer o produto. Nao é simples identificar o que
determinada pessoa necessita ou deseja para fornecé-la um produto sem falhas, ja
gue o ser humano é muito complexo, e constantemente é afetado por uma vasta
variedade de fatores. O mais importante no estudo do Marketing estd ndo apenas
em descobrir o que os consumidores finais desejam, mas, sim, em buscar antecipar-
se para o que o consumidor ira desejar e investir no produto.

Para que sejam melhores interpretadas as nocfes do marketing, assim como
qualquer outro assunto, fazem-se necessario, portanto, contextualiza-lo. Deste
modo, é de vital importancia conhecer todo seu processo durante o percorrer da
histéria.

De acordo com Las Casas (2008), a histéria do marketing pode ser
classificada em trés eras: producdao, vendas e do marketing.

Na era da producéo o principal foco era a producao, ou seja, 0 Unico objetivo
era apenas de se comercializar um bom produto. Ja na época da era das vendas
COMO 0S processos que envolviam producdes estavam de desenvolvendo cada vez
mais, a producdo de produtos ndo era mais um problema, mas sim o lento
crescimento da demanda com relagcdo a quantidade produzida. Assim, tornou-se

necessaria além da producdo, o aumento das vendas dos produtos fabricados, isso



fazia com que os vendedores vendessem os produtos de qualquer forma, mesmo
que ndo houvesse necessidade dos clientes. Mas, somente na era do marketing,
gue as organizacfes concentram suas atencdes nas necessidades dos clientes. O
mercado transformou-se completamente de uma postura mais relaxada para um

atendimento mais exigente tanto por parte dos clientes, quanto do préprio meio

mercadoldgico. (Ver Quadro 1)

ERA DA PRODUCAO |
Na era da producao,
prevalecia o produto.

Um bom produto seria

suficiente para vender,

nada mais sendo
necessario

Quadro 1: As trés eras do Marketing

ERA DAS VENDAS
A ordem era vender a
qualquer custo. O bom
vendedor era aquele
gue conseguisse vender
0 produto mesmo que o
cliente ndo necessitasse
dele

| ERA DO MARKETING
A era do marketing, que
dura desde os anos 50
até agora, foi
caracterizada pela
orientacao ao
consumidor, ou seja,
atendimento de suas

necessidades e desejos

Fonte: Adaptado de Las Casas (2008, p.6).

Ainda, segundo Las Casas (2008), as tendéncias futuristas para o marketing
baseiam-se na fidelidade tendendo a ser cada vez mais importante para o0
As

relacionamento entre funcionarios e clientes, sendo assim, este, o principal elemento

desenvolvimento das empresas. organizagcdes investindo pesado no
do composto. Os servicos serdo 0s responsaveis na diferenciacdo de ofertas e de
produtos. O marketing digital, fard com que as organizacfes sejam obrigadas a
entrar fortemente nessa forma de comercializagcdo. As marcas irdo desenvolver um
papel importantissimo na fidelizacdo e diferenciacdo das ofertas em conjunto a
outros segmentos. Os precos tendem a ser diminuidos devido a reducéo dos custos
de producdo. O marketing, em tempo real, por si s6, tendera a ser uma necessidade.
E, por fim, os consumidores valorizardo muito mais as empresas que trabalhem com
o cliente também durante o periodo de pdés-venda. Causas ambientais serdo
valorizadas. O Terceiro Setor ganha sua importancia e desenvolve-se com
intensidade.

Segundo o autor, o marketing tera novas tendéncias no futuro, tornando-o

cada vez mais complexo e importante para as organizacdes o estudo do tema.



2.2 MARKETING ESPORTIVO

O marketing esportivo € parte da divulgacdo de negdcios relacionados ao
esporte. E o principal intermediario entre consumidores e empresas que visam
vender seus produtos através dos esportes. O marketing, por tanto, é ferramenta do
negaocio esportivo maximizando o dinheiro investido em potencial.

Marketing Esportivo, € uma juncdo de atitudes e acdes relacionadas as
praticas e divulgacdes das modalidades esportivas, clubes e associacoes, pela
promoc¢do de eventos e torneios ou por intermédio de patrocinios de equipes e
clubes esportivos (BERTOLDO, 2000).

Com os grandes e continuos avancos nos estudos do marketing esportivo,
observou-se uma gama de oportunidades de investimentos e publicidades para esse
setor, que atualmente, ainda é pouco explorado, e ndo visto como uma forma de
estratégias de marketing para as organizacdes. Shank (2002, p. 2) define o
marketing esportivo como “a aplicagdo especifica dos principios e processos de
marketing aos produtos esportivos e ao marketing de produtos ndo esportivos por
meio da associacdo com o esporte”.

No Brasil, o Marketing Esportivo teve inicio durante as décadas de 70 e 80.
Neste periodo, o esporte brasileiro principiou o despertar de interesses dos jovens,
fazendo com que, deste modo, a midia, intensificasse suas divulgacbes, com o
aparecimento de novos talentos como Oscar e Horténcia (basquete), Bernard (volei)
e Pelé e Zico (futebol), entre outros.

Como um dos objetivos do marketing esportivo é de ampliar o
reconhecimento publico, faz com que reforce a imagem corporativa do atleta
estabelecendo identificacbes com segmentos especificos dentro do mercado
combatendo ou antecipando acdes futuras da concorréncia criando um elo entre
empresa e comunidade, conferindo credibilidade aos produtos com a associacao a
qualidade e emog&o do evento, entre outros (ARAUJO, 2002).

As verbas voltadas ao Marketing Esportivo vém crescendo continuamente. A
soma que vem sendo aplicada anualmente nesse setor, apenas nos Estados
Unidos, resulta em mais de 50 bilhdes de dolares, jA& sendo denominada como
Produto Nacional Bruto do Esporte (PNBE). Envolve tudo, toda troca de moedas

investidas, como por exemplo, o hot-dog vendido na frente da quadra ou ginasio, ou



patrocinio em eventos televisivos, fazendo com que a industria americana dos
esportes supere setores como seguros e esta bem mais proxima de outros como o
papel de empresa (AREIAS, 2009).

Ainda, de acordo com Areias (2009), o esporte de um modo geral,
independente de modalidades, vem atraindo interesses das firmas, que tentam criar
um vinculo saudavel e ndo pensam em economizar para alcanca-lo. Hoje, ja existem
aproximadamente 3.400 organizacdes que investem nesse setor. Em 1982, eram
apenas 10.

Em sua forma original, o marketing esportivo, é, nada mais, nada menos, que
a contratacdo de um atleta para realizar a campanha de divulgacdo de um produto,
desde seu aparecimento no comercial até o uso da marca no seu dia a dia.
Atualmente, as preferéncias das empresas americanas decaindo sobre eventos em
um contexto geral. Torna-se, portanto, uma estratégia que oferece estabilidade a
longo prazo auxiliando a construir imagens fortes.

O esporte vem sendo utilizado para lancar produtos, aumentar a empatia dos
clientes com empresas e até mesmo para expandir a lideranca regional das marcas.
No principio, os objetivos dessas divulgacdes eram exclusivamente institucionais.

A medida em que os resultados foram nascendo de lado a lado do
fortalecimento da imagem da empresa, novos caminhos vém sendo descobertos

para este meio.

Patrocinio de transmissdo de grandes eventos esportivos pela televiséo,
onde as negociacdes sdo feitas sem qualquer preconceito, onde uma
dobradinha eficiente é feita de modo a que 0s anunciantes invistam em
merchandising que assegura a exposicdo de seu logotipo durante a
transmissao do evento. Automobilismo, futebol, golfe, ténis, volei de praia e
bola ao cesto tém sido muito utilizados. Todavia, deve ficar patente que o
marketing esportivo ndo faz milagres e tem limites (SANTOS; BRITO;
ALVES. p. 11. 2010).

Algumas modalidades esportivas sdo tédo utilizadas que atingem a saturacao
muito cedo, o que pode deixar de ser um negdécio dourado. No Brasil, diversas
empresas aderiram e chegam a alcancar retorno no marketing esportivo, tendo bons
reflexos no comportamento e comprometimento dos atletas, como se evidenciou
durante as Olimpiadas do Rio de Janeiro; no Campeonato Mundial de Futebol e
Campeonatos locais e nos Torneios de Voleibol, no Vélei de Praia e no

Automobilismo. Calcula-se assim, portanto, que, no Brasil, esse tipo de estratégia



tem absorcdo de no méaximo, 3% (trés por cento) das verbas publicitarias. A base
dos investimentos vai para o patrocinio de eventos (ALMEIDA, 2000).

2.2.1 O Mix de Marketing Esportivo
2.2.2

O Marketing Esportivo €, atualmente, uma das atividades principais dentro da
indUstria esportiva, ou seja, com 0 crescimento deste negocio surgiram novos
produtos, servicos e empresas, corroborando com o aumentando da concorréncia.
Por isso, o Marketing Esportivo necessita da identificacdo de maneiras mais eficazes
de atrair os consumidores através das fun¢des que orientam este negécio.

Para Shank (2002 apud MORGAN; SUMMERS, 2008, p. 6), “o marketing
esportivo € a aplicacdo especifica dos principios e processos de marketing aos
produtos esportivos e ao marketing de produtos nao-esportivos por meio da
associagao com o esporte”. Deste modo, pode-se afirmar que o Marketing Esportivo
se resume as aplicagdes dos quatro P’s do marketing em um modo mais especifico
para o mercado esportivo, mercado este, bastante complexo que oferece constantes
desafios aos profissionais da é&rea possuindo uma ramificacdo ao abordar
caracteristicas de servicos (intangibilidade, inseparabilidade, perecibilidade e
heterogeneidade), e elementos tangiveis de mercadorias, (merchandising, videos de
jogos e lembrancgas).

Sdo as ferramentas utilizadas para implementacbes de estratégias
mercadoldgicas dos quatro P’s do marketing (preco, praca, produto e promocéo), a
harmonia entre essas variaveis compdem o mix de marketing. Estas variaveis sédo
interdependentes, ou seja, interferem umas nas outras (STOTLAR, 2005). Para
manipula-las com sucesso, o profissional precisa inventar e lancar produtos certos,
com precos acessiveis e justos, sendo distribuidos em locais apropriados e com a
melhor divulgacao possivel (PITTS; STOTLAR, 2002). Ver Figura 1:
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Figura 1 — O Mix de Marketing Esportivo

Produto esportivo Preco do esporte
Jogos, eventos, competicoes, Ticketing (emissao de ingressos),
regras, merchandise e uniformes tempo gasto, despesas de midia

e receitas com merchandise

O cliente do
servigo de
esporte
Individuos,
corporagoes,
jogadores e
/ torcedores. \
Promocao esportiva Distribuicao esportiva
(ponto-de-venda)
Patrocinio, publicidade,
promogdes de vendas e Cobertura de midia, estagios,
investimentos corporativos ticketing e viagem

Fonte: Adaptado de Morgan (2008, p. 7)

O composto do marketing resume-se em uma combinacdo dos quatro Ps
citados acima e dos profissionais da area de Marketing Esportivo que desenvolvem
estratégias para satisfazer o consumidor e realizar os objetivos do marketing das
organizagoes.

Assim, conforme Kotler e Keller (2012, p. 4), o preco estad diretamente
relacionada ao sucesso das estratégias de marketing, jA& que, os consumidores
sabem muito bem quais valores estdo dispostos a pagar por determinado produto. A
praca é o local usado para que se desenvolva a organizacdo envolvendo o
microambiente que estad inserido. O produto é qualquer coisa adquirida pelo
consumidor que venha de encontro a suas necessidades e desejos, podendo ser
tangiveis ou ndo. E promocéo é a ferramenta de marketing que tem como objetivo
informar aos consumidores sobre os produtos, visando meios que atinjam seus

interesses, despertando assim, o desejo e o ato da compra.

3. METODOLOGIA

A Metodologia se trata de uma explicacdo detalhada e exata da acéo
desenvolvida no método (percurso) do trabalho de pesquisa como um todo

minuciosamente. Trata-se da explicacdo dos tipos de pesquisas, instrumentos
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utilizados, sejam eles, questionarios, entrevistas, dentre outros, do tempo previsto
para realizacdo, da equipe de pesquisadores envolvidos e de toda a divisdo do
trabalho, formas de tabulacdo utilizadas e também do tratamento dos dados
coletados, enfim, todo o contexto utilizado para o trabalho de pesquisa.

Existem varios nomes para classificar os tipos de pesquisas, mas, para que
isso ocorra dependerd dos critérios nelas utilizados. Levando em consideragdo o
modelo de Vergara (2011, p. 47), pode-se definir esta pesquisa quanto aos fins e

guanto aos meios.

a) quanto aos fins, classifica-se como:

e Descritiva, tendo em vista que, “expde caracteristicas de determinada
populagdo ou de determinado fenébmeno” (idem, p. 47).

e Explicativa, ja que busca “esclarecer quais fatores contribuem, de alguma
forma, para a ocorréncia de determinado fenbmeno” (idem, p. 47).

eAplicada, por ser, “fundamentalmente motivada pela necessidade de

resolver problemas concretos, mais imediatos ou nao” (idem, p. 47).

Assim, esta pesquisa visa realizar o levantamento das informacdes, afim de
agrupa-las de forma sistematica, buscando uma compreensdo para possiveis

problemas detectados, apontando uma solugéo cabivel ao mesmo.

b) quanto aos meios: evidenciam-se as seguintes:

e Bibliografica, pois, “é o estudo sistematizado desenvolvido com base em
material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletrnicas, isto é,
material acessivel ao publico em geral” (idem, p. 48).

e Estudo de caso, por ser um “circunscrito a uma ou poucas unidades,
entendidas essas como, pessoa, familia, produto, empresa, 6rgao publico,
comunidade ou mesmo pais” (idem, p. 49)

e Pesquisa de campo, sendo, “investigagdo empirica realizada no local

onde ocorre ou ocorreu um fenémeno [...]” (idem, p. 47).

Levando em consideracdo que nesta pesquisa coletaram-se varias
informacgbOes através de um questionario a respeito do objeto de estudo, foram
analisados os critérios de avaliacdo e para finalizar realizaram-se pesquisas sobre o

nivel de satisfagéo dos entrevistados.
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O universo da pesquisa foi composto por, aproximadamente, 700 torcedores
que acompanham o Treze Futebol Clube frequentemente, seja através do clube
sécio torcedor, ou por torcidas organizadas. Desse total, foram escolhidos (140)
cento e quarenta, ou seja, 20% das pessoas, por critérios de acessibilidade, que

constituiram a amostra desta pesquisa.

3.1 CARACTERIZAGCAO DO OBJETO DE ESTUDO?

O Treze Futebol Clube tem como data de fundacéo o dia 07 de setembro de
1925, o endereco de seu estadio é a Rua Teixeira de Freitas, s/n°, Sado José,
Campina Grande/PB, CEP 58108-610, tendo como nome Estadio Presidente
Vargas, e tem capacidade para 8.885 torcedores. Seu site oficial é:
www.trezefc.com.br.

A ideia de montar o time comecou através de uma reunido que aconteceu no
dia 02 de setembro de 1925, a noite, no clube dos comerciarios em Campina
Grande, onde atualmente funciona como o prédio da Associacdo Comercial, na
Avenida Floriano Peixoto. Durante esta reunido, foi proposta a fundacdo de uma
agremiacao esportiva na cidade. Anténio Fernandes Biéca foi dos amigos, o que
mais se entusiasmou com a proposta exposta, marcando uma reunido formal no dia
07 de setembro pela manha, em sua residéncia.

Nesta reunidao compareceram José de Castro, José Eloy Junior, Amélio Leite,
Placido Véras, José Sodré, Zacarias Ribeiro, José Rodolfo, Olivio Barreto, José
Casado, Alberto Santos, Osmindo Lima e Luiz Gomes, além do Antbnio (anfitrido).
Porém, nesta reunido, ndo foi definido o nome do clube que acabara de nascer,
sendo rotulado apenas como uma "Sociedade Desportiva".

O nome "Treze Futebol Clube" s veio ser definido durante a reunido de 20 de
outubro de 1925, quando José Casado observou que eram treze pessoas que
compareciam desde a primeira reunido, sugerindo duas op¢bes TREZE FUTEBOL
CLUBE ou TREZE SPORT CLUBE e de acordo com a atividade desenvolvida pelo

clube (futebol), optaram pela segunda opcéo.

3 Adaptado de: Silva, Sidney Barbosa da. Histéria do Treze-FC. 2014. Disponivel em:

<http://www.campeoesdofutebol.com.br/hist_treze.html>. Acesso em: 22 ago. 2016.


http://www.trezefc.com.br/
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Dali entdo nasceu o "Galo da Borborema", expressdo do poeta Murilo
Buarque, que fez a alusdo do numero 13 com o animal que o representa no jogo
bicho (o galo).

O primeiro jogo oficial do time foi realizado apenas no ano seguinte, em 1926,
contra o Palmeiras, que j& era um grande time naquela época. O clube do Treze era
formado por: Olivio, Zé Eloi e Lima, Eurico, Zacarias do O e Zé de Castro Rodolfo,
Casado, Reis, Coto e Guiné.

O primeiro gol desse novo fenbmeno do futebol campinense saiu logo em seu
primeiro jogo contra o Palmeiras. Marcado por Placido Veras "Guiné", (um dos
fundadores do time). Em uma entrevista dada ao "Semanario Esportivo" no dia

31/08/53, Guiné descreveu o gol assim:

O jogo estava animado, porém sem abertura do placar. Quarenta minutos
do 2°tempo e nada de gol. Quando faltavam dois minutos para terminar o
jogo, Zacarias cruzou uma bola para a esquerda. Eu percebi uma brecha na
area do Palmeiras e entrei célere. Com rara felicidade mandei o baldo a
meta adversaria, consignando o primeiro e unico gol da peleja, garantindo
assim a vitoria do Treze na sua primeira apresentacéao.

Do ano de 1937 por diante, foi iniciada a organizacdo dos campos. O Treze-
FC adquiriu a area que até hoje esta localizado o "Presidente Vargas". Este campo
foi doado pelo entdo interventor Argemiro de Figueiredo. Por outro lado, durante
muitos anos, “entre trancos e barrancos”, o clube teve como sede social no bairro do
Santo Antdnio, onde localizou-se o Colégio Objetivo.

A figura 2, a seguir, apresenta a evolucdo dos escudos do Treze-FC, desde

seu ano de fundacao, até seu escudo atual.

Figura 2: Evolucéo dos escudos do Treze-FC

®UBEBEE

Fonte: Silva, 2014.

Seus dois maiores rivais no futebol estadual séo o Campinense, de Campina

Grande, no confronto conhecido por Classico dos Maiorais, e o Botafogo, de Jo&o


https://pt.wikipedia.org/wiki/Campinense_Clube
https://pt.wikipedia.org/wiki/Campina_Grande
https://pt.wikipedia.org/wiki/Campina_Grande
https://pt.wikipedia.org/wiki/Cl%C3%A1ssico_dos_Maiorais
https://pt.wikipedia.org/wiki/Botafogo_Futebol_Clube_(PB)
https://pt.wikipedia.org/wiki/Jo%C3%A3o_Pessoa
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Pessoa. Até hoje o Classico dos Maiorais foi disputado 375 vezes. O Treze venceu
133 vezes, o Campinense 101. Foram 143 empates.

O Treze Futebol Clube possui oficialmente quatro torcidas organizadas. Sao
elas: Galera Unida do Galo (GUGA); Torcida Jovem do Galo (TJG); Torcida
Organizada Tocha Alvinegra (TOCHA) e Torcida Nucleo Alvinegro.

Hoje, o Treze Futebol Clube encontra-se na posi¢cédo 57°, com 1.810 pontos,
no ranking criado pela Confederacdo Brasileira de Futebol para pontuar todos os

clubes do Brasil.

3.2 VARIAVEIS DA PESQUISA
Para elaboracao do instrumento da pesquisa, foram utilizados os 4 P’s do Mix
de Marketing, conforme expostos no Quadro 2, a seguir:

Quadro 2 — Varidveis da pesquisa

Jogos Q.01

Marca Q.02

Produto Cores Q.03
Mascote Q.04

Uniforme Q.05

Preco de ingressos Q.06

Prego Informacgées Q.07
Pregos dos produtos Q.08

Estadio Q.09

Praga Estrutura do clube Q.10
Canais de midia Q.1

Marketing digital Q.12

Relagdes Publicas Q.13

Promogéao Publicidade Q.14
Promocgao de venda Q.15

Patrocinio Q.16

Parcerias Q.17

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2008)

O instrumento de pesquisa utilizado para a coleta dos dados foi um
guestionario composto de dezessete perguntas de multiplas escolhas. Os dados
foram coletados nos periodos da manha, tarde e noite, durante reunides marcadas e
eventos relacionados ao Treze Futebol Clube, no periodo entre Agosto e Setembro
de 2016. ApoOs a coleta os dados foram analisados de forma quantitativa e qualitativa
sendo transformados em graficos e acompanhados com analises e interpretacoes;
bem como da visdo dos autores. O pré-teste foi realizado com a participacdo de
cinco clientes/torcedores do Treze Futebol Clube, ndo havendo duvidas em relacao

a interpretacdo das questdes apresentadas. Assim, ndo foi necessario fazer

modificagao ou substituic&o.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Jo%C3%A3o_Pessoa
https://pt.wikipedia.org/wiki/Cl%C3%A1ssico_dos_Maiorais
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Deste modo, a analise dos dados foi feita através de uma frequéncia relativa e
absoluta.

4. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Durante a construcdo desta etapa, foi levada em consideracdo a analise e
resultados da pesquisa realizada no intuito de mensurar o nivel de satisfacdo do mix
de marketing do Treze Futebol Clube. A pesquisa foi realizada no periodo de agosto
a setembro de 2016, tendo como resultados a obtencdo dos dados apresentados, a

seqguir:

4.1 PRODUTO

7

No Grafico 1, é apresentada a avaliacdo dos niveis de satisfacdo dos
torcedores do Treze-FC em relagcédo ao produto. Quando interrogados sobre 0s jogos
do time, nota-se que 32% asseguraram exceléncia; 41% informaram estar regular, e
27% disseram péssimo. Isso € reflexo da péssima campanha realizada nos
campeonatos locais, regionais e nacionais, nos ultimos anos.

Quanto a marca, é possivel observar que a grande maioria, ou seja, 80% dos
entrevistados, afirmaram ser excelente; 15% informaram que acham de forma
regular, restando apenas 5%, que responderam péssimo em relacdo a ter uma
lembranga da marca com orgulho.

Em relacdo as cores, o resultado gerou quase a totalidade em respostas
excelente, tendo 93% do percentual, restando 4%, que analisaram como regular e
apenas 3% avaliaram a escolha das cores como péssimo, sendo bem visualizada
uma harmonia entre as cores preto e branco da agremiacao.

No que se refere a mascote, é possivel verificar que 85% dos entrevistados
avaliou como excelente, restando 10% para regular e 5% para péssimo. Deste
modo, € notoria a lembranca dos torcedores com relacdo a mascote escolhido pelo
clube, o Galo.

Tratando-se do uniforme, 76% dos entrevistados avaliaram como excelente a
qualidade do material utilizado para fabricagcao do uniforme esportivo comercializado

pelo Treze, 21% regular e 3% péssimo.
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A vertente de menor satisfacdo esta relacionada aos jogos realizados pelo
clube.

Para Morgan (2008, p. 179), “Produto é algo que representa uma necessidade
ou desejo do consumidor, ele é o elemento central do mix de marketing. O produto é
a empresa, e as decisdes referentes a ele afetam toda organiza¢ao”

Kotler (2003, p. 344), complementa afirmando que os produtos sdo definidos
como “qualquer coisa que possa ser oferecida ao mercado para ser apreciado,
adquirida, utilizada ou consumida, de modo a satisfazer uma necessidade ou
desejo’.

Observando isoladamente, nota-se que entre as cinco questdes escolhidas
para calcular o nivel de satisfacdo em relacdo ao produto, quatro obtiveram como
respostas de maioria “excelente”. Destas, destaca-se com maior percentual as
“cores”; e apenas em uma, obteve um percentual elevado, porém ndo chegando a
ser maioria regular. Contudo, apesar dos resultados positivos, o Treze-FC deve
continuar investindo para alcancar maxima exceléncia em seu produto (ver Grafico
1).

Grafico 1 - Nivel de satisfacédo do torcedor do Treze-FC em relagdo ao Produto

A
Q.5- 76% | 21% tsi
Uniforme [k
[
Q4- 85% |10%{5<i
Mascote
Q.3 - Cores 93% 31/o|4ﬁ3
Q.2 - Marca 80% | 15%|5§
Q.1 - Jogos 32% 4% | 21% ﬁ
L Excelente O Regular 01 Péssimo

Fonte: Pesquisa direta, Agosto a Setembro/2016.

4.2 PRECO

A partir do Gréfico 2, pode-se verificar que 51% dos entrevistados, avaliou
como excelente o preco que se é investido na obtencédo dos ingressos, o que, por
sua vez, condiz com a realidade financeira dos torcedores; 30% informaram regular

e 19% afirmaram ser péssimo.
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Quando examinados sobre informacdes e condicbes para obtencdo dos
ingressos, 25% afirmaram ser excelente; 37% regular e 38% péssimo, tendo este
ponto como o0 mais elevado, mesmo sem ser a maioria.

No quesito preco dos produtos esportivos veiculados pelo clube, 21%
informaram excelente; 47% afirmaram regular, tendo o percentual mais elevado e,
32% disseram péssimo para aquisicdo desses itens.

Para Pitts e Stotlar (2002, p. 190), preco é “o valor de troca de um bem ou
servico, sendo valor de um item aquilo pelo que o bem ou servico pode ser trocado
no mercado”.

Assim, Morgan (2008, p. 257), afirma que “o preco é bastante importante para
os profissionais de marketing, ele é baseado em muitos fatores, como o
conhecimento do consumidor e quanto ele vai pagar, os custos para produzir e
oferecer o produto, as estratégias de lucro, os precos da concorréncia, a oferta e a
demanda”

Percebe-se, portanto, que os resultados gerados em relacdo aos precos
foram em suma, satisfatorios para os avaliados. Logo, destacam-se as informacodes
contidas para compra dos ingressos como peéssimo; insatisfacdo causada pelo
despreparo e ma gestdo de vendas realizadas pela diretoria alvinegra. (ver Grafico
2).

Grafico 2 - Nivel de satisfacédo do torcedor do Treze FC em relagéo ao Preco

p

21% 0 0
Q.8 - Preco dos produtos Q 47% 32% g
0, 0, 0
Q.7 - Informagdes P 3% 38% g
9 0
Q.6 - Preco do ingresso 51% 30% 19/g

OExcelente O Regular O Péssimo

Fonte: Pesquisa direta, Agosto a Setembro/2016.

4.3 PRACA



18

O Gréfico 3, se refere a pragca. O ponto de distribuicdo, no que se refere ao
estadio Presidente Vargas - PV, 55% dos entrevistados avaliaram como excelentes
as suas instalacdes; 36% afirmaram estar regular e apenas 9% dos entrevistados diz
nao satisfeitos.

No quesito estrutura do clube, a maior parte dos entrevistados, 62%,
respondeu de forma excelente, 33% regular e apenas 5% avaliaram a estrutura do
estadio como péssimo.

Quando questionados sobre os canais de midias utilizados, a maioria de 68%
respondeu péssimo, 20% como regular e 12% avaliaram como excelente.

Neste contexto, Morgan (2008, p. 272), diz que:

0 ponto ou distribuicdo exige que os profissionais de marketing conhegcam o
tipo de produto, a melhor maneira de levar este produto ao consumidor,
seus canais de distribuicdo, embalagens etc. As decises quanto ao ponto
estdo entre as mais importantes que o profissional de marketing precisa
tomar, pois elas tém implica¢des de longo prazo.

Assim, o Treze-FC devera tracar estratégias que visem melhorar e
aperfeicoar o seu ambiente midiatico de modo geral, ou seja, divulgacfes de precos,
produtos, promogdes, e uso televiso e radiofonico como modo de alavancar vendas

e promocdao da marca. (ver Grafico 3).

Grafico 3 - Nivel de satisfacédo do torcedor do Treze-FC em relacdo a Praca

p
Q.11 - Canais de midia [|12% 20% 68% g
‘I
Q.10 - Estrutura do clube 62% 33% 5”};
N\
Q.9 - Estadio 55% 36% 9")2
[ Excelente O Regular [ Péssimo

Fonte: Pesquisa direta, Agosto a Setembro/2016.

4.4 PROMOCAO
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Conforme mostra o Gréafico 4, a grande maioria dos avaliados, 72% afirma
que o marketing digital € péssimo, enquanto 18% disseram ser regular e apenas
10% afirmaram que o site do time é excelente.

Quanto a questdo sobre as relacdes publicas do Treze-FC, metade dos
entrevistados, ou seja, 50% respondeu péssimo; tomando como base as relacdes de
fortalecimento da reputagcéo e imagem do time, e 32% responderam como regular e
18% excelente.

Quando perguntados sobre publicidade, 72%, logo, a maioria respondeu
como péssimos as prestacdes de informacgdes do clube em relagdo aos torcedores,
23% regular e apenas 5% afirmaram estar excelente.

Na questédo de promocéao de venda, a grande maioria, 78% dos entrevistados,
avaliaram como sendo péssimas as conversfes em produtos dos patrocinadores de
brindes; enquanto isso, 12% responderam regular e 10% excelente.

Tem-se como resultado no quesito patrocinio, ou seja, o que contribui com a
imagem corporativa do clube, 46% responderam de forma negativa, porém nao
chega a ser maioria; 37% regular e 17% respondeu como excelente.

No que se refere a prioridade em estabelecer fortes parcerias com marcas
conhecidas, que 19% dos entrevistados responderam de forma positiva, ou seja,
excelente; 41% regular, levando este ponto a ser o mais elevado, porém, ndo
alcanca a maioria, e 40% disse ser péssimo.

Assim, Morgan (2008, p. 217), diz que “a promog¢ao € um meio de dispor o
produto e sua imagem na mente do consumidor. Os profissionais de marketing
através de pesquisa sobre o consumidor e a concorréncia definem qual o método
mais adequado para criar estratégias promocionais”.

Pitts e Stotlar (2002, p. 230), complementam que promog¢ao € “qualquer forma
de comunicacdo usada para informar, persuadir ou relembrar pessoas sobre os
bens, servigos, imagem, ideias, envolvimento comunitario ou impacto social de uma
organizagao”.

Percebe-se, portanto, que, no que se refere a promog¢ao, existe uma grande
insatisfacdo dos soécios torcedores. Levando em consideracdo que, das seis
guestdes que avaliaram o nivel de satisfacdo dos entrevistados quanto a promocéao
ou comunicacdo, trés obtiveram a maioria de insatisfacdo (marketing digital,
publicidade e promoc¢éo de vendas), péssimo; duas (patrocinios e parcerias), houve

um elevado percentual negativo, mesmo nao atingindo uma maioria que optou por
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péssimo; e em apenas uma (relagdes publicas), metade dos entrevistados afirmou
‘regular”. Isso evidencia a necessidade da direcdo do clube investir
consideravelmente nessa dimensao, ampliando as suas formas de comunicacéo e
tracando estratégias diferenciadas que visem lembrar, persuadir, informar, estimular,

dentre outros aspectos, os clientes do clube. (ver Grafico 4).

Grafico 4 - Nivel de satisfacéo do torcedor do Treze-FC em relagcdo a Promogéao

Q.17 - Parcerias 19%/0 41% ’
Q.16 - Patrocinio 17% 37% ’
Q.15 - Promocdo de vendas 0% 12(*0 8% g
Q.14 - Publicidade (8% 23% | 2% g
Q.13 - Relagdes publicas 18%  32% | 50% g
Q.12 - Marketing digital 10% 180/1’ 730 i

O Excelente Regular O Péssimo

Fonte: Pesquisa direta, Agosto a Setembro/2016.

4.5 RESULTADO GLOBAL DA PESQUISA

Os gréficos 5 e 6, apresentam de forma geral, resultados isolados e
agrupados da pesquisa.

Em relacdo aos resultados isolados, pode-se verificar que, das quatro
dimensdes exigidas pelo mix de marketing esportivo, apenas duas: produto e praca,
obtiveram a maioria de exceléncia. Produto totalizando: 73,2% excelente, 18,2%
regular e 8,6% péssimo; enquanto praca obteve: 43,0% excelente, 29,7% regular e
27,3% péssimo, considerado um bom resultando, porém ndo chega a ser maioria. Ja
em relacdo ao preco, nota-se que o0s soécios optaram por regular, que obteve
percentual de 38,0%, ndo chegando a atingir maioria. Para promocdo, houve um
auto indice de rejeicdo na pesquisa atingindo 59,6% de péssimo, uma maioria
consideravel. (ver Grafico 5).

Entretanto, quanto aos resultados agrupados, obtém-se o0s seguintes
resultados: 31,3% péssimo, 28,3% regular e 40,4% excelente. Ou seja, esses
resultados apresentam, em sua totalidade, uma grande aprovagdo para com as

estratégias utilizadas pelo mix de marketing esportivo adotado pelo Treze-FC,
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porém, esse percentual ndo chega a ser maioria, necessitando assim de uma maior
avaliacdo dessas estratégias. Deste modo, nota-se a necessidade de reavaliar o mix

realizado no quesito promocdao, afim aumentar a exceléncia do clube. (ver Gréafico 6).

Gréfico 05 - Resultado isolado da pesquisa

43,0% 29,7% 27,3%

Praca
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Fonte: Pesquisa direta, Agosto a Setembro/2016.

Gréfico 06 - Resultado Agrupado da pesquisa
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Fonte: Pesquisa direta, Agosto a Setembro/2016.

5. CONSIDERACOES FINAIS

E notorio que o futebol de modo geral influéncia a economia mundial, assim
como, desempenha um papel social em diversos paises. Mas, trazendo do ambito
global para o empresarial na mesma vertente, o Treze-FC, necessita profissionalizar-

se no que se refere ao marketing.
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No presente trabalho, foi abordado o Marketing, especificamente no setor
esportivo, utilizando como referéncia a Sociedade Desportiva Treze Futebol Clube.

Uma das principais causas da permanéncia neste mercado, que atualmente
é fragmentado e competitivo, € desenvolver ligacdes entre clube e cliente/torcedor
que sejam benéficas para ambos, e que ndo seja apenas uma relagdo de vencer
para sobreviver. Essas ligagfes saudaveis se tornardo uma relacado de fidelidade
moral e posteriormente financeira.

Este trabalho proporcionou apresentar um vasto “campo” ainda inexplorado.
Com o auxilio dos relatos dos clientes/torcedores, e sendo utilizado estratégias
profissionais capazes de atrair e demonstrar o interesse geral, mostra de quais
formas o esporte, como um todo, pode se transformar em grande negdcio. Sendo
assim, fica evidente a possibilidade de captar recursos em areas desprezadas pelos
lideres da agremiacdo.

O marketing esportivo, € parte da divulgacdo dos negdcios no ambito
desportivo, constituindo-se uma ferramenta de grande relevancia para esta area. E o
meio de campo entre o consumidor e organizacdes que querem vender seus
produtos por intermédio dos esportes.

Mediante resultados expostos, espera-se que o0 clube envide esfor¢cos para
ampliar a satisfagédo dos seus clientes/torcedores.

ABSTRACT: The Sports Marketing is developing day by day. Organizations see, in sports,
opportunities to link their brands with teams, thus generating returns as an example: the rejuvenation
of the brand, since football is directly related to young people; credibility and disclosure, since the
success of the team is connected to the brand logo that is advertising. Another argument of the utmost
importance is that the Sports Marketing, which can reach consumers in leisure time, making it
accessible to messages conveyed at that time. Finally, a scenario favoring the marketing of products
and services that are adjuncts to the sports sector. Thus, this study aimed to evaluate the level of
satisfaction of the fans in relation to sports marketing mix Thirteen Football Club in Campina Grande -
PB. The methodology was based on studies of Vergara, as to the purposes, being descriptive,
explanatory and applied, and as to the means, field research, literature and case study. In assessing
the results shows the importance of sports marketing mix having as results the measurement of fan
satisfaction level Thirteen FC, since the four dimensions showed that the product had the most
excellent; while the square most say is in poor condition; already the price and promotion presented a
higher percentage, but not reaching the most terrible. Soon, sports marketing, is part of the business
disclosure in the sport, becoming a tool that has great relevance in the area. It is the middle ground
between the consumer / company who longs to advertise and sell their products through sports. By
results, it is expected that the club strives to increase the satisfaction of their fans, generating a high
level of satisfaction.

KEYWORD: Marketing. Mix Marketing. Sports Marketing.
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