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MARKETING ESPORTIVO E FIDELIZACAO DE CONSUMIDORES: UM ESTUDO
COM OS TORCCEDORES DO NACIONAL ATLETICO CLUBE DE PATOS-PB

Yuri Cezar dos Santos*
RESUMO

O futebol faz parte da cultura brasileira e do cotidiano de milhares de pessoas por todo o pais.
Porém, a falta de gestdo e organizacdo impedem o desenvolvimento do futebol nas regides com
pouco poder econdmico. Diante disso, 0 marketing esportivo busca organizar e desenvolver
métodos capazes de melhorar a imagem das organizacdes esportivas. Os clubes utilizam-se do
marketing esportivo como método para fortalecer sua imagem e fidelizar torcedores. Diante
desse contexto, o presente estudo teve o objetivo geral de verificar a contribuicdo do marketing
esportivo na imagem do clube e na fidelizagdo dos torcedores do Nacional de Patos-PB. Para
alcancar o objetivo tracado, a pesquisa foi classificada metodologicamente com uma abordagem
quantitativa, com natureza descritiva e método de levantamento. A coleta de dados foi realizada
através de um questionario online aplicado por intermédio da plataforma Google Forms com
120 torcedores do Nacional Atlético Clube de Patos de Patos-PB. Os resultados retratam que o
clube possui pouco engajamento com seus torcedores e enfrenta problemas para explorar todo
o0 potencial do marketing esportivo e fidelizar seus consumidores. Por fim, conclui-se que o
marketing esportivo contribui para a organizacdo e desenvolvimento de clubes com pouco
poder econdmico, visando o fortalecimento da imagem das organizagfes esportivas e a
fidelizacdo dos seus torcedores.

Palavras-chave: Marketing Esportivo. Fidelizagdo. Nacional Atlético Clube.

ABSTRACT

Soccer is an element of Brazilian culture and is ingrained in the daily life around the country.
The lack of management and organization blocks the development of soccer in localities with
little economic power. Sports marketing aims to organize and develop methods able to improve
the brand image of sports organizations. Soccer franchises implement sports marketing as a
strategy to strengthen their brand image and keep supporters engaged. Given what has been
said, the main objective of the present study was to verify the contribution of sports marketing
to the brand image of the franchise and at the supporters' engagement of Nacional de Patos-PB.
To achieve the target selected, the research was methodologically classified with a quantitative
approach, of descriptive nature and a data collection method. The statistics compilation was
performed through an online opinion poll, applied using the Google Forms platform, with 120
supporters of the Nacional Atlético Clube of Patos-PB. The results indicate that the franchise
has little involvement with supporters and deal with problems to explore the full potential of
sports marketing and retain the consumers. Finally, it is concluded that sports marketing
contributes to the organization and development of franchises that has little economic power,
aiming to strengthen the brand image of sports organizations and the of their supporters.

Keywords: Sports Marketing. Engagement. Nacional Atletico Clube.

* Graduando em Administracdo pela Universidade Estadual da Paraiba — UEPB
Email: yuri.csr@gmail.com



1 INTRODUCAO

O futebol faz parte da cultura e da sociedade brasileira e isto ndo é novidade, em
qualquer bar ou roda de amigos, € possivel encontrar analistas “experts” que se declaram
capazes de revolucionar o esporte e transformar um determinado clube em uma poténcia
mundial. Todavia, isso ndo tem sido demonstrado na pratica e muitos clubes tradicionais tém
perdido espaco na elite do futebol nacional.

Dito isto, € necessario focar em pontos importantes capazes de diferenciar o sucesso do
fracasso, melhorando todos os segmentos das organizagdes, como por exemplo com a utilizacéo
da pratica do marketing esportivo. O Marketing Esportivo € um diferencial importante, capaz
de determinar o sucesso, porém, conforme retrata o autor Lourenco (2012), a respeito do
marketing esportivo no Brasil, pode-se entender que o pais ainda € amador. Infelizmente, como
reflexo da sociedade, muitas organizacdes brasileiras ndo entendem conceitos basicos da
Administracdo, o que reflete por muito tempo na gestdo dos clubes brasileiros.

Os clubes de menor expressédo no Norte e Nordeste enfrentam problemas mais graves,
pois, além das dificuldades comuns a todos os clubes, contam com ainda menos investimentos,
infraestrutura e recursos que seus concorrentes no resto do pais, devido a fatores
socioecondmicos. O Atlético Nacional Clube de Patos ndo é diferente, e diante de tais
obstaculos, precisa se reinventar, utilizando diferentes métodos para se aproximar da sua
torcida. Como afirma Mckenna (1999, p. 12) “o marketing moderno é um campo de batalha
para alcancar a fidelidade dos clientes”.

Clubes de futebol respiram marketing, os torcedores sdo atraidos pela mistica do futebol
que racionalmente poderia ser explicada como relacionamentos e necessidades criadas pelo
marketing criando o sentimento de paixdo em seus torcedores. Kotler e Keller (2006)
compreendem que o marketing tem como objetivo criar e desenvolver relacionamentos de longo
prazo com seus potenciais clientes, sendo um fator crucial para o sucesso da organizagéo.

Tendo em vista a importancia do marketing esportivo para aproximar consumidores e
proporcionar maior destaque aos produtos ou servicos da organizacao, a relevancia existente na
conquista de fidelizacdo de torcedores para desenvolver relacionamentos concretos e as
dificuldades enfrentadas pelo Nacional Atlético Clube em captar recursos e gerenciar
alternativas para alcancar resultados expressivos dentro e fora do campo, surge a seguinte
questdo norteadora do estudo: Como o marketing esportivo tem contribuido na imagem do
clube e na fidelizacdo dos torcedores do Nacional Atlético de Patos?

Diante do cenario exposto, 0 presente estudo tem como objetivo geral: Detectar a
importancia do Marketing esportivo na constru¢do da imagem do clube e na fidelizagdo dos
torcedores do Nacional Atlético de Patos-PB. Para tanto, foram tragados os seguintes objetivos
especificos: a) Caracterizar o perfil dos torcedores do Nacional Atlético Clube; b) Definir o
nivel de fidelizagdo da torcida e; c) Avaliar a importancia do Marketing esportivo como
estratégia eficaz no desenvolvimento do clube.

A escolha do tema como area de estudo pode ser justificada pelo significado de
contribuicdo e desenvolvimento de praticas capazes de proporcionar uma evolucdo ao clube e
a possibilidade de criar oportunidade de crescimento aos pequenos clubes de futebol da regiao,
uma vez que, ndo existe aprofundamento tedrico abundante e acessibilidade a tais conteddos
condizentes com a realidade da regié&o.

O presente artigo foi constituido dividindo-se em introducdo, referencial tedrico que
expde 0s seguintes topicos: Marketing Esportivo; Fidelizacdo dos Consumidores e a Histdria
do Nacional Atlético Clube de Patos e dos seus torcedores. Logo apds sdo descritos os
procedimentos metodologicos, analise e discussdo dos resultados, concluindo com as
consideracdes finais e referéncias bibliogréficas.



2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marketing Esportivo

Para facilitar a compreensdo do Marketing Esportivo, € necessario compreender
determinados conceitos de marketing e seu desenvolvimento ao longo do tempo. Na abordagem
em relacdo ao mercado, Kotler e Keller (2019) compreende que o marketing tem o objetivo de
criar mercado para executar todas as permutas possiveis com a finalidade de satisfazer as
necessidades e desejos humanos.

Na dtica de Cobra (2014), o marketing é essencial para todos e se faz presente em todas
as classes sociais, por estimular e impulsionar o consumo através de estratégias, técnicas e
procedimentos, procurando sempre disponibilizar as melhores oportunidades aos possiveis
clientes.

Inicialmente o marketing tinha exclusivamente a finalidade de obter lucro, porém Cobra
e Brezzo (2010) consentem que, o marketing contemporaneo evoluiu bastante e foi
transformado em uma atividade humana e ndo somente como atividade empresarial, obtendo
resultados satisfatdrios tanto de consumidores quanto das organizagoes.

Em conformidade com os pensamentos dos autores Oliveira, Carmo e Lucas (2020), os
clubes seguem as mesmas estratégias das empresas, aplicando o marketing a sua realidade com
a finalidade de fidelizar seus clientes, no caso os torcedores, expandindo e fortalecendo sua
marca para que se torne cada vez mais prestigiada, entretanto, embora possua um publico-alvo
consideravel apto a mudar este panorama, os clubes ndo estdo preparados para aproveitar todo
0 potencial que possuem como marca.

Desse modo, € possivel ressaltar a evolugdo do marketing como parte de uma atividade
humana, capaz de sentir a energia propagada pelo esporte, por exemplo. Nessa perspectiva,
Melo Neto (2003) aponta que o marketing esportivo é um dispositivo utilizado para relacionar-
se com clientes, colaboradores e comunidade, tendo o esporte como meio de contato com o
publico alvo (nesse caso, 0s torcedores) e, portanto, ligado diretamente a emocdo e a paixao.

O marketing esportivo desempenha muito bem sua fungcdo como um "lembrete” de
qualidade, sem, contudo, impor sua venda, uma vez que ao fazer-se lembrar, ele esta
lhe dando uma opcdo de nome no mercado cabendo, portanto, a empresa (marca)
investir também na propaganda com uma acéo significativa, explicando quais sdo 0s
seus produtos e para que se destinam. (PITTS, 2002, p. 56)

Destarte, é importante frisar a conexdo existente entre clubes como organizacdes
capazes de despertar a paixdo em seus consumidores. “As empresas nos dias atuais mais do que
conquistar clientes, elas precisam antecipar seus desejos, conquista-los, satisfazé-los e assim,
ganhar mercado”. (BRETZKE, 1999, pg. 25). Isto posto, torna-se claro a forma como o
marketing se apresenta vinculado ao marketing esportivo, conforme apresenta Dualib (2005, p.
187) “o marketing esportivo é apenas um derivado do marketing aplicado ao segmento de
esportes.”

Todavia, como afirma Malagrino (2011), ndo se deve limitar o marketing esportivo, uma
vez que 0 mesmo pode alcangar nichos ainda mais restritos, se utilizando de técnicas como
comercializacdo e divulgacdo de clubes, ligas esportivas, merchandising, patrocinio e
licenciamentos que associam equipes ou atletas a outras marcas.

Segundo Pozzi (1998), os setores lideres em investimento em marketing esportivo sdo
os fabricantes de cigarro, cerveja, refrigerante, e produtos de consumo em massa. As grandes
empresas se interessam pela area devido ao grande apelo popular que o futebol propicia,
gerando relevancia comercial, exposicdo na midia televisiva, impressa e eletronica
(MAGALHAES, 2009).



Diante da complexidade do marketing e da subjetividade explorada pelo marketing
esportivo, € incontestavel a relevancia do planejamento na pratica da utilizacdo do marketing
esportivo como ferramenta fundamental para prospectar e satisfazer torcedores. Assim sendo,
0 topico a seguir ira abordar a respeito da fidelizacdo dos consumidores e a importancia de aliar
a emogao ao consumo.

2.2 Fidelizagdo dos Consumidores

O processo de fidelizacdo de consumidores tem como objetivo certificar que, apds
experienciar uma compra benéfica, o cliente passe a simpatizar com a organizacao e retorne a
fazer novas compras com a empresa sempre que possivel. Fidelizar clientes é criar
relacionamentos com os consumidores (SILVA, 2020).

Vale a pena salientar que a satisfacdo das necessidades dos clientes é de fato
fundamental para a fidelizacdo, porém ndo se pode esquecer de outros fatores, conforme
Mccarthy e Perreault (2002) explicam, assimilar que bens e servigos carecem da satisfacéo das
necessidades dos consumidores é importante, mas estabelecer relacbes constantes é essencial
para a rentabilidade da organizagé&o.

Em contrapartida, ao estabelecer estratégias visando o relacionamento de longo prazo
com os clientes torna-se necessario que as transacfes sejam benéficas, tanto para a empresa
fornecedora quanto para os compradores (NICKELS; WOOD, 1999). Por isso, sob o ponto de
vista de Barlow (2001), fidelizagdo é uma estratégia que identifica, mantém e aumenta o
rendimento dos melhores clientes numa relacdo de valor agregado, interativo e centrado no
longo prazo.

Em conformidade com Oliveira (2008), muitas empresas fazem marketing tentando
obter novos clientes, mas ndo tém grande preocupacao em reter 0s que ja possuem, perdendo a
oportunidade de observar o processo de compras de modo integrado e expandir seus negdcios
com os clientes atuais. “A construcdo de uma base de clientes altamente fiéis tem que,
obrigatoriamente, integrar uma estratégia de negocios da organizacdo, ndo sendo possivel
viabiliza - 1a como um programa isolado, conduzido apenas por uma area” (REICHHELD,
2000, p. 117).

Em harmonia com as ideias de Berry (1995), aprimorar um servico principal para criar
um relacionamento; customizar o relacionamento para consumidores especificos; expandir o
servico principal com privilégios extras, oferecer preco para encorajar a fidelidade do cliente;
e dialogar com os colaboradores a fim de potencializar o seu desempenho, contribui para
satisfazer os clientes e manté-los satisfeitos.

De acordo com Kotler (2021), a satisfagdo do cliente é fruto do sentimento de prazer ou
de desapontamento de ter sido bem atendido. Essas experiéncias sucedem a comparacao que 0
cliente faz do desempenho percebido de um servico e suas expectativas. Consoante Chataignier
(2004), as empresas devem formular e aplicar novas técnicas de compreender as fontes de
satisfacdo e insatisfacdo, objetivando atender melhor os seus clientes fiéis, gerando valor a
organizacéo.

Diante disso, segundo Rozanski, Baum e Wolfsen (2002), pesquisas frequentes e
especificas de eventos de marcas sdo indispensaveis para gerir consumidores emotivos. Os
torcedores de futebol podem ser considerados como um publico sensivel e fiel ao seu clube do
coracdo, significando que mesmo nos bons e maus momentos seguirdo firmes com sua
fidelidade esponténea, superiores até as demais relagdes sociais, salienta Souza (2013).

Souki (2006, p. 12) afirma que “O processo de fidelizacdo ndo é obra do acaso. Para que
uma empresa Ou pessoa encante vocé, é preciso que ela tenha esse propdsito. Sendo assim, a
organizagdo ou o individuo teve o objetivo de se destacar em sua area de atuacdo”.
Absolutamente todos os clubes possuem o objetivo de se destacar no esporte, objetivando atrair



mais torcedores e gerar mais receitas realimentando o clube e criando mais experiéncias para
0s torcedores.

De todo modo, é de suma importancia compreender o poder que o0 esporte e que nao sé
os clubes possuem, mas as federacbes e confederacGes exercem no modelo de negdcio.
Conforme narra Nogueira (2010), ndo sdo apenas os clubes brasileiros que possuem grandes
patrocinios, a Confederacao Brasileira de Futebol também dispde de patrocinios milionarios. A
influéncia do poder econdémico contribui para consolidar ainda mais essa tendéncia.

O topico a seguir conta a histdria do Nacional Atlético Clube de Patos, demonstrando
seu nascimento, sua gléria, os problemas enfrentados e por fim, relacionando com o grau de
fidelizacdo dos seus torcedores.

2.3 Histéria do Nacional Atlético Clube de Patos e dos seus torcedores

O Nacional Atlético Clube esta localizado no municipio de Patos, onde possui sua sede
estabelecida na Rua Porfirio da Costa, n° 156, Bairro Santo Ant6nio no Vale do Rio Espinharas,
a uma distancia de 307 km da capital paraibana, Jodo Pessoa. O referido clube foi fundado no
dia 23 de dezembro de 1961 (NACIONALPB, 2020).

O clube foi fundado por funcionéarios federais dos Correios e dos Telégrafos que
residiam na cidade e enxergaram a necessidade de criar um clube capaz de se tornar referéncia
no sertdo paraibano. O fundador do clube José Geraldo Dinod Medeiros também foi o primeiro
presidente, nos primeiros anos de existéncia o clube era formado por funcionérios dos correios,
posteriormente surgiu espaco para jogadores amadores até ocorrer a necessidade de
profissionalizacdo, juntamente com a participacdo no campeonato paraibano (NACIONALPB,
2020).

A estreia do clube decorreu-se contra 0 Botafogo-PB, clube da capital paraibana, Jodo
Pessoa, partida esta realizada no velho campo do Colégio Estadual que teve como resultado
uma derrota por 5x1, com o primeiro gol do time recém criado marcado pelo atacante “Espedito
do Correio”. Com a construgdo do estadio municipal José Cavalcante, 0 Nacional passaria a
comandar seus jogos no local, tendo como partida de estreia em 1964 a vitdria por 2x1 contra
seu maior rival, o Esporte Clube de Patos (NACIONALPB, 2020).

Em 1965 o clube participa do Campeonato Paraibano pela primeira vez e desse
momento em diante, se torna figura cativa no campeonato, porém em 1970, precisou abandonar
0 campeonato durante sua realizacdo, sofrendo por isso, uma grande puni¢do financeira e s
obtendo autorizagéo para retornar ao campeonato em 1972, com um elenco limitado e composto
por jovens jogadores, iniciando assim os tempos dos famosos “moleques da Rua da Baixa”,
fazendo referéncia aos meninos desafortunados que treinavam na comunidade
(NACIONALPB, 2020).

As conquistas do Nacional Atlético Clube de Patos se iniciam no final da década de
1970 com a realizacdo do torneio incentivo, idealizado pela Confederacao Brasileira de Futebol
(CBF), foram cinco titulos em sequéncia 1977, 1978, 1979, 1980 e 1981. Todavia, os titulos de
maior expressao sé viriam a ocorrer nos anos de 2007 e 2008, com a conquista do campeonato
paraibano e da Copa Paraiba, respectivamente (NACIONALPB, 2020).

A ascensao do clube atingiu seu auge em 1989, quando se tornou o primeiro clube
sertanejo a participar de um campeonato nacional, a Série B do campeonato brasileiro,
alcancando o 49° lugar de um total de 96 agremiacdes participantes (NACIONALPB, 2020;
BOLANAAREA, 2002). O time alcancou em sua histdria quatro vices campeonatos paraibanos,
durante os anos 1978, 1990, 1991 e 2005. Além disso, também disputou a Copa do Brasil em
2008 e 2009, enfrentando times de primeira linha no pais, como Internacional-RS e o
Fluminense-RJ, este Gltimo no estadio Jornalista Mario Filho (Maracand) (NACIONALPB,
2020).
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A primeira divisdo do campeonato paraibano de 2014 foi marcada por incontaveis
polémicas, como a troca do comando da Federacao Paraibana de Futebol (FPF) e problemas no
calendario da competicdo. Em virtude disso, ambos os clubes da cidade de Patos, (Nacional e
Esporte) alegaram problemas financeiros e abandonaram o campeonato, tendo por
consequéncia o rebaixamento para a segunda divisdo do campeonato paraibano de 2015. Diante
disso, o Nacional de Patos foi obrigado a disputar a Série B do campeonato paraibano entre 0s
anos de 2015 e 2017, consagrando-se campedo do campeonato, onde retornou a elite do
campeonato paraibano. (NACIONALPB, 2020).

Apesar dessas dificuldades, durante todos os anos a torcida se provou mais do que
apaixonada e totalmente compromissada com o clube, contando com a esperanca e respaldo dos
seus torcedores por dias melhores. Conforme matéria publicada no ano de 2021 pelo site do
Globo Esporte, exemplificando a fidelidade de um torcedor fanatico pelo seu time do coragéo,
na qual consta a histéria de Taciano Wanderley que construiu com recursos proprios, um
elevador no estadio José Cavalcanti, com o objetivo de melhorar seu conforto enquanto
cadeirante, portador de deficiéncia fisica, para acompanhar todos os jogos do seu clube
(GLOBO ESPORTE, 2021)

Em seguida, serdo expostos os procedimentos metodoldgicos adotados para realizagdo
do estudo, com a classificacdo da forma de abordagem do problema, do objetivo e dos
procedimentos técnicos utilizados, detalhando o processo de coleta de dados, universo de
pesquisa e métodos escolhidos para analise dos resultados.

3. METODOLOGIA

Com o objetivo de verificar e avaliar a importancia do Marketing Esportivo como
instrumento de consolidacdo da imagem e fidelizacdo de torcedores, no intuito de caracterizar
o perfil dos torcedores e identificar estratégias capazes de contribuir para o desenvolvimento
do Nacional Atlético Clube, foi adotado 0 modelo quantitativo para a realizacdo da pesquisa,
com a finalidade de viabilizar um diagnostico mais objetivo da populacdo. Uma vez que, de
acordo com Zanella (2012), a abordagem metodoldgica quantitativa procura definir relacdes
entre variaveis que podem ser opinides, comportamentos e desejos.

Em relacdo ao objeto de estudo, a pesquisa € classificada como sendo descritiva, tendo
em vista a primordialidade de particularizar as caracteristicas do marketing esportivo na
fidelizacdo de torcedores, assim contribuindo para o desenvolvimento do Nacional Atlético
Clube. Segundo Gil (2010), no que diz respeito a classificacdo do estudo ante aos seus objetivos,
a pesquisa de natureza descritiva busca descrever as caracteristicas do publico ou do fenémeno
pesquisado.

Com respeito aos procedimentos técnicos utilizados, esta pesquisa se classifica como
levantamento, em concordancia com as ideias de Silva e Menezes (2005), o levantamento
engloba métodos padronizados de coleta de dados, com o questionamento de forma direta dos
individuos cujo comportamento se pretende compreender.

Quanto ao procedimento de levantamento, foi aplicado como técnica de coleta de dados
um questionario adaptado dos estudos de Silva (2014), que da mesma forma inquiriu sobre o
tema de marketing esportivo. Destarte, foi empregado um formulario que retratou as
concepcdes sobre o marketing esportivo aplicado a fidelizagdo de torcedores do Nacional
Atlético Clube.

Com a finalidade de identificar possiveis adversidades e objecdes no formulario, foi
desenvolvido um teste preliminar com cinco torcedores aleatorios, dos quais, dois deles
identificaram imprecisdes e propuseram melhorias validas, dessa forma contribuindo para
tornar o questionario mais claro e de facil compreensdo. Consoante Marconi e Lakatos (2003),
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é importante testar um questiondrio antes de sua execucdo, para apurar a presenca de
inconsisténcias ou dificuldades nas questdes.

Logo apo6s, o questionério foi realizado por meio da utilizacdo da plataforma online
Google Forms, durante o0 més de agosto de 2021, sendo fracionado em duas etapas, a primeira
refere-se a analise socioecondémica dos entrevistados (cinco questdes) e a segunda etapa a
fidelizacdo e percepcao dos torcedores do Atlético Nacional Clube (treze questfes). A pesquisa
foi realizada com pessoas que se autodeclaram torcedores do Atlético Nacional Clube, principal
agremiacdo da cidade de Patos-PB. No que diz respeito a amostra, o estudo contou com o total
de 120 respondentes, determinados por meio da aplicacdo da amostra ndo probabilistica por
conveniéncia, dispondo da flexibilidade e alcancabilidade dos torcedores, mediante a situacéo
pandémica na qual estamos inseridos.

Para concluir, posteriormente a finalizacdo da coleta de dados, foi realizada a anélise
dos resultados evidenciados no questionario e apresentados em gréficos processados
automaticamente pela plataforma Google Forms. Diante disso, os dados constatados foram
exibidos e elucidados, relacionando-os com estudos, teses e bibliografias da &rea, assim,
colaborando na interpretacdo das resultantes obtidas.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste item, sera descrito e analisado os resultados obtidos no estudo a respeito da
aplicagcdo do marketing esportivo como instrumento de consolidagdo da imagem e da
fidelizacdo dos torcedores do Nacional Atlético Clube, com o objetivo de alcancar os fins
determinados. preliminarmente ocupou-se de tracar o perfil socioeconémico dos entrevistados,
em seguida o nivel de fidelizacdo e percepcdo dos torcedores em relacdo ao marketing
esportivo, procedendo com a analise e debate acerca dos resultados.

4.1 Analise Socioecondmica

Com o objetivo de entender as caracteristicas e o perfil dos torcedores, primeiramente o
estudo apresentou informacgdes relacionadas as caracteristicas dos torcedores do Nacional
Atlético Clube. Desse modo, foi constatado no¢des de género, faixa etéria, estado civil, grau de
escolaridade e renda mensal dos respondentes.

Inicialmente o questionario buscou discernir o género dos torcedores, como
demonstrado abaixo:

Gréafico 1 - Género

@ Masculing
@ Feminino

Fonte: Dados da pesquisa (2021)
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Conforme o grafico 1, verifica-se que 44,2% dos torcedores entrevistados pertencem ao
género feminino e 55,8% fazem parte do género masculino. Assim sendo, foi evidenciado uma
predominancia masculina entre os torcedores do clube.

Em seguida, foi inquirido em relacdo a faixa etaria dos respondentes, propriamente
consoante exposto em seguida:

Gréfico 2 - Faixa Etaria

@ Até 20 anos

@ Entre 20 & 34 anos
Entre 35 e 45 anos

@ Acima de 45 anos

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

No que concerne a faixa etéria, na esfera dos 120 torcedores que responderam a
pesquisa, a maioria possui idade compreendida entre 20 e 34 anos, categorizando 65,8% do
total, enquanto 20,8% tém até 20 anos de idade, 9,2% encontram-se na faixa entre 35 e 45 anos
e 4,2% representando os maiores de 45 anos. Deste modo, pode-se perceber que a maior parte
dos entrevistados sdo adultos razoavelmente jovens.

Visando tracar o perfil dos respondentes, questionou-se acerca do estado civil dos
torcedores.

Gréfico 3 - Estado Civil dos Torcedores

@ Solieiro

@ Casado(a) ou em Unido Estavel
Separade(a) ou Divorciadola)

@ Viivo(a)

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Em relacdo ao estado civil dos 120 entrevistados, a maior parte dos respondentes séo
solteiros, correspondendo a 73,3% dos torcedores, enquanto 22,5% se encontram casados ou
em unido estavel, 4,2% estdo separados ou divorciados e ndo possui nenhum vidvo(a) entre 0s
entrevistados. Dessa forma, € possivel notar que a maior parte dos torcedores sdo solteiros.

Objetivando especificar ainda mais sobre o perfil dos adeptos do Nacional Atlético
Clube, interrogou-se em relacéo ao grau de escolaridade conforme atesta o gréafico 4.
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Grafico 4 - Grau de Escolaridade

@ Fundamental Incompleto

@ Fundamental Completo
Ensino Médio Incompleto

@ Ensino Médio Completo

@ Superior Incompleto

@ Superior Completo

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Em concordancia com o gréfico 4, percebe-se que 35,8% dos torcedores pesquisados
possuem o nivel superior completo, 27,5% superior incompleto, 23,3% ensino médio completo,
10,8% ensino médio incompleto, 2,5% fundamental incompleto e 0% fundamental completo.
Posto isso, se fez claro que existe uma predominancia de torcedores com nivel superior
completo na pesquisa, levando a uma compreensédo sobre a amostra de torcedores do Nacional
Atlético Clube, constatando-se que vem crescendo o numero de torcedores que possuem altos
niveis de escolaridade.

No sentido de acentuar ainda mais o perfil dos torcedores, indagou-se em referéncia a
renda mensal dos entrevistados.

Gréfico 5 - Renda Mensal

@ Até 1 salério minimo
@ Até 2 salarios minimos
Até 3 =aldrios minimos

@ Até 4 salarios minimos
‘ @ Mais de 4 salarios minimos

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Consoante exposto no grafico 5, nota-se que a maior parte dos torcedores entrevistados
possuem renda mensal até 1 salario minimo 47,5%, enquanto 30,8% dos entrevistados recebem
até 2 salarios minimos mensalmente, 9,2% ganham até 4 salarios minimos, 7,5% embolsam até
3 salarios minimos e 5% recebem mais de 4 salarios minimos.

Assim sendo, é possivel constatar uma predominancia de torcedores que possuem
baixissimo poder de compra representados por 47,5% dos entrevistados, enquanto apenas
21,7% recebem mais de dois salarios.

4.2 Nivel de fidelizacéo e percepc¢ao dos torcedores do Atlético Nacional Clube

Na segunda etapa do estudo foram analisados os dados e materiais intrinsecos ao
entendimento dos torcedores em relacdo aos conceitos do marketing esportivo, seus principios
sobre a relacdo entre a consolidacdo da imagem e o nivel de fidelizacdo dos torcedores do
Atlético Nacional de Patos.
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Inicialmente objetivou-se avaliar o nivel de interagdo dos torcedores com o clube, com
a intencdo de identificar o engajamento da torcida em relacéo ao clube no quesito de assistir ou
ndo aos jogos do clube, como evidencia o grafico a seguir:

Gréfico 6 - Nivel de interacdo dos torcedores em relagdo ao Clube

@ Acompanho todos os jogos do clube
@ Acompanho alguns jogos do clube
Dificilmente acompanho

@ Munca acompanho nenhum jogo do
clube

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Em concordancia com o gréafico 6, observa-se que existe uma predominancia de
torcedores que nao interagem de forma frequente com o clube. Destes, 29,2% nunca
acompanham aos jogos do clube, enquanto 28,3% acompanham alguns jogos do clube, 24,2%
dificilmente acompanham aos jogos do clube e 18,3% acompanham todos os jogos do clube.

Portanto, constata-se que o Atlético Nacional Clube de Patos, enfrenta dificuldades por
parte dos seus adeptos, visto que apenas 18,3% dos torcedores acompanham todos 0s jogos do
clube, enquanto 53,4% dos seus torcedores ndo acompanham nenhum jogo ou quase nunca
acompanham aos jogos do clube. Acredita-se que isso aconteca por existir uma deficiéncia na
falta de canais de transmissdo dos jogos, o que serve como obstaculo para melhorar a
visibilidade do clube.

Em conformidade com Brohm (1982), a transmissdo das redes televisivas nas
competicdes esportivas em tempo real para o publico é um dos principais fatores que diferencia
a organizacao do esporte amador para o esporte profissional. Em virtude disso, € certo que hoje
o futebol respira por intermédio da televisdo (NEVES, 2006).

Outro aspecto questionado aos torcedores foi quanto ao grau de identificagdo com o
clube, com o interesse de avaliar o nivel de engajamento dos torcedores, na intencdo de saber
se 0s entrevistados se enxergam como torcedores fiéis e apaixonados.

Grafico 7 - Nivel de identificacdo dos torcedores com o clube

@ Sim, & meu clube preferido

@ Sim, apesar de nfo ser meu clube
preferido
Me considero apai<onado(a), mas nio
fiel ao time

@ e considero fiel, mas ndo
apaixonado(a) pelo time

@ MNio me considero figl nem
apaixonado(a)

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Em conformidade com o grafico 7- nota-se que 41,7% nao se considera torcedor fiel e
apaixonado, 22,5% torcem exclusivamente para o clube, 19,2% se consideram fiéis, mas nao
apaixonados pelo time,15% se identificam com o clube, porém ndo possuem preferéncia pelo
time e apenas 1,7% se consideram apaixonados pelo time, mas ndo sao fiéis ao clube.
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Desta forma, se faz perceptivel que a maioria dos torcedores entrevistados representando
41,7% dos respondentes nao se identificam com o clube, demonstrando que ndo possuem
proximidade com o time. E importante para os times de futebol terem uma torcida identificada
e engajada, pois influencia no desempenho dos jogadores.

Para Machado (2001), o apoio dos torcedores pode motivar os jogadores e contribuir
para potencializar a performance dos atletas, tdo verdade que é comum durante as partidas
observar alguns jogadores instigando e fazendo gestos aos torcedores. A motivacdo é um fator
importante na pratica de esportes. Rubio (2000) acredita que a torcida pode influenciar os atletas
e a concentracdo desses jogadores pode também sofrer a influéncia dos torcedores.

Em seguida, questionou-se aos respondentes sobre o nivel de fidelizagdo para com o
clube, a fim de mensurar o grau de fideliza¢éo da torcida do Nacional Atlético Clube, buscando
entender se em momentos de crise ou dificuldades do clube, eles continuariam a acompanha-
l0?

Grafico 8 - Niveis de fidelizacdo dos torcedores do clube

@ Sim, sempre assisto e torco pelo clube,
independentemente do momento

@ Sim, costumo acompanhar, perém dou
preferéncia quando o clube estd em alta
M&o, nunca acompanho o clube em
momentos de crise e dificuldades, torco
apenas quando o clube estad em alta

@ Mao, ndo costumo acompanhar o clube,
independentemente do momento

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

De acordo com os dados coletados no grafico 8, é possivel notar que 46,7% dos
torcedores ndo costumam acompanhar o clube independente do momento, 36,7% sempre
acompanham o clube independentemente do momento, 12,5% costumam acompanhar o clube
preferencialmente quando o clube esta vivendo um bom momento e 4,2% acompanham apenas
quando o clube esta em alta.

O Atlético Nacional Clube ndo conta com todo o apoio e respaldo dos seus torcedores,
46,7% dos entrevistados ndo possuem o hébito de assistir e acompanhar o clube
independentemente do momento, portanto, torna-se imprescindivel que o clube busque formas
de fidelizar seus torcedores.

Bogmann (2001) define que o torcedor sempre volta a organizacdo buscando vivenciar
mais experiéncias, por se sentir feliz com o produto ou servico. O cliente é um ativo e seu valor
tende a aumentar com o tempo, por meio da satisfacdo de suas necessidades solucionadas pelos
processos de fidelizacdo empregados pela empresa. (ANDRADE, 2016)

O gréfico 9 buscou analisar o grau de compreensdo dos torcedores em relacdo ao
conceito do marketing esportivo, com o objetivo de deduzir o nivel de veiculagdo do termo.
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Grafico 9 - Conhecimento dos torcedores acerca do Marketing Esportivo

@ Sim
@ Nao

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Com as informages colhidas e retratadas no grafico 9, é possivel verificar que 62,5%
dos torcedores entrevistados afirmam que compreendem acerca da tematica do marketing
esportivo, enquanto apenas 37,5% deles declararam que ndo conhecem o termo e ndo entendem
seu significado.

Sendo assim, é perceptivel que a maior parte dos torcedores possuem dominio sobre o
tema apresentado, entretanto existe uma quantidade consideravel de torcedores que
desconhecem a importancia do marketing esportivo e desconhecem a necessidade de sua
aplicacdo, certificando assim, uma concepc¢do que necessita ser mais disseminada e apresentada
aos torcedores.

De acordo com Neto (2000), o marketing esportivo busca seu significado em estabelecer
uma vantagem competitiva capaz de atrair clientes para consumirem seus produtos/marcas.
Com isso, 0 Marketing esportivo, sob a perspectiva das entidades esportivas, é o procedimento
usado para satisfazer interesses e necessidades das organizacgdes esportivas por meio da troca
de mercadorias e valores com seu publico alvo (CARDIA, 2004).

O marketing esportivo é imprescindivel, sendo responsavel por gerar receitas e recursos
financeiros para o clube prosseguir com suas atividades, enquanto a gestao é responsavel por
administrar todos os recursos a fim de evitar endividamentos e até mesmo a faléncia do clube,
possibilitando o sucesso dentro de campo. (DOS SANTOS, 2016)

Objetivando verificar a opinido dos torcedores a respeito da qualidade do marketing
esportivo, o grafico 10 ira exibir adiante a avaliacdo dos entrevistados acerca das campanhas
de marketing esportivo do Nacional Atlético Clube.

Graéfico 10 - Avaliacdo do Marketing Esportivo do Clube por seus torcedores

@ Péssimo

@ Ruim
Regular

@ Bom

@® Otimo

‘ @ Mo sei o gue & Marketing Esportivo

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

De acordo com o gréafico, 32,5% é um numero significativo de pessoas que nao sabem
0 que é o marketing esportivo e dessa forma ndo conseguem avaliar o marketing do clube, por
sua vez, 29,1% dos torcedores avaliam que o marketing do clube é regular, 15,4% acreditam
que o marketing esportivo do clube é bom, 15,4% avalia 0 marketing esportivo do clube de
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forma ruim, 5,1% responderam que o marketing é péssimo e apenas 2,6% avaliam o marketing
esportivo do clube de forma 6tima.

E possivel perceber que uma quantidade expressiva de torcedores (49,6 %) avaliou 0
marketing esportivo do clube de forma péssima, ruim ou regular, demonstrando que o Nacional
Atlético Clube possui um marketing defasado e insuficiente para atender as necessidades do
clube, uma vez que investimentos no marketing esportivo poderiam maximizar a arrecadagédo
do clube com a venda de produtos licenciados. Enquanto apenas 18% dos respondentes
avaliaram o marketing esportivo do time como bom e étimo.

Portanto, deduz-se que o clube possui falhas em sua campanha de marketing e ndo
utiliza de forma apropriada os recursos disponiveis. Desse modo, é possivel detectar que o
departamento de marketing ndo explora o marketing esportivo de modo a aproveitar todos 0s
seus beneficios.

Consoante Camargo (2016), o marketing esportivo é uma das estratégias usadas pelo
esporte para atingir suas metas, principalmente através do marketing de produtos e servicos
voltados aos consumidores, como camisas oficiais do time ou uma estratégia que emprega o
esporte como meio de divulgar produtos e patrocinadores.

Buscando aferir se os torcedores ja compraram produtos ligados ao clube, o grafico 11
expde o grau de interesse dos consumidores/torcedores do Atlético Nacional Clube.

Grafico 11 - Eventualidades de compras dos produtos do clube.

@ Sim, compro sempre

@ Sim, j3 comprei algumas vezas
Sim, porém comprei poucas vezes

@ MEo, porém ja tive vontade

@ N&o, nunca tive interesse

-4

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

De acordo com o gréfico, 35,8% nunca demonstraram interesse em consumir algum
produto do clube, 27,5% nunca compraram nenhum produto do clube, porém tiveram interesse,
14,2% ja compraram produtos ligados ao time, mas compram com pouca frequéncia, 12,5%
costumam comprar constantemente e 10% compraram algumas vezes.

Diante dos resultados, pode-se observar que 35,8% dos torcedores nunca tiveram
interesse em consumir produtos ligados ao clube, o que significa que o marketing esportivo da
organizacéo, necessita buscar novas formas de criar desejos e necessidades nos consumidores.
Entretanto, o clube possui um potencial de desenvolvimento elevado, pois existe uma parcela
consideravel de consumidores que possuem disposicdo para consumir produtos ligados ao
clube.

Ademais, é possivel potencializar as vendas ao investir em publicidade e propagandas
efetivas, com o intuito de despertar o interesse dos consumidores e construir vinculo entre o
clube e seus torcedores. Pitts e Stotlar (2002) defendem que o marketing esportivo é o processo
de desenvolver ideias capazes de despertar interesse e desejos nos consumidores, para assim
realizar os objetivos da empresa.

Em seguida, questionou-se aos respondentes sobre a qualidade dos produtos oferecidos
pelo clube, a fim de verificar se os torcedores estdo satisfeitos com a qualidade dos itens
disponibilizados pelo clube.
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Gréfico 12 - Avaliacdo dos torcedores em relacdo a qualidade dos produtos oferecidos pelo
clube.

@ Péssimo

@ Ruim
Regular

@ Eom

@ Otimo

@ Munca Comprei nenhum produto do
clube

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Analisando os resultados do gréfico acima, constatou-se que 53% dos participantes
nunca consumiram nenhum produto ligado ao clube, 24,3% apontaram que os produtos do clube
sdo de boa qualidade, 15,7% declararam que os produtos possuem qualidade regular, 6,1%
informaram que os produtos possuem oOtima qualidade e 0,9% alegaram que os produtos
oferecidos pelo time s&o ruins.

A respeito dos percentuais obtidos, repara-se que 30,4% dos entrevistados aprovam 0s
produtos do clube, porém a maioria dos participantes nunca consumiram nenhum produto,
indicando que mesmo possuindo boa qualidade e ndo possuindo nenhuma avaliagdo negativa
relevante, ndo consegue ter visibilidade suficiente para o impulsionar o consumo dos produtos
ofertados pelo clube.

Para Mullin et al (2004) o Marketing esportivo representa todas as atribuicdes destinadas
a atender as necessidades e desejos dos consumidores esportivos através dos processos de troca,
através de dois fundamentos: um voltado ao marketing de produtos e servigos esportivos
diretamente para os consumidores, € 0 outro voltado para a promoc¢do esportiva de outros
produtos e servigos.

Ao analisar o grafico 13, foi questionado aos torcedores se ja acessaram o site do clube,
com o propdsito de constatar a relevancia e eficacia do site em atrair os adeptos.

Gréfico 13 - Questionamento sobre o numero de torcedores que acessaram o site do clube

@ Sim
@ Nio

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Apbs analisar o grafico, pbde-se constatar que 65% dos respondentes nunca acessaram
o site do time, enquanto 35% dos entrevistados responderam de forma positiva.

O clube ndo consegue atrair internautas para o seu dominio online, a maior parte dos
respondentes nunca acessaram o site do time e apenas 35% dos respondentes se conectaram ao
site, evidenciando os problemas do clube em se aproximar dos torcedores por meio do website.

Segundo Faria (2007), a internet € um bom canal de comunicacao para a marca porque,
além de ter custo inferior a outros meios de comunicacdo e apresentar maior flexibilidade,
oferece visibilidade maior, sendo um canal de comunicacdo diferenciado para uma
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comunicacdo diferenciada com o consumidor e permitindo adequacdo ao publico-alvo e a
imagem que se pretende para a marca.

Com o objetivo de verificar a qualidade do site do clube, o gréfico 14 teve como objetivo
avaliar o grau de satisfacdo dos torcedores/usuarios, tendo em vista que alguns respondentes
nunca acessaram o site do clube.

Gréfico 14 - Avaliacdo dos torcedores sobre a qualidade do site do clube

@ Péssimo
@ Ruim
Reqular
@ Eom
@ Otimo
@ Munca acessei o site do clube

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Ponderando a respeito do grafico acima, reparou-se que 56,1% dos torcedores nunca
acessaram o site do clube, 14,9% dos respondentes avaliaram o site como Bom, 14% avaliam
o0 site de forma regular, 7% dos entrevistados consideram que o site é “Ruim”, 4,4% dos
torcedores consideram o site péssimo e 3,5% dos respondentes analisaram o site como Otimo.

Desse modo, se faz evidente que o site do clube possui uma séria deficiéncia em atrair
usuarios, onde a maioria dos torcedores nunca acessaram o dominio virtual vinculado ao clube.
Quanto a qualidade do site de acordo com os respondentes, apenas 18,4% avaliaram de forma
positiva, demonstrando uma grande margem para evolucao da plataforma como ferramenta (til
aos interesses do clube.

Na busca pela diferenciagdo, o marketing esportivo pode ser empregado por muitos
como forma de desenvolvimento e fortalecimento da marca. Desta maneira, observando as
resultantes do gréafico 14, constata-se uma imensa maioria de torcedores que efetivamente nunca
visitaram o site do clube, dando visibilidade aos problemas enfrentados pelo clube ao tornar a
plataforma pouco atrativa para seus possiveis usuarios.

Afif (2000) também sustenta que os profissionais de marketing devem analisar o
mercado, 0s consumidores e os fatores econdmicos que podem interferir no plano de marketing
e nas estratégias tracadas. O autor defende que, dessa forma, organizagdes e instituicdes
esportivas poderdo descobrir um diferencial que possa cativar os torcedores.

Outro aspecto questionado aos torcedores foi quanto & qualidade das promocdes e
produtos ofertados pela organizagéo esportiva, com o interesse de avaliar o sucesso das ofertas
realizadas pelo clube.
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Gréfico 15 - Avaliacdo relacionada as promocdes e produtos ofertados pelo Nacional

@ Péssimo

@ Ruim
Regular

@ Bom

@ Otimo

@ Nio conheco nenhuma oferta em jogos
ou produtos do clube.

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Logo, acerca da indagacéo, adquiriu-se como retorno que 45% nao conhece nenhuma
oferta em jogos ou produtos ligados ao clube, 21,7% avaliaram as promoc¢6es de forma regular,
enquanto 18,3% classificou as ofertas como boas, em seguida 10,8% ponderaram as ofertas
como ruins, 2,5% defendem que as promogdes sao péssimas e apenas 1,7% julgaram as ofertas
de forma Otima.

De acordo com os resultados do estudo, nota-se uma predominancia de torcedores que
ndo conhecem nenhuma oferta em jogos ou produtos ligados ao clube. Sendo assim, pode-se
concluir que o Nacional Atlético Clube ndo desenvolve de forma eficiente suas promocoes,
acarretando um mal aproveitamento dos recursos existentes.

PromocGes de venda destinam-se a criar interesse imediato no consumidor e incentivos
para a compra de um produto, entretanto a agremiagéo esportiva enfrenta problemas ao criar
promocdes e captar o interesse dos consumidores.

Diante das ideias de Magalhdes (2007), as organizacGes envolvidas em eventos
esportivos possuem um excelente veiculo de curto prazo para gerar interesses em suas
promogdes, por existirem opcOes ilimitadas nessa area e fatores inerentes ao esporte como a
popularidade, que torna ainda mais estimulante para as empresas em busca de publicidade.

O grafico 16, buscou aprofundar na relacdo clube/torcedor, interrogando o0s
respondentes acerca da sua participacdo no programa socio torcedor da agremiacgéo esportiva,
com a finalidade de mensurar o interesse dos torcedores no programa.

Gréfico 16 - Nivel de interesse dos torcedores no programa Sécio Torcedor

@ Sim, participo
@ Mao, mas ja participei

MN&o, porém tenho interesse
@ MNao, nunca tive interesse

\

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Em relagcdo ao questionamento apresentado, repara-se que 60,8% dos participantes da
pesquisa ndo participam do programa socio torcedor ligado a equipe e ndo possuem interesse
em participar, 20,8% nao fazem parte do programa, porém possuem interesse em participar,
11,7% dos respondentes ndo compdem o0 programa, entretanto ja fizeram parte do projeto e
apenas 6,7% dos torcedores entrevistados participam atualmente do programa sécio torcedor
do Atlético Nacional.
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Em torno dos resultados recolhidos, é plausivel assegurar que o nivel de interesse no
programa sécio torcedor do Nacional Atlético Clube esta longe de atingir seu potencial maximo.
Um dos principais fatores se da pelo motivo do clube ndo possibilitar experiéncias unicas e
marcantes de forma suficiente para gerar a necessidade de pertencimento em seus torcedores.

Segundo Silveira e Cardoso (2014), trata-se de um programa inovador, cujo potencial €
elevado e complexo, devendo este ser mais explorado pelos times do futebol brasileiro, visando
oferecer aos seus torcedores diversos diferenciais competitivos capazes de atrai-los e mudar
completamente a realidade do clube.

Em busca de investigar o envolvimento dos torcedores, foi questionado aos integrantes
da pesquisa se atualmente acompanham as redes sociais do clube.

Grafico 17 - Nivel de engajamento dos torcedores nas redes sociais do clube.

@ Sempre acompanho
@ Clho muitas vezes

S de vez em quando
@ Raramente acompanho
@ Nunca olho

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Em harmonia com o grafico acima, é possivel constatar que 33,3% dos respondentes
nunca acessaram o site do clube, 23,3% dos torcedores usuarios sempre acompanham os perfis
do clube nas redes, enquanto isso 17,5% acompanham de vez em quando, todavia 16,7%
raramente acompanham o clube nas redes sociais e apenas 9,2% costumam olhar os perfis do
clube muitas vezes.

Utilizando os dados registrados é possivel observar que as midias sociais do clube ndo
estdo sendo utilizadas de forma a aproveitar todo seu potencial, constata-se que possuem pouco
engajamento, onde 50% dos torcedores raramente acompanham ou nunca acompanham as
midias sociais do clube.

Conforme estabelece a Business Insider (2013), 90% dos consumidores recomendam
uma marca apés interagir com ela, por meio das midias sociais. percebe-se, assim, a importancia
de o gestor oportunizar a influéncia que a interatividade nas redes sociais tem exercido sobre o
comportamento de compra do consumidor (KIETZMANN et al., 2011). Se utilizado de forma
correta, as midias sociais podem ser uma ferramenta capaz de aumentar o engajamento do
consumidor e melhorar a sua relagdo com a marca.

Por fim, teve-se como objetivo principal avaliar a qualidade das redes sociais do clube,
a fim de perceber se o clube interage com seus torcedores de forma eficiente.
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Graéfico 18 - Avaliacdo dos torcedores acerca da qualidade das redes sociais do clube

® Pessimo
@ Ruim

Regular
@ Bom
@ Otimo
ﬁ @ N&o acompanho as redes sociais do
clube

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

As respostas obtidas revelam que 37,9% nao acompanham as redes sociais do clube,
seguido por 28,4% que avaliaram as redes sociais de forma boa, em seguida 20,7% avaliaram
de forma regular, enquanto apenas 6,9% avaliam de forma ruim, 4,3% dos respondentes
avaliaram os perfis do clube nas redes sociais como 6timo enquanto apenas 1,7% responderam
que a qualidade dos perfis do clube nas redes sociais é péssima.

Conforme demonstrado pelo grafico acima, uma quantidade relevante de torcedores ndo
acompanha as redes sociais do clube, todavia aproximadamente 40,1% dos torcedores
avaliaram a qualidade das redes sociais do clube como regular ou bom. Nota-se também que
respostas referentes a 6timo, ruim e péssimo foram pouco expressivas.

As redes sociais do clube possuem grande importancia e devem ser utilizadas da melhor
forma possivel, principalmente por ser uma ferramenta poderosa para compreender o
comportamento dos consumidores e estabelecer o primeiro contato com seu publico alvo.

Consoante Las Casas (2012), as principais plataformas colaborativas das midias sociais,
citando Facebook, Twitter e Instagram, dentre outros, onde por meio delas as empresas podem
segmentar seus produtos e servi¢os utilizando a técnica de marketing que mais se adequa as
preferéncias dos seus consumidores, mantendo relacionamento ativo com seus clientes. De
acordo com dados do instituto de pesquisas E.life (2011), os internautas permanecem ativos por
mais de 41 horas por semana, onde as principais atividades sdo facebook, twitter e outros
aplicativos semelhantes, tornando a presenca das organizacfes nas redes essenciais.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo realizado buscou verificar a importancia do Marketing esportivo na construcdo
da imagem do clube e na fidelizag&o dos torcedores do Nacional Atlético de Patos-PB. Neste
cenario, examinou-se a relevancia do marketing esportivo como método de construgdo de
imagem e fidelizac@o de torcedores como forma de desenvolvimento do clube.

Em decorréncia dos resultados apresentados com o estudo, foi constatado que o clube
possui indices medianos de fidelizacdo, pois os torcedores se mostraram pouco engajados e
razoavelmente disponiveis para o clube, além disso, o clube enfrenta grandes barreiras para
maximizar e atrair novos adeptos. De modo geral, existem alguns torcedores que se fazem
presentes e possuem boa relacdo com o clube, entretanto, as relacdes de consumo ainda se
encontram muito distantes, dificultando assim o desenvolvimento econémico da agremiacgéo, o
que torna mais dificil para o clube fideliza-los.

Conforme foi evidenciado pela pesquisa, é possivel observar que os torcedores
reconhecem a importancia do marketing esportivo para o desenvolvimento da imagem da
organizacdo esportiva, assim como também identificam o marketing como uma valiosa
ferramenta de contato entre o clube e seus torcedores. Porém, conforme esclarecido no estudo:
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Na percepcao dos torcedores o clube ndo explora todo o potencial do marketing esportivo para
aperfeicoar e desenvolver os melhores procedimentos a fim de atender as necessidades do clube.
Destarte, salienta-se a exigéncia de uma otimizagdo das praticas e um maior estimulo da
agremiacdo para aproximar seus torcedores através de promocOes e construcdo de
relacionamentos por meio das midias digitais. Ademais, o nivel de conhecimento dos torcedores
com relacdo ao marketing esportivo do clube apresenta inclinacdo positiva, possibilitando a
organizacao esportiva colher dados imprescindiveis para aperfeicoar sua estratégia de vendas
de produtos e servicos além de contribuir para um melhor posicionamento das redes sociais.

O presente artigo realcou a importancia da utilizacdo de estratégias do marketing
esportivo, em virtude do aperfeicoamento da comunicacao entre torcedores e clubes com pouco
poder econémico, objetivando assim proporcionar um caminho evolutivo aos clubes de futebol
com pouco poder econdmico presentes na regido.

Perante 0 exposto, constata-se que este estudo possui contribuicao tedrica na facilitacdo
da compreensao dos beneficios da utilizacdo do marketing esportivo e da fidelizacéo de clientes
para o fortalecimento da imagem profissional do clube, dado a escassez de material tedrico
deste segmento disponivel. Na pratica, os resultados obtidos na pesquisa contribuem para o
aperfeicoamento da comunicagéo entre torcedores e clubes, proporcionando assim um caminho
evolutivo as organizagdes esportivas com pouco poder econdémico presentes na regiao.

No que diz respeito as limitagcBes da pesquisa, € possivel mencionar dificuldades de
acesso a materiais ligados ao marketing esportivo na regido e a falta de acessibilidade a
informagdes ligadas ao clube, uma vez que, ndo possui uma estrutura bem desenvolvida e
consolidada. Ademais, destaca-se as condic¢Bes vivenciadas no Brasil atualmente devido a
pandemia do COVID-19, ocasionando dificuldades em estabelecer comunicagéo e interacao
com torcedores, forcando assim, um contato exclusivamente por meio da internet para a
aplicacdo dos questionarios.

Como sugestdo para trabalhos futuros, aconselha-se a elaboracdo de uma pesquisa mais
ampla, realizando um estudo com os torcedores e também com o proprio Nacional Atlético
Clube de Patos, sobre a utilizacdo de estratégias do marketing esportivo, sendo possivel entdo,
realizar uma andlise mais aprofundada comparando os pontos de vista dos torcedores e da
organizacéo esportiva.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

I- Perfil dos entrevistados:

1- Género:

() Masculino
() Feminino
() Outro

2- Faixa etaria:
() Até 20 anos
() Entre 20 e 34 anos
() Entre 35 e 45 anos
() Acima de 45 anos

3- Estado Civil:

() Solteiro(a)

() Casado(a) ou em unido estavel
() Separado(a) ou Divorciado(a)
() Viuvo(a)

4- Grau De Escolaridade:

() Fundamental Incompleto
() Fundamental Completo
() Ensino Médio Incompleto
() Ensino Médio Completo
() Superior Incompleto

() Superior Completo

5- Renda Mensal:

() Até 1 salario minimo

() Até 2 salarios minimos

() Até 3 salarios minimos

() Até 4 salarios minimos

() Mais de 4 salarios minimos

I1- Fidelizagdo e percepcéo dos torcedores do Atletico Nacional Clube.

6- Qual sua interacdo com o Nacional Atlético Clube?
() Acompanho todos os jogos do clube

() Acompanho alguns jogos do clube

() Dificilmente acompanho

() Nunca acompanho nenhum jogo do clube

7- Vocé se identifica como um torcedor fiel e apaixonado?
() Sim, é meu clube preferido

() Sim, apesar de ndo ser meu clube preferido

() Me considero apaixonado(a), mas nao fiel ao time

( ) Me considero fiel, mas ndo apaixonado(a) pelo time

28
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() N&o me considero fiel nem apaixonado(a)

8- Em momentos de crise ou dificuldades do clube, vocé costuma acompanha-lo?

() Sim, sempre assisto e torco pelo clube, independentemente do momento

() Sim, costumo acompanhar, porém dou preferéncia quando o clube est4 em alta

() Nao, nunca acompanho o clube em momentos de crise e dificuldades, torco apenas quando
0 clube esta em alta

() Néo, ndo costumo acompanhar o clube, independentemente do momento

9- Vocé sabe o que é Marketing Esportivo?
() Sim
() Néo

10- Se sim, como vocé avalia o Marketing Esportivo do Clube?
( ) Péssimo

( ) Ruim

( ) Regular

( ) Bom

( ) Otimo

( ) Ndo sei 0 que é Marketing Esportivo

11- Vocé ja comprou algum produto do clube?
() Sim, compro sempre

() Sim, ja comprei algumas vezes

() Sim, porém comprei poucas vezes

() Né&o, porém jé tive vontade

() Néo, nunca tive interesse

12- Se sim, como vocé considera a qualidade dos produtos oferecidos pelo clube?
( ) Péssimo

( ) Ruim

( ) Regular

( ) Bom

( ) Otimo

( ) Nunca Comprei nenhum produto do clube

13- Vocé ja acessou o site do Nacional Atlético Clube?
() Sim
() Néo

14- Se sim, como vocé considera a qualidade do site do clube?
( ) Péssimo

( ) Ruim

( ) Regular

( ) Bom

( ) Gtimo

15- Como vocé considera a oferta das promog¢des em jogos ou produtos do clube?
( ) Péssimo
( ) Ruim



16- Vocé participa do Programa Socio -Torcedor do clube?
() Sim.

() Né&o, mas ja participei

() Nao, porém tenho interesse

() Né&o, nunca tive interesse

17- Vocé acompanha os perfis do clube nas redes sociais?
() Sempre acompanho

() Olho muitas vezes

() S6 de vez em quando

() Raramente acompanho

() Nunca olho

18- Se sim, como vocé avalia as redes sociais do clube?
( ) Péssimo

( ) Ruim

( ) Regular

( ) Bom

( ) Otimo .

( ) N&o acompanho as redes sociais do Clube
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