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RESUMO

No contexto altamente emocional do desporto, a fidelizagao dos adeptos e a conversao
destes em so6cios assume um papel crucial na sustentabilidade e crescimento dos clubes
desportivos. Este estudo visa compreender os fatores que influenciam a decisao de adesao
e permanéncia como socio do Futebol Clube do Porto (FC Porto), destacando diferentes

fatores que influenciam essa decisao.

A investigacdo, de natureza qualitativa, seguiu uma abordagem interpretativista e
pragmatica, com recurso a entrevistas semiestruturadas a adeptos, socios e a um elemento
da estrutura do clube, complementadas com a andlise do atual programa de socios. O
conteudo foi examinado com base nas teorias sobre a fidelizagdo, comportamento do
consumidor, identidade social, marketing de relacionamentos (CRM), feito com recurso

ao programa MAXQDA.

Os resultados revelam que a fidelizacao transcende os beneficios diretos, sendo
fortemente impulsionada por fatores como o amor ao clube, a identidade pessoal e social,
a influéncia de familiares e o sentimento de propriedade em relagdo ao clube. Foram

também identificadas algumas barreiras a conversdo de adeptos em sdcios,

nomeadamente limitagdes financeiras, distdncia geografica e baixa percecdo de valor.

A nivel académico, o trabalho aprofunda a relagdo entre lealdade comportamental e
atitudinal, alargando o conhecimento sobre CRM no setor desportivo. Em termos
praticos, propde recomendacdes estratégicas aplicaveis, como a personalizacdo da
comunicagdo, a valorizagdo da identidade coletiva e a digitalizacdo da experiéncia
associativa, contribuindo assim para o aumento e reten¢do do nimero de socios no FC

Porto e, potencialmente, noutros clubes com caracteristicas semelhantes.

Palavras-chave: Fidelizacao, Socios, FC Porto, CRM, Identidade Social, Proximidade,

Transparéncia.
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ABSTRACT

In the highly emotional context of sports, fan loyalty and their conversion into club
members play a crucial role in the sustainability and growth of sports organizations. This
study aims to understand the factors that influence the decision to join and remain a
member of Futebol Clube do Porto (FC Porto), highlighting various elements that impact

this decision.

This qualitative research followed an interpretivist and pragmatic approach, using
semi-structured interviews with fans, members, and a club representative, complemented
by an analysis of the current membership program. The content was examined based on
theories of loyalty, consumer behavior, social identity, and relationship marketing

(CRM), using the MAXQDA software.

The results reveal that loyalty goes beyond direct benefits and is strongly driven by
factors such as love for the club, personal and social identity, family influence, and a
sense of ownership towards the club. Some barriers to converting fans into members were
also identified, namely financial limitations, geographical distance, and low perceived

value.

From an academic perspective, the study deepens the understanding of the
relationship between behavioral and attitudinal loyalty, expanding knowledge about
CRM in the sports sector. On a practical level, it proposes strategic and applicable
recommendations, such as communication personalization, strengthening of collective
identity, and the digitalization of the membership experience, thus contributing to the
growth and retention of FC Porto’s member base and, potentially, of other clubs with

similar characteristics.

Keywords: Loyalty, Members, FC Porto, CRM, Social Identity, Proximity, Transparency.
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1. INTRODUCAO

1.1- Contextualizagao tedrica

O desporto tem uma grande importancia na sociedade, impactando na satde, na
economia e no desenvolvimento pessoal e integragdo numa comunidade com um interesse
em comum (Correia & Biscaia, 2014). Tal como disse Pierre de Coubertin, fundador dos
Jogos Olimpicos da era moderna “O desporto ¢ uma parte fundamental da heranga de
(muitos).”. Os clubes desportivos sdo organizagdes com relevancia cultural e emocional

capazes de mobilizar massas e criar um forte sentimento de pertenga.

Ao contrario de outras formas de consumo, a relagdo entre os adeptos e os clubes
desportivos caracteriza-se por uma forte componente emocional. Esta ligacdo permanece
estavel mesmo perante periodos de fraco desempenho, o que torna o fenémeno do apoio
clubistico particularmente unico (Hill & Green, 2000). Neste contexto, a fidelizagdo
assume um papel fundamental ndo apenas na sustentabilidade financeira dos clubes, mas

também na consolida¢ao da sua base identitaria e comunitaria.

A fidelizacdo, no contexto dos clubes desportivos, ¢ um processo estratégico e
emocional que visa manter os adeptos e socios ligados de forma continua e ativa a
organizacdo. Mais do que uma simples repeticio de comportamento, a fidelizagdao
envolve um compromisso psicologico sustentado pela identificacdo com os valores, a
historia e a cultura do clube (H. Tsiotsou, 2013). Esta ligagdo ¢ particularmente forte no
desporto, onde a decisdo de apoiar um clube tende a ser menos racional e mais emocional,
resistindo a ciclos de baixo desempenho (Hill & Green, 2000). Assim, a fidelizacdo no
desporto deve ser entendida como uma construgao relacional de longo prazo, baseada em

confianga, valorizagdo mutua e co-criacao de identidade entre clube e adepto.

Em termos desportivos podemos associar o termo “lealdade” ao apoio incondicional
que um adepto tem pelo seu clube independentemente do resultado (Tapp, 2004;
Roudbari et al., 2016). Ja o termo “fidelizacdo” esta, normalmente, relacionado as
estratégias e incentivos que mantém um cliente associado a uma marca, no caso dos

clubes, ¢ a relagdo que € mantida com os seus socios (Hart, 2015).

Neste contexto, ¢ importante entender a diferenca entre um adepto e um socio. De

forma mais simplificada a principal diferenca reside na afiliacdo oficial e registada a um
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clube. Um socio estd oficialmente registado num clube e paga regularmente uma
contribuicao de forma a obter alguns beneficios exclusivos a estes mesmos, enquanto o
adepto ndo tem esta ligacdo contratual (Margalit, 2008). Porém, nos ultimos anos, com o
advento das Sociedades Anonimas Desportivas, esta separacao tornou-se mais complexa,
na medida em que a gestdo de alguns clubes passou a ser assumida por entidades
empresariais, as SADs, o que alterou a relagdo tradicional entre sécio e clube. Esta
transformagdo reduziu a influéncia direta dos socios nas decisdes estratégicas,
aproximando-os da posi¢ao dos adeptos. Neste estudo também serd utilizado o termo
“fas” para referir o conjunto de apoiantes de um clube, juntando no mesmo grupo socios

e adeptos.

Os socios apresentam uma importancia maior para um clube nio sé pelos motivos
financeiros, mas por estarem, normalmente, mais conectados as atividades e a
comunidade de um clube e por ajudarem a cimentar a identidade do clube. E relevante
destacar também que a maioria dos clubes sdo clubes associativos, ou seja, os so6cios t€ém
responsabilidades e participagdo nas decisdes relativas a administragdo como, por
exemplo, a elei¢do dos orgaos sociais (presidente, diregdo, etc.) e votagdes na assembleia

geral dos clubes.

Em Portugal, as vantagens que os clubes oferecem aos seus socios sdo, em grande
parte, focadas na prioridade para a compra de bilhetes para eventos e vantagens
financeiras (promogdes) para obter bilhetes e merchandising do clube. Alguns clubes tém,
também, vantagens em parceria com outras empresas. Ainda que os beneficios oferecidos
sejam uma das principais motivagdes para os adeptos se afiliarem aos clubes, outros
fatores como a proximidade, a identidade e a participag@o nas atividades do clube podem
ser benéficos para aumentar ainda mais o valor percebido de ser socio (Dias & Monteiro,

2020).

Nos dias de hoje, com a crescente digitalizagdo da experiéncia do adepto e com a
profissionalizacao das estruturas dos clubes, torna-se ainda mais relevante repensar a
forma como as instituigdes cultivam, comunicam e valorizam a relagdo com os seus

socios passando a ser de grande importancia a presenga e comunicacao digital.
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1.2- Objetivos

Este estudo tem como objetivo principal compreender os fatores que influenciam a
decisdo de adesao e permanéncia como socio num clube desportivo, utilizando como caso
de estudo o Futebol Clube do Porto. Para isso, ndo se analisam apenas os beneficios
oferecidos, mas também motivagdes emocionais e sociais como a identificagdo com o
clube, o sentimento de pertenca e a experiéncia do consumidor. A nivel teérico, recorre-
se a literatura existente sobre fidelizagdo, gestao de relacionamento com clientes (CRM),
comportamento do consumidor e identidade social, no setor desportivo. A investigacao
procura identificar os elementos que podem potenciar a conversio de adeptos em sdcios
e que podem facilitar a retencdo dos ja associados, ao analisar as atuais estratégias

aplicadas e ao recomendar possiveis melhorias que contribuam para esse objetivo.

1.3- Relevancia do estudo

Apesar da reconhecida importancia dos socios para a sustentabilidade dos clubes
desportivos, a literatura existente foca-se frequentemente em temas como o consumo de
bilhetes ou a interag@o nas redes sociais, deixando menos explorada a analise aprofundada

da afiliacao formal ao clube.

Este estudo pretende contribuir para esse espago, ao investigar de forma qualitativa
as motivagdes, percecoes e experiéncias de adeptos e socios do FC Porto. Através de
entrevistas e analise de praticas do clube, procura-se identificar estratégias que possam
apoiar o crescimento e a fidelizacdo da base associativa. O caso do FC Porto, enquanto
clube com grande representatividade nacional e internacional, permite retirar conclusdes

relevantes para contextos similares, especialmente em modelos de gestao associativa.

Assim, esta investigacdo assenta num espaco ainda pouco explorado na literatura ao
analisar de forma mais global, ou seja, sem foco apenas nas redes sociais, ou por exemplo,
nos beneficios incluidos, e considerando a perspetiva tanto dos clubes como dos so6cios e
adeptos. Ao comparar a literatura relacionada com o tema com o estado atual do clube,
esta investigacdo procura oferecer contributos praticos que poderao ser utilizados pelos

clubes para refor¢ar o nimero de sécios, ao atrair novos e reté-los a longo prazo.
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1.4- Estrutura da dissertacio

Esta dissertagdo encontra-se estruturada em sete capitulos, que se complementam de
forma a dar resposta aos objetivos propostos. No primeiro capitulo, ¢ feita uma introdugao
ao tema, comec¢ando por uma contextualizagdo tedrica que enquadra a importancia da
fidelizagdo no contexto dos clubes desportivos, destacando o papel dos sécios na
sustentabilidade e identidade do clube. Neste ponto sdo também apresentados os objetivos
principais do estudo, a sua relevancia a nivel académico e pratico, bem como a abordagem

metodoldgica adotada.

No segundo capitulo realiza-se a revisao de literatura, onde s3o explorados os
principais conceitos e teorias que sustentam o trabalho. Sdo abordados temas como a
fidelizagdo e a relagdo emocional dos adeptos com os clubes, o papel do marketing de
relacionamentos (CRM) no contexto desportivo, os fatores que influenciam o
comportamento do consumidor e a decisdo de se tornar socio, e ainda a importancia
financeira da base associativa para a sustentabilidade dos clubes. Esta revisdo permite

construir a base tedrica que orienta a analise dos dados recolhidos.

O terceiro capitulo ¢ dedicado a metodologia de investigag¢do utilizada. Tendo em
conta a natureza do estudo, optou-se por uma abordagem qualitativa, com base em
entrevistas semiestruturadas a socios, adeptos € um elemento da estrutura do clube.
Explica-se aqui o tipo de estudo escolhido, os instrumentos utilizados para recolha de
dados, o processo de constru¢do dos guides de entrevista, bem como a caracterizacao da
amostra entrevistada. Esta abordagem permite uma anélise mais aprofundada das

percecoes e motivagdes dos participantes.

No quarto capitulo sdo apresentados e discutidos os resultados obtidos, com base na
analise das entrevistas e na codificagdo realizada através do software MAXQDA. A
discussdo dos dados ¢ feita de forma articulada com a revisdo de literatura, o que permite
compreender de forma mais profunda os fatores que influenciam a adesdo e permanéncia
dos sécios no FC Porto. Sao identificados elementos como o amor ao clube, a identidade
pessoal e social, a influéncia de familiares, a percecdo de beneficios e as principais

barreiras sentidas por quem ainda ndo € sdcio.

O quinto capitulo propde um conjunto de recomendagdes estratégicas com base nos

resultados alcangados. Sdo sugeridas alteracdes ao atual programa de sécios, novas

4
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vantagens e beneficios que podem ser incorporados, ideias para eventos e atividades que
promovam o envolvimento da comunidade, estratégias de comunicacdo mais
personalizadas e melhorias na experiéncia dos dias de jogo. Estas propostas pretendem

apoiar o clube na sua missao de aumentar e reter o nimero de socios de forma sustentavel.

O sexto capitulo apresenta as principais conclusdes do estudo, sintetizando os
contributos da investigacao para a compreensao do fenomeno da fidelizagdo no desporto.
Reforga-se a importancia das dimensdes emocionais, sociais e relacionais no processo de
adesdo e permanéncia como socio, bem como o papel das estratégias de CRM no
fortalecimento da ligacdo entre clube e adepto. Estas conclusdes demonstram o valor da
abordagem qualitativa na obtencdo de insights relevantes sobre este tema. Neste capitulo
sdo ainda identificadas as limita¢des, como o facto da amostra ser limitada para o universo
do FC Porto, e sugere possiveis caminhos para futuras investigagdes, como o alargamento

da analise a outros clubes.

2. Revisao de Literatura

2.1- Fidelizacao e Rela¢ao com o Clube

Lealdade e Fidelizacdo a um clube desportivo

A lealdade ¢ descrita como um conceito multidimensional. Inicialmente foi
apresentada com duas dimensdes principais: lealdade comportamental e atitudinal. A
lealdade comportamental baseia-se na recompra e ¢ considerada insuficiente para declarar
o consumidor como leal. Para tal, ¢ necessario que exista uma predisposicao favoravel a
marca que se traduza como uma preferéncia e compromisso, a chamada lealdade

atitudinal (Jacoby & Kyner, 1973).

Numa segunda fase, as atitudes favoraveis e os comportamentos repetidos foram
vistos como complementares, sendo ambos necessarios para declarar o consumidor como
leal. Estes dois fatores aliados com as normas sociais e as influéncias situacionais,
contribuiam para que o consumidor se identificasse mais com a marca e a adotasse uma

atitude positiva em relagdo a mesma, ao criar resisténcia a mudanca e levar o proprio
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consumidor a promover a marca, através do WOM positivo, junto das pessoas ao seu

redor (Dick & Basu, 1994).

Posteriormente, Oliver (1999) propés um modelo evolutivo da lealdade do
consumidor composto por quatro fases: cognitiva, afetiva, conativa e comportamental.
Este modelo explica como a lealdade evolui desde o seu primeiro momento mais racional
(cognitiva), passando por uma ligagdo emocional (afetiva) que depois resultam numa
intengdo de compra (conativa) até a agdo repetida de compra (comportamental) (Oliver,

1999).

A principal diferenca entre a lealdade a uma marca em geral e a lealdade a uma marca
no contexto dos clubes desportivos, ¢ que se o consumidor ndo estiver satisfeito para
continuar a relagdo com uma marca, procurara outra alternativa, ao passo que no contexto
dos clubes desportivos, a decegdo e a insatisfacdo pode nao resultar no corte da relagdo e
até fazer parte do prazer da experiéncia (Hill & Green, 2000). Ou seja, a satisfagdo do
cliente ¢ fundamental para a lealdade na maioria das marcas, ja para o adepto desportivo
pode ndo ser motivo de rutura. Um fa de um clube ndo s6 ndo abandona a sua equipa
como também nao abandona a sua comunidade. Esta emocionalidade e identificacdo com
o grupo de adeptos e com o clube distingue a lealdade no desporto com a lealdade nos
outros setores e por este motivo a fase cognitiva ndo se aplica e a afetiva € levada ao
extremo, aproximando-se do Brand Love, na medida em que a ligacdo ¢ sentimental e

muito dificilmente ¢ reversivel (Heere & Dickson, 2008).

A lealdade nos clubes desportivos, especialmente no que diz respeito aos socios,
assenta na rela¢do entre adepto/socio e o clube, manifestando-se tanto na vontade de
estabelecer um vinculo contratual como socio (lealdade atitudinal/conativa), como na
oficializacdo e continuidade dessa ligacao e através de comportamentos repetidos, como
a compra de merchandising e bilhetes (lealdade comportamental) (Brennan et al., 2011;

Biscaia et al., 2013; Tachis & Tzetzis, 2015).

A fidelizagdo, por seu lado, ndo se baseia apenas na satisfacdo imediata, mas nas
estratégias de construcao de uma relacdo duradoura entre clube e socio, promovendo
vinculos frequentemente historicos e culturais, que se transmitem de geragdo em geragao.

Esses vinculos fortalecem, nos adeptos e socios, o desejo de manter ou aprofundar a sua
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ligagdo com o clube, incentivando o consumo de produtos e a participagao nas atividades

(Brennan et al., 2011; Dias & Monteiro, 2020).

Além das vantagens prometidas pelos clubes no momento da associacdo com os
socios, outros fatores que impactam a lealdade e a fidelizag¢do sdo a ligagdo emocional
(amor ao clube), a identidade social (comunidade) e as experiéncias (ex: eventos
desportivos, interacdo nas redes sociais, etc.) (Brennan et al., 2011; Biscaia et al., 2013;

Tachis & Tzetzis, 2015).

Amor ao Clube

Na literatura muitas vezes utiliza-se o termo Brand Love, descrito como “O grau de
apego emocional apaixonado que um consumidor satisfeito tem (a marca)” (Carroll &
Ahuvia, 2006, p.81). Este sentimento pode ser comparado ao amor a um clube que o

adepto sente.

Este amor ao clube ¢ o resultado de 5 principais componentes: paixado, ligacdo com a
marca, recompensas intrinsecas, apego emocional e o pensamento/uso frequente da marca

(Batra et al., 2012; Velicia Martin et al., 2020).

A paixdo estd relacionada com a forte ligagdo emocional que os adeptos sentem em
relacdo as suas equipas. A ligacdo com a marca ¢ resultado de um sentimento de pertenca
e identificagdo com o clube. As recompensas intrinsecas sdo as emocgodes obtidas
relacionadas com a equipa, por exemplo, a alegria quando a equipa vence um jogo. O
apego emocional vai além de um amor racional pelo clube, isto permite que os adeptos
continuem a apoiar apesar dos maus resultados. A frequéncia com que os adeptos pensam
e interagem com as suas equipas tem um papel fulcral para reforcar o amor a marca e

manter viva a ligacdo emocional (Batra et al., 2012).

Os resultados de um maior amor a marca/clube passam por uma maior lealdade a
marca, levando a que os consumidores ndo tenham tanto interesse em procurar
concorrentes € sejam mais resistentes a agdes negativas. Resultam também no Word-of-
Mouth (WOM) positivo, onde os proprios adeptos funcionam como promotores do clube
ao tentar influenciar outras pessoas, nomeadamente familiares e amigos, a converterem-
se ao clube e torna mais provavel a associacdo quando em grupo (Daniels et al., 2020).
Por fim, quanto maior for o amor ao clube mais disponiveis estdo os adeptos para investir
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quer tempo, quer dinheiro para participar nos eventos do clube, comprar merchandising
e associar-se a0 mesmo, passando a priorizar a equipa em detrimento de outros recursos
e estando disponiveis para fazer sacrificios (Batra et al., 2012; Daniels et al., 2020; Velicia

Martin et al., 2020; Robertson et al., 2022)

Identidade Pessoal e Social

Apesar de ndo existir total concordancia na literatura, a identidade pessoal e social
estdo interligadas, uma vez que a identidade pessoal é construida tanto por processos
internos como pela sua interacdo com o meio social (processos externos) (Vignoles,
2017). No contexto dos clubes desportivos, considera-se que impactam a identidade
pessoal no sentido em que os valores associados aos clubes e aos seus adeptos muitas
vezes acabam por caracterizar os proprios adeptos, que se sentem totalmente identificados
com o clube (Velicia Martin et al., 2020). Para os adeptos mais apaixonados, o clube faz
parte do seu extended self, e a ligacdo com a identidade social surge pela vontade de serem
vistos como membros do clube. Por esse motivo ¢ tdo importante os clubes estarem
associados a valores que sejam transferiveis e identifiquem os seus socios e adeptos

(Daniels et al., 2020).

No caso do FC Porto, este fendmeno ¢ evidente, onde o clube e os adeptos estdo
ligados com valores identicos € um constru¢do de uma identidade coletiva que ja
ultrapassou a regido e vai se extendendo a nivel nacional e global, algumas expressoes do
clube como “O Porto ¢ uma na¢do”, “A vencer desde 1893, “Racga de Dragdo”, entre
outras utilizadas na comunica¢do e no dia a dia do clube, expressdo estes valores e
caracteristicas que se extendem por todos os apoiantes do clube, e que ajudam a criar uma
maior ligacdo ndo s6 com a comunidade portista como alimentam o processo de

autoidentificacdo com o clube (Tajfel & Turner, 1986; Underwood et al., 2001).

A identidade social nos clubes desportivos refere-se a forma como o adepto se vé com
base no grupo ao qual pertence. Isso significa que o seu comportamento ¢ influenciado
pelo conhecimento do grupo, pelos valores que compartilha e pela importancia emocional
que d4 a pertencer ao mesmo (Tajfel & Turner, 1986). Esta identificagdo com a equipa e
com o grupo traduz-se em respostas de natureza afetiva, psicologica e comportamental,

sendo que, quanto maior for o grau de identificagdo com o clube e com o grupo, maior
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serd a intensidade dessas respostas. (Lee & Ferreira, 2012; Kural & Ozbek, 2023). As
mudangas afetivas estdo relacionadas com as emogdes sentidas quando acontece algo ao
clube, por exemplo a felicidade quando o clube vence (Lee & Ferreira, 2012; Kural &
Ozbek, 2023). As respostas psicoldgicas também estio relacionadas com os
acontecimentos ligados ao clube, mas impactam pontos psicoldgicos como a auto estima
dos adeptos (Kural & Ozbek, 2023). As respostas comportamentais criam uma ligagdo
entre a identificagdo e as atitudes dos adeptos, sendo mais provavel que um adepto mais
identificado interaja nas redes socais, que compre bilhetes para os eventos desportivos e

que adquira merchandising e produtos do seu clube.

Dada a importancia da identidade pessoal e social e a importancia de sentir que se faz
parte de um grupo, muitos adeptos oficializam essa ligacao e pertenca ao grupo de socios
do clube de forma a ser ainda mais reconhecido e valorizado ndo s6 pelo clube como por
todo o meio envolvente. Ser socio de um clube refor¢a ainda mais a sua identidade como
adepto dedicado e dd um status diferente de um adepto ndo afiliado. Os socios também
procuram, muitas vezes, conhecer outros socios € interagir com os mesmos facilitando a
cria¢do de uma rede e lagos duradouros (Machado et al., 2020; Mastromartino et al., 2020;

Velicia Martin et al., 2020).

Por isso, € aconselhavel que os clubes trabalhem o seu marketing de forma fomentar
este sentimento de grupo e interacao entre membros (Lee & Ferreira, 2012; Daniels et al.,

2020; Mar¢inko Trkulja et al., 2022; Kural & Ozbek, 2023).

2.2- Marketing de relacionamentos - CRM nos clubes desportivos

A Gestdo de Relacionamento com o Cliente (CRM) é uma estratégia centrada no
cliente, que tem como objetivo principal desenvolver relacionamentos lucrativos e
duradouros, ao integrar pessoas, processos e tecnologia (Chen & Popovich, 2003; Kumar
& Reinartz, 2011). O CRM ¢ mais do que uma base de dados, ¢ uma filosofia de negdcio
orientada para a criacdo de valor mutuo entre a empresa € os seus consumidores e que
exige uma cultura organizacional que priorize este tipo de relacionamentos (O'Malley &

Mitussis, 2002; Payne & Frow, 2005).

Ao comparar a relacdo entre clubes e consumidores, ¢ importante reconhecer que
muitos consumidores no desporto sdo adeptos das equipas (Furuholt & Skutle, 2007).
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Furuholt & Skutle (2007) afirmam que “Os clientes mais importantes de um clube
desportivo profissional sdo os seus adeptos. Estes proporcionam rendimentos diretos
através da compra de bilhetes para jogos e de artigos de apoio, bem como rendimentos
indiretos através de acordos de patrocinio e de televisdo, que estio estreitamente ligados

a popularidade de cada clube.” (p.124).

No caso dos clubes desportivos, para a gestao da sua relacdo com os socios e adeptos,
0 mais interessante a ser utilizado é uma mistura de CRM colaborativo, analitico e
Eletronic CRM (E-CRM). O CRM colaborativo foca-se na integracdo de todos os canais
de comunicagao entre o clube e os socios/adeptos, nos mais diferentes pontos de contacto,
fisicos e online, € que permitem uma experiéncia omnicanal coerente e continua na sua
interagdo, independentemente do canal utilizado. Este tipo de CRM potencia a cocriagao
de valor, o que ¢ indicado para os clubes, porque vivem da emog¢ao e participagdo ativa

dos seus adeptos e socios (Tanner et al., 2005; Teo et al., 2006).

O CRM analitico permite analisar o comportamento dos sdcios e adeptos e facilita a
comunicagdo personalizada através de uma melhor segmentagao do publico, ao aumentar
a informacgao sobre os seus fas, tais como preferéncias, intengdes € comportamentos que
permitird aos clubes melhorar a comunicagdo e as ofertas personalizadas, aumentando,
por consequéncia, a satisfagdo e a proximidade, por exemplo ao reparar que um sécio
anda mais distante da vida ativa do clube, poder-se-4 agir proativamente através de
beneficios e campanhas de retencao para reduzir a chance do s6cio cancelar a sua ligacao
com clube (Tanner et al., 2005; Xu & Walton, 2005; Furuholt & Skutle, 2007; Batista et
al., 2018; Nguyen et al., 2020).

Atualmente, o relacionamento com o0s socios € adeptos € cada vez mais digital. Nesse
sentido, o Eletronic CRM (E-CRM) poderia ser também uma 6tima ferramenta para
monitorizar o sentimentos dos fas online e utilizar as redes sociais e as plataformas online
como meio de envolvimento e comunicacdo, como por exemplo, campanhas sociais de
hastags do clube no sentido de fortalecer ainda mais o sentimento de comunidade e

ligacao clube-adeptos-comunidade (Dehghanpouri et al., 2020; Al-Homery et al., 2023).

Um dos principais fatores para a satisfacdo do adepto sdo os resultados desportivos.
No entanto, esse fator ndo pode ser controlado pelo marketing. Parte do trabalho do CRM

¢ minimizar o impacto das derrotas e aproveitar as vitorias para exponenciar a satisfagao
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do adepto. Para isso, o CRM deve aproximar-se dos adeptos e melhorar todo o
envolvimento, tanto nos eventos desportivos quanto online, para garantir uma
comunicag¢do constante ao longo de toda a temporada desportiva. Desta forma, seria mais
facil fidelizar e reter os seus socios, personalizar a oferta, o que poderia aumentar a
frequéncia com que os socios e adeptos participam nas atividades e adquirem os produtos
do clube, aumentando assim a rentabilidade quer pela maximizagado do ciclo de vida do
cliente quer pelo aumento do Customer Lifetime Value (CLV), que estima o valor
financeiro total que um adepto/socio gasta ao longo de sua vida na sua relagdo com o
clube (Payne & Frow, 2005; Kumar & Reinartz, 2011; Rosca, 2017; Nguyen et al., 2020;
Kvicala et al., 2024).

2.3- Comportamento do “Consumidor” e Motivacao para a Afiliacao

Apoio ao clube

Um dos principais motivos que levam os adeptos a tornarem-se sdcios € apoiar o clube
do seu coragdo. Este sentimento esta muito relacionado com a lealdade e envolvimento ja
referidos, impactando a vontade e disponibilidade para investir no clube com a tentativa
de fazé-lo crescer ao poder ter voz na direcdo e no seu rumo (Hill & Green, 2000). Os
adeptos tém um certo “direito de propriedade” em relacdo ao clube pois investem nele
emoc¢ao, tempo, dedicagdo e, quando se tornam sdcios, investem também dinheiro com o

objetivo de formalizar este direito (Margalit, 2008).

Vantagens e beneficios

A vantagem que a literatura considera mais importante para os s6cios no momento da
decisdo da afiliacdo relaciona-se com os beneficios incluidos, principalmente os de
natureza financeira. A compara¢do entre o investimento efetuado mensalmente ou
anualmente com a prioridade e descontos nos bilhetes € o principal motor para a adesdo,
ou seja, ser socio € mais atrativo quanto maiores forem os beneficios e vantagens
oferecidas e quanto maior for a intencdo de participar nas atividades do clube (Dias &

Monteiro, 2020).
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Transparéncia

A transparéncia ¢ um fator fundamental para construir confianga e com isso aumentar
o sentimento de comunidade, envolvimento, lealdade e controlo por parte dos sécios e
adeptos. Verifica-se que estes sdo fatores determinantes para a retencao e adesdo aos
clubes (Silva & Carvalho, 2009; Uhrich, 2020; Foula Kopanidis, 2023; Bauers et
al.,2024).

A transparéncia ocorre principalmente quando o clube expde as decisoes e resultados
financeiros, permitindo aos sécios perceber o estado atual e o rumo que os gestores do
clube estdo a tomar, aumentando assim a confianca na gestdo do clube (Silva & Carvalho,
2009; Uhrich, 2020). Os clubes com maior transparéncia das suas contas tém melhor
desempenho tanto econdémico como desportivo. A confianga passada pela divulgagao das
informacgdes financeiras de forma clara € essencial para atrair patrocinadores € novos
socios (Silva & Carvalho, 2009). Esta relacdo verifica-se nos clubes da Laliga
(Espanha), como, por exemplo, o FC Barcelona e o Real Madrid CF, que também tém

essa transparéncia com os seus adeptos e socios (Sanahuja-Peris & Ginesta, 2024).

Esta abertura e comunicagdo aberta permite que os socios se informem e participem
ativamente na vida do clube. Quando os sécios percebem que o clube € transparente nas
suas decisOes, sentem-se mais valorizados e propensos a participar nas decisdes, o que
também aumenta a confianga e engajamento porque os soOcios sentem-se envolvidos e
empoderados (Lomax, 2000; Uhrich, 2020; Foula Kopanidis, 2023; Sanahuja-Peris &
Ginesta, 2024).

Para finalizar, a transparéncia contribui positivamente para o nimero de socios pois

aumenta a percecao de valor na adesdo ao clube (Dias & Monteiro, 2020).

Proximidade

A proximidade ¢ fundamental para os socios na sua ligagao com o clube, permitindo
que se sintam parte integrante e importante nas decisoes e no dia-a-dia do clube nos varios
aspectos (Lomax, 2000; Uhrich, 2020; Mastromartino et al., 2020; Varmus et al., 2023;

Bauers et al.,2024). Um sdcio que se sente importante e que vé a sua opinido a ser
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valorizada, mais facilmente quer prolongar essa relagdo. Atualmente, o proprio socio,
através do WOM, incentiva mais adeptos a estabelecer esta ligagdo, pois vé o valor da
adesdo como algo maior (Lomax, 2000; Uhrich, 2020; Bauers et al.,2024). A
proximidade, ¢ muitas vezes, o resultado pratico de outras estratégias ja implementadas,
como a transparéncia, a identidade pessoal e social, o sentido de comunidade, entre outras
(Silva & Carvalho, 2009; Daniels et al., 2020; Mastromartino et al., 2020; Velicia Martin
et al., 2020; Buser et al., 2024).

A proximidade pode ser fisica ou online na ligacao entre clubes e socios através do
contacto direto entre os mesmos, quer nos locais proprios para esses acontecimentos,
como por exemplo as assembleias, quer online, no site do clube, nas comunidades
existentes, nas redes sociais, etc. Ao facilitar o didlogo e participagdo, cria-se um maior
sentimento de proximidade e ligagdo entre os socios e o clube, aumentando o nivel de
envolvimento e o vinculo mais forte entre eles. Desta forma o socio sente que nao ¢ apenas
um espectador e que o seu contributo ¢ mais do que apenas financeiro, a sua opinido ¢
valorizada e pode contribuir para o rumo que o clube pertende seguir (Silva & Carvalho,
2009; Uhrich, 2020; Varmus et al., 2023; Bauers et al.,2024; Sanahuja-Peris & Ginesta,
2024). Isso ¢ algo ainda mais presente em clubes de menor dimensao, onde a proximidade

¢ ainda maior e as barreiras quase nulas (Tyson, 2013).

A proximidade entre socio e clube também pode ser emocional, muitas vezes ligada
ao amor que o socio tem ao clube e a forma como se identifica com o mesmo (Lomax,
2000; Batra et al., 2012; Machado et al., 2020; Velicia Martin et al., 2020; Buser et al.,
2024) . O proprio clube tem a capacidade para aumentar ainda mais esta proximidade e
ligagdo, ndo so pela comunicacao e proximidade ja referida anteriormente, como também
por varias atividades e ligagdo com toda a comunidade envolvente (Bauers et al.,2024;

Buser et al., 2024).

Apesar de ndo ser participante de forma direta o clube deve fomentar a ligacao e
comunicagdo entre socios. A proximidade entre socios € fundamental para que o proprio
sinta que faz parte de um grupo que tem gostos e ideiais em comum e que se juntam com
0 objetivo comum que € o sucesso do clube. Cabe ao clube criar a plataformas e momentos
que facilitem este sentimento de comunidade e interagdo (Mastromartino et al., 2020;

Varmus et al., 2023; Buser et al., 2024; Sanahuja-Peris & Ginesta, 2024).
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Reducao de barreiras e facilidade de inscriciao

Um potencial painpoint a adesdo de novos s6cios sao as burocracias e dificuldades no
momento da inscri¢do, sendo muitas vezes necessario, ndo so a presenga fisica no local
de inscri¢dao adequado como uma iniumera quantidade de documentos. Um processo mais
complicado e demoroso ¢ uma barreira significativa especialmente para possiveis
membros menos identificados com o clube, com menos tempo disponivel ou que residam

longe do local proprio para inscri¢ao (Sotiriadou et al., 2014; Hambali et al., 2024).

Ao tornar este processo algo mais sistematizado e online, ndo s6 se reduz as
inefeciéncias e os erros associados ao comportamento humano, como se simplifica as
burocracias e facilita-se o processo de inscri¢do de novos socios, aumentando assim o seu
nimero. Um sistema online permite que sejam feitos os registos em qualquer parte do
Mundo e em qualquer momento, o que ¢ altamente benéfico para clubes com uma
abragéncia nacional e global, facilita-se os varios processos relacionados com a validagdo
de dados e as diferentes operacdes necessarias ¢ automaticamente ¢ melhorada a

experiéncia do socio, especialmente no momento inicial do contacto (Hambali et al.,

2024).

Qualidade do servico

A qualidade do servico impacta diretamente a satisfagdo do consumidor e aumenta a
intencdo de recompra, a percepcao de valor, a identifica¢do e o envolvimento com o clube
e com as atividades, impacta positivamente 0 WOM e por consequéncia contribui para o
aumento da retencao e do numero de socios (Theodorakis et al., 2001; Biscaia et al., 2013;
Navarro-Garcia et al., 2014; Pool et al., 2016; Oman et al., 2016 ; Koronios et al., 2019;
Min, 2022).

A formacdo da percep¢do relativamente a qualidade do servigo tanto pode ser
presencial, nos diversos pontos de contacto entre os consumidores e os clubes como
online. A qualidade do servigo eletronico tem um efeito positivo na satisfagdo dos
consumidores. Um website e redes sociais funcionais e com boa qualidade e interagao
atrai e satisfaz os adeptos, e ¢ um ponto fundamental para reter sdcios e atrair novos, pois
aumenta a probabilidade de revisitar o site e as redes sociais, recomprar de bilhetes e
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artigos oficiais do clube e recomendar aos amigos, familia ¢ comunidade (Pool et al.,

2016).

Se pensarmos no dia de jogo, a forma como os estudos avaliam a satisfagdo dos
consumidores ¢ bastante variada. Existem diferentes critérios sendo os mais consensuais
a nivel de impacto positivo a qualidade do jogo (qualidade dos intrevenientes; resultado),
o ambiente no recinto e a qualidade das instalagdes. Ainda de ressaltar que apesar de ndo
ser unanime, para alguns consumidores, a qualidade dos servicos complementares
também impacta positivamente a satisfagao (Theodorakis et al., 2001; Biscaia et al., 2013;

Navarro-Garcia et al., 2014; Koronios et al., 2019).

Um consumidor “completamente satisfeito” € mais propenso a ser leal, ter um WOM
positivo e uma intencdo de recompra maior do que um consumidor “satisfeito”

(Theodorakis et al., 2001).

Resultados e experiéncia

O desempenho desportivo e a qualidade da experiéncia vivida pelos adeptos durante
os eventos influenciam diretamente a sua inten¢ao de recompra e a sua predisposicao para
investir no clube e nas suas atividades. Resultados positivos e experiéncias
enriquecedoras contribuem para um aumento da frequéncia em eventos, da aquisi¢do de
produtos associados ao clube e da disseminagdo de comunicacao boca-a-boca positiva
(WOM) (Yoshida & James, 2010; Mastromartino et al., 2020). Este fortalecimento da
relagdo entre adeptos e clube, aliado a uma maior disponibilidade e vontade de investir
nessa ligacdo, potencia a probabilidade de os adeptos procurarem consolidar e prolongar
o seu vinculo com a organizagdo, nomeadamente através da formaliza¢do da sua ligagao

como socios (Yoshida & James, 2010).

2.4- Importancia Financeira - Sustentabilidade Financeira
Receita direta dos programas de sdcios

As receitas provenientes das mensalidades/anuidades dos sdcios geram uma fonte de
receita previsivel e por consequéncia facilitam a estabilidade financeira do clube a longo

prazo (Tejedor et al., 2019; Dias & Monteiro, 2020; Marcinko Trkulja et al., 2022; Kural
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& Ozbek, 2023). Os clubes portugueses que pertendem participar em competi¢des
profissionais, sdo obrigados a ter uma sociedade desportiva, geralmente SAD ou em
alguns casos SDUQ (Sociedade Desportiva Unipessoal por Quotas), onde os socios t€ém
o poder de decisdo e elegem a dire¢do do clube (Lei n.° 39/2023), sendo o clube
normalmente o maior proprietario da SAD. De qualquer modo, ¢ aconselhado a que o
clube seja gerido por profissionais de forma a garantir que a participagdo dos socios
resulta em beneficios econdmicos reduzindo a importancia de outros financiamentos

(Nahid Atghia & Nazarian, 2023).

Bilheteiras e consumo de produtos

Os estudos indicam que os sécios por estarem, mais envolvidos e por, normalmente,
serem mais leais, estdo mais dispostos a investir no clube que a maioria dos adeptos. Este
investimento a nivel financeiro ¢ feito através de doagdes, participagdo nos eventos e
aquisi¢do de produtos do clube (Tejedor et al., 2019; Yim et al., 2020; Marc¢inko Trkulja
et al., 2022; Nahid Atghia & Nazarian, 2023; Kural & Ozbek, 2023). Os beneficios
oferecidos aos socios focam-se muito no desconto e prioridade em eventos desportivos e
nas promogoes relacionadas aos produtos dos clubes, dessa forma o proprio clube tenta
fomentar esse consumo nos sécios. Outra receita fixa surge da compra dos lugares cativos
para a época, esses lugares em varios clubes, como por exemplo o Futebol Clube do Porto,

encontra-se destinado de forma exclusiva aos socios.

Patrocinios e valorizacio do clube enquanto marca

O numero de s6cios € o engajamento nas redes sociais do clube aumentam o valor do
clube enquanto marca e atrai mais patrocinios (Tejedor et al., 2019; Yim et al., 2020; von
Felbert & Breuer, 2020; Majewska & Majewska, 2022). Os canais de comunicacio do
clube devem ser utilizados para fidelizar sdcios e criar comunidades, aumentando o nivel
de engajamento dos adeptos por exemplo através de conteudos exclusivos, plataformas
proprias e outros beneficios digitais (Fenton et al., 2021; Majewska & Majewska, 2022;
Marcinko Trkulja et al., 2022).
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Influéncia nos projetos e estrutura do clube

A influéncia dos sdcios nos projetos dos clubes ¢ vista de duas maneiras, por um lado
a vertente financeira que muitas vezes permite aos clubes investir em projetos, como por
exemplo, a nivel das instalagcdes (Zhang et al., 2018). A “Missao Pavilhdo”, langada por
Bruno de Carvalho, em 2014, contava com a doagdo dos adeptos e caso esse valor fosse
superior a 50 euros, receberiam um vale de 24 euros em quotas (para adesao de um novo
socio) e a inscri¢do do nome no mural do Pavilhdo Jodo Rocha (Redacao DN, 2014;
Missdo Pavilhdo, 2015). Tal como refere a noticia apresentada pelo DN “(...) Bruno de
Carvalho deixou um aviso quanto a uma hipotética falta de liquidez financeira e da
consequente necessidade de ajuda por parte dos socios para evitar uma queda no ecletismo
leonino.”. Este acontecimento demonstra a importancia que os socios podem ter para os

projetos do clube.

Nos clubes associativos sem fins lucrativos, como o Futebol Clube do Porto, os socios
desempenham um papel central na governacdo, elegendo os 6rgaos sociais (incluindo o
presidente e a dire¢ao do clube, nem sempre da SAD). Esta estrutura confere-lhes uma
“voz ativa” na defini¢do do rumo estratégico do clube, promovendo modelos de gestdo
que procuram equilibrar a democracia interna com a eficiéncia organizacional e a
sustentabilidade financeira a longo prazo (Nahid Atghia & Nazarian, 2023; FC Porto —
Sécios, 2025). Para que os socios tenham total consciéncia do que se passa internamente
no clube, o Futebol Clube do Porto, criou o portal da transparéncia, algo pioneiro em
Portugal, assumindo um compromisso de honestidade, integridade e clareza ao publicar
informagao relevante, aproximando ainda mais o clube dos sécios e adeptos (Portal Da

Transparéncia, 2025).
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3. Metodologias de Investigacao

3.1- Tipo de Estudo

Esta investigacdo adota, simultaneamente, uma abordagem interpretativista e
pragmatica. O Interpretativismo defende que a realidade ¢ socialmente construida e,
portanto, subjetiva. Uma vez que o objetivo principal ¢ compreender as motivagdes e
percecdes dos adeptos relativos a decisdo de se tornarem e continuarem, ou ndo, socios
do clube, esta abordagem faz todo o sentido no contexto da investigagdo. Ja o
Pragmatismo ¢ adequado quando se procuram respostas aplicaveis ao contexto real,
normalmente combinando diferentes métodos de recolha de dados e de analise. Para além
de compreender o ponto de vista dos adeptos e socios sobre a sua ligagdo ao clube, o
presente estudo também procura dar sugestdes e recomendagdes de como fazer o numero

de socios aumentar (Saunders et al., 2019).

Os estudos exploratdrios caracterizam-se por aprofundar tema ainda pouco
desenvolvido e sdo recomendados quando se deseja compreender melhor um problema,

neste caso, o problema da fidelizacdo dos sdcios e adeptos (Saunders et al., 2019).

A investigacao foi executada com uma abordagem abdutiva, ao combinar a indugdo e
a deducao, intercalando as interpretacdes feitas aos dados recolhidos com a andlise da

literatura sobre o tema (Saunders et al., 2019).

A presente investigacdo adotou a estratégia de estudo de caso Unico, centrado na
analise do Futebol Clube do Porto, com o objetivo de estudar em profundidade as
estratégias que estdo a ser aplicadas tanto agora como no futuro e os fatores que
influenciam os adeptos na decisdo de se tornarem ou nao sécios, bem como de identificar
oportunidades para fortalecer essa relagdo e aumentar o nimero de associados. Este tipo
de estratégia € benéfico quando se pretende explorar um certo fendmeno em contexto real
e especifico. A escolha do FC Porto justifica-se pela sua relevancia a nivel nacional e
global, mas também pelo acesso privilegiado a diversas fontes de dados (Saunders et al.,

2019).

De forma a realizar uma analise holistica foram utilizados métodos qualitativos, num
horizonte transversal, tipico dos estudos qualitativos, com o objetivo de garantir a

profundidade e riqueza da informagdo. As técnicas de recolha utilizadas foram uma
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entrevista semi-estruturada presencial com o Dr. Pedro Braganca (Head of Digital
Transformation do FC Porto), de forma a conseguir obter uma visdo interna sobre as
estratégias que estdo a ser utilizadas, perceber o porqué das mesmas e quais sdo os planos
para o futuro. As entrevistas semi-estruturadas permitem obter informagdes detalhadas,
ao estabelecer confianga com o entrevistado, de forma a compreender melhor a sua visao
mantendo uma estrutura que pode ser adaptada ao longo da conversa. Também foram
realizadas entrevistas semi-estruturadas, com socios 4 do FC Porto e com 4 adeptos do
FC Porto, mais uma vez a ideia passa por tentar perceber as principais motivagdes e
sugestdes que estes tém relacionados com o tema da investigacdo. Todas as entrevistas

foram analisadas com o auxilio da programa MAXQDA 24 (Anexo A).

Na realizagdo das andlises, com o programa MAXQDA 24, foram, inicalmente,
separadas as entrevistas por 3 grupos, entrevistas internas, a socios e a adeptos, e de
seguida foram codificadas os excertos das entrevistas com base nos co6digos presentes no
Anexo A. Apos a codificagdo foram analisados os contetidos presentes nos diversos
codigos, com base na literatura e sempre comparando as estratégias internas com a
percecgdo por parte dos sécios e adeptos, identificando e comparando as diversas opinides

ilustradas com alguns excertos das entrevistas realizadas.

Por fim, foi realizada uma analise qualitativa do atual programa de sécios do FC
Porto, comparando com boas praticas de outros clubes, com o intuito de compreender o

posicionamento do clube e identificar oportunidades de melhoria.

3.2- Instrumentos e Procedimentos de Recolha de Dados

Inicialmente foi realizada a entrevista em profundidade ao Dr. Pedro Braganca, no dia
24 de fevereiro, esta entrevista foi realizada presencialmente e teve a duracdo de
aproximadamente 58 minutos, foi gravada com a obtencao do consentimento por parte do
particiapente, apos ser explicado o ambito e objetivo da mesma e solicitado o
consentimento tanto para a participacdo como para a gravacao e utilizagdo dos dados do
participante e do conhecimento obtido durante a entrevista. Esta entrevista seguiu o guido
(Anexo B) desenvolvido com base nos objetivos de pesquisa e suportado pela teoria

apresentada no capitulo anterior. O objetivo com este guido seria obter insights relevantes
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e que explicassem o motivo das estratégias utilizadas pelo FC Porto na sua ligagao com

adeptos e socios.

Foram realizadas 4 entrevistas a adeptos do FC Porto que ndo fossem sécios, entre os
dias 4 e 15 de junho, com uma duragcdo média de 20 minutos e que foram conduzidas
online através da plataforma Teams e uma presencial (explicagdo sobre a selecao nos
proximos pontos). Mais uma vez todos os participantes sabiam das condigdes e objetivos
da investigacdo e concederam permissdo para a gravacdo e analise das mesmas, estas
gravacdes foram utilizadas apenas para facilitar a transcri¢do das entrevistas e foi mantido
0 andnimato dos seus participantes. Para estas entrevistas foi utilizado o guido (Anexo C)
desenvolvido também com base na teoria e de acordo com os objetivos do estudo. Com
este guido procurou perceber-se quais as razdes para estes adeptos ndo se vincularem
enquanto socios, ao percebermos o que os afasta dessa condi¢do, qual o seu grau de
envolvimento com o clube, qual a sua opinido sobre as estratégias utilizadas e que

possiveis alteragdes seriam vistas como motivantes para a sua associagdo com o clube.

Foram também realizadas 4 entrevistas com atuais socios do FC Porto, entre os dias
3 ¢ 9 de junho, com uma duragdo média de 28 minutos e que foram conduzidas também
via online, na plataforma Teams e duas entrevistas presenciais. Tal como nas anteriores,
as condi¢cdes eram do conhecimento dos participantes e a sua gravagdo foi também
autorizada e utilizada com o mesmo objetivo exclusivo, a transcricdo. Também foi
mantido o andénimato dos socios. Estas entrevistas foram orientadas com o suporte do
guido (Anexo D) desenvolvidos nos mesmos moldes anteriormente referidos. O objetivo
com estas entrevistas era perceber o que motivou os socios oficializarem a sua condi¢ao,
tentando perceber o que mais valorizam na sua ligagdo oficiosa com o clube e para termos
de comparacdo também foram questionados sobre o seu grau de envolvimento com o
clube, a sua opinido sobre as estratégias utilizadas e possiveis sugestdes que aumentariam

o valor percebido associado a ser socio do FC Porto.

Em todas as entrevistas foi mantido um espago e ambiente comodo de confianga e
que permitiu a todos os entrevistados falar abertamente sobre as suas opinides € pontos

de vista sobre os temas relacionados com o clube.
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3.3- Selecao da Amostra

A amostra deste estudo foi selecionada por conveniéncia, visto que foram tentados
contactos, via email, para a participacao no estudo, a todos os clube da Liga Portugal bem
como a alguns da Segunda Liga. Apesar dos esfor¢os apenas um clube aceitou participar,

o Futebol Clube do Porto, nomeadamente através do Dr. Pedro Braganca.

Mais tarde, existiu a tentativa de contactar outros funcionarios do FC Porto, com
outras func¢des de forma a obter uma informagao mais completa e que pudessem responder
a diferenca entre a importancia do socios para o clube vs SAD, mas ndo foi bem sucedida

a tentativa.

Para as entrevistas a sdcios e adeptos também foram selecionados por conviniéncia,
convidados diretamente, pelo investigador, todos os participantes. Segundo Saunders et
al. (2019) um estudo de caso inico, como € o caso desta investiga¢do deve compreender
entre 5 a 25 entrevistas, visto que foram realizadas 8, apesar de estar dentro dos minimos
aceitaveis, seria aconselhavel que tivessem sido realizadas mais. Para maior
representacao, dado o numero reduzido da amostra, foram selecionados individuos de
ambos os sexos, com diferentes nacionalidades, com diferentes idades, e que vivessem a
diferentes distancias do sitio onde sdo realizadas a maioria das atividades do clube.
Apesar de ser uma amostra heterogenea todos os participantes tinham em comum ser

socios ou adeptos do FC Porto.

Entrevistado Idade Sexo Nacionalidade Residéncia
Entrevistado 1 60 Masculino  Portuguesa Lisboa
Entrevistado 2 25 Masculino  Portuguesa Lisboa
Entrevistado 3 21 Masculino Congolesa Porto
Entrevistado 4 24 Feminino Portuguesa Porto

Tabela 1- Caracterizagdo dos Adeptos
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Entrevistado Idade  Sexo Nacionalidade  Residéncia
Entrevistado 5 36 Feminino Portuguesa Porto
Entrevistado 6 26 Masculino  Portuguesa Lisboa
Entrevistado 7 25 Feminino Portuguesa Porto
Entrevistado 8 22 Masculino  Brasileira Porto

Tabela 2- Caracterizac¢do dos Socios
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4. Analise e Discussao de Resultados

4.1- Fidelizacdo e Relacao com o Clube

Lealdade e Fidelizacdo a um clube desportivo

Ao analisar a lealdade dos socios e adeptos entrevistados, os resultados foram de
acordo com o que esta descrito da literatura. Tanto os socios como os adeptos do FC Porto
entrevistados em nenhum momento sequer pensa em trocar de clube, mas nem sempre
esse fator € suficiente para passarmos da lealdade atitudinal/conativa para a oficializagdo
do adepto enquanto socio (lealdade comportamental) (Jacoby & Kyner, 1973; Oliver,
1999; Hill & Green, 2000).

O FC Porto atingiu a os 150 mil sécios (12/04/2025) o que se traduz num crescimento
de 14,5% em um ano, que foi descrito na entrevista ao Dr. Pedro Braganca como “(...)
um crescimento muito significativo, o que eu acho que ¢ a expressdo de reconhecimento
por parte dos adeptos dum trabalho e de um esfor¢o de aproximagao dos s6cios em relacio
a vida do clube. Essa ¢ a melhor demonstragao de reconhecimento perante o esfor¢o que
temos vindo a fazer em relagdo a aproximagdo da vida associativa do clube porque ¢
factual, ¢ objetiva, ha mais adeptos a quererem juntar-se ao clube (...)”. Segundo o
mesmo, este crescimento ¢ o resultado de uma mudanca no FC Porto e que resultou na

aproximacao dos associados ao clube.

De facto ¢ algo que se percebe junto dos adeptos € que pode existir vontade de se
tornarem socios, porque foi algo em comum a todos os adeptos entrevistados, mas acaba
por ndo se materializar essa vontade principalmente por questdes financeiras, justificado
por a maior parte dos adeptos entrevistados serem jovens, mas também por sentirem que
ndo iam conseguir aproveitar os beneficios de ser socio, por estarem pouco ligados as
atividades do clube ou por viverem longe do estddio e do pavilhdo e por isso toda a
questao dos beneficios a nivel dos bilhetes acaba por ser um quase insignificante, como
se verifica: “A Unica razdo ¢ que morando em Lisboa sensivelmente a trezentos
quiléometros pouco ou nada iria usufruir de ser socio do Futebol Clube do Porto, em

termos de acesso aos estadios, pavilhdes, museu, etc.”(entrevistado 1).

Ja no caso dos socios existem dois principais fatores apresentados e que estdo de

acordo com a literatura, sdo eles a vontade de apoiar o clube e os beneficios associados a
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ser socio, e considerando o termo da fidelizacao descrito na revisdao de literatura,
percebemos que esta ligacdo esta a ser bem trabalhada (Brennan et al., 2011; Hart, 2015;
Dias & Monteiro, 2020). Todos os s6cios tinham em comum um familiar que ajudou no
processo de tomada de decisdo de ser socio e com quem compartilharam momentos
ligados ao clube e que faz parte de si ser socio do FC Porto e que nenhum sequer tem
intencao de o deixar de ser (Daniels et al., 2020; Velicia Martin et al., 2020). Até os socios
que apresentaram os beneficios incluidos como principal motivagdo, admitiram que
mesmo sem usufruirem deles neste momento ndo cortariam a relacdo contratual e

emocional com o FC Porto.

Tanto os adeptos como os socios apresentam uma forte lealdade atitudinal, com a
intencdo de apoiar o clube sem pensar em qualquer outro concorrente, mas apenas 0s
socios concretizam essa associacdo formal, através do pagamento de quotas e participagdo
ativa nas atividades do clube, que podemos definir como lealdade comportamental
(Jacoby & Kyner, 1973; Oliver, 1999). Esta diferenca ¢ explicada pelas barreiras
identificadas nas entrevistas com os adeptos, sendo as mais comuns as limitacdes
financeiras e a distdncia geografica associada a percecdo de baixa utilizagdo dos
beneficios oferecidos e que inibem a transi¢cao de uma lealdade afetiva para uma ligagao
oficial (Oliver, 1999). Ja nos sdcios, ndo s6 esta presente a vontade de apoiar o clube e a
utilidade das vantagens oferecidas, como existe também uma ligacdo emocional e
geracional que apoiam a construcao de vinculos duradouros, ou seja, a fidelizacao € mais
provavel ndo s6 quando existe satisfacdo, mas também, quando existe um reforgo
emocional, potenciado pela familia e pela participagdo nas atividades do clube (Brennan

etal., 2011; Tachis & Tzetzis, 2015; Hill & Green, 2000).

Amor ao Clube

Ao analisar o termo Brand Love no contexto dos clubes desportivos, percebemos que
tal como nos outros setores, a forte ligacdo a marca nao esta presente em todos os sdcios
e adeptos e varia consoante cada pessoa (Carroll & Ahuvia, 2006). Através das entrevistas
conseguimos verificar isso mesmo, nem todos os adeptos sentem esta ligacdo e estdo
dispostos a fazer esforgos financeiros e de tempo pelo clube entrando em algum contraste

com 0s sOcios, os entrevistados revelaram todos um grande grau de envolvimento
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emocional pelo FC Porto, mesmo alguns ja nao investindo tanto na relacao (Batra et al.,

2012; Daniels et al., 2020; Velicia Martin et al., 2020; Robertson et al., 2022).

Os adeptos entrevistados apresentaram fatores idénticos e que permitem agrupa-los
em dois grupos diferentes: “Adeptos que vivem perto, mas menos ligados ao clube” e
“Adeptos que vivem longe, mas que sentem forte ligagdo com o clube”. Estes grupos,
apesar de ndo serem totalmente abrangentes acabam por englobar bem varios dos adeptos

que nao sdo sOcios.

Ao analisar o primeiro grupo percebemos claramente que sentem uma separagao entre
eles, adeptos comuns, e os s6cios, visto que em ambas as entrevistas foi justificada a falta
de ligacdo com a expressdo “ndo sou fanatico” (entrevistado 3 e 4) e existem varias
referéncias ao esfor¢o que ndo estdo dispostos a fazer “isso ocupa muito tempo (...) €
também envolve dinheiro” (entrevistado 4) e “ndo sou fa o suficiente para ser sécio ¢
estar a pagar” (entrevistado 4). Estas declaracdes revelam uma preocupagdo com o0s
principais custos associados a ser socio, tempo e dinheiro e como estes sao muitas vezes
o entrave a associacdo. Outro ponto em comum nestas entrevistas, que contrasta com
todas as restantes, ¢ o facto de ndo ter sido mencionado, em nenhum momento, um
familiar que também apoie o clube e que influencie a ligagdo ao mesmo. Este aspeto leva
a crer que a auséncia de WOM positivo por parte de familiares, assim como a falta de
momentos memoraveis partilhados, pode contribuir para um maior desapego emocional
em relagdo ao clube, sobretudo quando comparado com socios e adeptos que evidenciem

esses fatores.

Ao analisarmos o segundo grupo, observamos uma realidade bastante distinta. Existe
uma ligagdo emocional muito semelhante a dos so6cios, acompanhada por algum
dispéndio de tempo, nomeadamente ao assistirem regularmente aos jogos pela televisao,
e também de dinheiro, através da aquisi¢ao de produtos do clube. Estes comportamentos
contribuem para o fortalecimento da ligacdo ao clube, mesmo a distancia. No entanto, a
oficializacdo do apoio através da associacdo formal ndo ocorre, uma vez que ndo se
sentem incluidos nos beneficios oferecidos aos socios, apesar de ser algo em que pensam
com frequéncia “o problema sdo quotas e ndo conseguir usufruir de varios beneficios

como bilhetes e outros” (entrevistado 2).

25



O Desafio da Fidelizagdo: Aumento e Reten¢do do Numero de Sécios — Caso
Futebol Clube do Porto.

Os adeptos entrevistados demonstram um forte amor pelo clube, frequentemente
associado a influéncia de familiares que incutiram esse sentimento desde cedo, sendo algo
que também procuram transmitir as geragdes futuras. Um exemplo claro desta dindmica
¢ o relato: “Ela (a filha) foi a primeira saida que teve de casa sem ser para consultas, foi
fazer o cartdo de socio ali a loja do Porto. Portanto, nds quisemos, com 15 dias, fazer o
cartdo de sécio presencialmente e ja lhe incutir o espirito portista.” (entrevistado 5) Os
socios, em particular, revelam uma grande dedicagao, realizando diversos sacrificios com
o objetivo de apoiar e participar ativamente nas atividades do clube desde a compra de
bilhetes e produtos oficiais, ao pagamento de quotas e a presenga constante nos jogos.
Esta dedicacao, por vezes, implica abdicar de outros compromissos, como ilustrado na
seguinte citacdo: “Eu lembro-me de andar no secundario e ter um amigo que as vezes saia

mais cedo das aulas porque vinha assistir ao jogo do Porto.”. (entrevistado 5)

A analise ao Brand Love no contexto dos socios e adeptos do FC Porto revela
diferengas significativas no que diz respeito a intensidade da ligacdo emocional e aos
comportamentos associados a isso. Os adeptos revelam uma relagdo mais distanciada,
quer pelo contexto geografico, quer por uma menor ligagdo emocional o que se traduz
numa maior dificuldade em manter o compromisso contratual por considerarem os
esforcos necessarios excessivos. As entrevistas com os soécios, em contrapartida,
revelaram um amor ao clube profundamente enraizado, cultivado desde a infancia e
refor¢ado por tradi¢des familiares como € exemplo: “tinha um ritual com a minha mae,
nds iamos ao shopping comprar uma sandes, comiamos 14 na no shopping para fazer
tempo, depois irmos para o estadio e depois quando saiamos esperdvamos algum tempo
para a confusao ir embora e depois iamos para casa.” (entrevistado 5). Estes fatores levam
0s socios a fazerem sacrificios pessoais e financeiros para manter uma participacao ativa
no clube, comportamentos altamente associados a um amor a marca, neste caso ao clube
(Batra et al., 2012; Daniels et al., 2020; Velicia Martin et al., 2020). O Brand Love
manifesta-se através da paixao, do apego emocional e do investimento continuo na marca,
0 que se observa muito mais nos socios do que no adeptos (Velicia Martin et al., 2020;

Robertson et al., 2022).
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Identidade pessoal e social

A identidade pessoal e social esta fortemente presente num clube como o FC Porto e
totalmente enraizado na cidade do Porto. Tal como referido pelo Dr. Pedro Braganga “nos
somos orgulhosamente um clube de cidade e regido”, a identidade e valores associados
ao FC Porto sdo também um simbolo e representagdo da populagcdo daquela cidade,
contudo, nd3o se limitam a essa geografia. Todos os socios e adeptos do FC Porto
entrevistados rapidamente reconheceram e afirmam sentir-se identificados quando
confrontados com as expressdes e valores do clube, ndo s6 na sua ligagdo com o FC Porto,
mas também no seu dia a dia fora do clube (Tajfel & Turner, 1986; Underwood et al.,
2001). A construgdo desta identidade coletiva com valores altamente transferiveis e
identificaveis, faz com que ser fa do FC Porto seja parte da forma como o adepto e socio
¢ visto, do seu extended self. Por isso, nos adeptos mais identificados com o clube, as
respostas afetivas, psicoldgicas e comportamentais sdo mais intensas e consistentes (Lee

& Ferreira, 2012; Kural & Ozbek, 2023).

No sentido de cada vez mais fomentar esta identidade e ligagdo ndo s6 Clube-
Adeptos-Socios como também entre os proprios fas e comunidade FC Porto, o clube esta
a desenvolver uma ecossistema que permita a interligacdo entre as varias entidades FC
Porto, tal como foi referido na entrevista ao Dr. Pedro Braganca: “estamos a trabalhar
intensamente na construcao do conceito de “Comunidade FCP” que ¢ um conceito de
ecossistema de entidades, vamos chamar-lhes assim, que inclui o universo associativo
FCP, dos adeptos FCP e dos parceiros”. Esta Comunidade FCP visa facilitar o contacto
entre todos os intervenientes, especialmente entre adeptos/socios de forma a gerar um
maior sentimento de pertenca e de criar uma ponte para uma maior identidade social

partilhada.

Nas entrevistas com os adeptos percebemos que nao € necessario o vinculo contratual
para existir uma identidade pessoal e social forte, os adeptos do FC Porto sentem-se
orgulhosos e identificados com os valores oficiais do clube, como a competéncia, rigor,
ambic¢do e paixdo como outros valores intrinsecos associados ao FC Porto como a raca e
o querer. Todos estes valores fazem parte da forma como os fas do clube querem ser
vistos e se veem, e ¢ utilizado tanto para se integrarem no grupo de adeptos e socios do
FC Porto como para se diferenciarem socialmente, especialmente em contextos onde

predominam apoiantes de outros clubes.
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Nas entrevistas com o0s socios os resultados sdo semelhantes, mas com uma
intensidade acrescida dos valores intrinsecos referidos anteriormente, ao longo das
entrevistas foi muito referido a “raga” (entrevistado 6,7 e 8) e a expressdao “jogador a
Porto” (entrevistado 5 e 8) que significa um jogador batalhador, ambicioso, resiliente. “E
muito facil nds vermos um jogador a Porto e podermos a assumir “Este ¢ jogador a Porto”
que tem esse espirito e essa garra (...) nem da para exprimir na realidade, a questao destes
valores ¢ algo muito intrinseco, muito nosso, muito caracteristico (...) e até quem nao ¢
portista consegue perceber o que € que nés falamos quando dizemos isto” (entrevistado
5). Estes tracos sdo apropriados também pelos socios, que demonstram absorver e

incorporar estes valores na sua propria identidade.

Concluindo, a identidade pessoal e social revelou-se fortemente presente tanto em
socios como em adeptos do FC Porto, embora com nuances diferentes. Ambos os grupos
demonstraram identificacdo com os valores centrais do clube, reconhecendo esses valores
como parte da sua forma de estar na vida, confirmando o extended self (Machado et al.,
2020; Mastromartino et al., 2020). No caso dos socios essa identificagdo tende a ser mais
intensa, com a utilizacdo de termos como “jogador a Porto” e “raga” que se explica por
uma apropriacdo mais profunda da identidade coletiva, reforcada por uma maior
participagdo na vida ativa do clube e pela maior integragdo no universo portista (Velicia
Martin et al., 2020). Por outro lado, os adeptos, mesmo nao sendo soécios, revelam uma
forte identificacao especialmente quando essa identidade serve como elemento distintivo
dentro do grupo (Kural & Ozbek, 2023). Ambos os grupos se mostraram disponiveis e
interessados em conviver juntamente de outros com o mesmo fator em comum, o amor
pelo FC Porto “(...) podem criar aqueles eventos direcionados para toda a gente conviver
um pouco. Acho que seria giro para socios terem tipo, por exemplo, um evento no final
de cada época, nem que fosse tipo um convivio mesmo no estadio podia ser tipo uma
assim, uma celebragdo para como forma de agradecimento.”(entrevistada 4). A criagdo
da “Comunidade FCP” surge como uma estratégia importante para reforcar esse
sentimento de pertenca, potenciando a identidade social, independentemente, de serem

ou ndo associados.
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4.2- Marketing de relacionamentos - CRM nos clubes desportivos

A gestao de relacionamento com os clientes (CRM) tem um papel cada vez mais
estratégico, com o objetivo de estabelecer relagdes mais proximas, duradouras e
lucrativas com os seus socios e adeptos. Tal como esta descrito na literatura, os clientes
mais importantes do FC Porto sdo os seus adeptos, pela forma como apoiam e suportam

o clube através de rendimentos diretos ¢ indiretos (Furuholt & Skutle, 2007).

O CRM colaborativo visa integrar todos os canais de comunicagdo entre os
socios/adeptos e o clube, nos mais diversos pontos de contacto, de forma a garantir uma
experiéncia coerente e continua na sua interagio, independetemente do canal utilizado. E
exatamente isso que o FC Porto procura com, por exemplo, a criagdo de mais pontos de
contacto ao longo do estadio e com a criagdo do Portal do Sdcio, que permite aos socios
tratar, nos varios pontos de contacto fisico e analogico, de tudo o que diz respeito ao
associativismo. “Hé aqui uma ideia de melhorar a experiéncia do sdcios-utilizador e
prestar o melhor servigo, entendemos que num clube como o FCP, com a dimensdo e o
nimero de associados do FCP, mas também com a dispersdo geografica desses
associados, ¢ absolutamente determinante termos uma plataforma digital de
disponibilizagdo desses servigos, porque obviamente hd um constrangimento gigante em
obrigar a deslocacdo a loja dos associados ou que tenham de exercer essas operagoes

através de pontos de contacto fisico.” referiu o Dr. Pedro Braganca.

O CRM analitico também ¢ um dos principais focos do FC Porto a curto-médio prazo,
o objetivo passa por criar um ecossistema de dados que permita ter uma “visao 360° dos
socios e adeptos, de customizar cada vez mais a experiéncia, de segmentar e personalizar
a comunicacao ao socio, pensando nos varios pontos de contacto” estes dados podem ser
capturados através do Portal do Sécio e da Comunidade FCP onde o socio pode
estabelecer conexdes com os seus amigos e familia e assinalar quais sdo as suas
preferéncias, o que permite por exemplo campanhas que de venda de bilhetes a familias
para que possam ter um dia inteiro de FC Porto como por exemplo: pack para a familia
(inserida no Portal do Socio) onde na compra do bilhete para o jogo de futebol, ¢ oferecido
um bilhete para o andebol (preferéncia inserida no Portal do So6cio). Através do aumento
de dados sobre cada socio e adepto o FC Porto conseguird fazer campanhas mais
adequadas e certeiras e personalizadas para cada um. “(...) passamos a ter acesso a dados
dos novos sécios ainda mais avangados, temos um potencial de “profiling” dos nossos
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socios porque eles passam a dizer-nos quais sao as modalidades preferidas, que
modalidades acompanham, quais sdo os seus jogadores preferidos, quais os seus
interesses relativos ao clube, se s3o o matchday, se sdo as infraestruturas, a transparéncia,
se sdo as modalidades ou o futebol, a equipa principal, a formacao, etc. e isso vai permitir-
nos construir uma mensagem complementar com a mensagem global, que ¢ passada a

todos os socios e que ¢ muito importante” (entrevista ao Dr. Pedro Braganga).

O Eletronic CRM também ¢ de grande importancia para o FC Porto pois sendo um
clube global, permite contactar com os diversos sécios e adeptos presentes em qualquer
parte do Mundo. Numa geracdo cada vez mais digital, as redes sociais, site, portais e
comunidades onde o FC Porto se apresenta, acabam por ser o primeiro ponto de contacto
e 0 mais utilizado para comunicar com todos os fas. “Nos temos neste momento em curso
um programa de transformacao digital a curto-médio-longo prazo que tem um horizonte
de execucdo de aproximadamente trés anos € meio, € que visa reestruturar a presenca
digital do FCP.” (Entrevista ao Dr. Pedro Braganca). A transformacao digital passa por
acompanhar as dindmicas do mercado e as principais tendéncias nas redes sociais onde
se localiza a audiéncia, criar Portais e plataformas com fins especificos que integrem uma
“Super App, que sera uma plataforma onde estejam presentes em simultdneo todas as

funcionalidades que dizem respeito ao clube” (Entrevista ao Dr. Pedro Braganca).

Em sintese, a andlise da estratégia de CRM do FC Porto evidencia um esforco
estruturado para reforgar a proximidade e o envolvimento dos seus socios e adeptos,
através da implementa¢do integrada das trés vertentes fundamentais do CRM:
colaborativo, analitico e eletrénico. O clube tem procurado garantir uma experiéncia
coerente € omnicanal, investir na recolha e tratamento de dados para personalizacdo da
comunicagdo e apostar na transformacgdo digital como forma de acompanhar os novos
habitos de consumo e interagdo dos seus publicos (Dehghanpouri et al., 2020; Al-Homery
et al.,, 2023). Na entrevista com o Dr. Pedro Braganca foram reveladas estratégias
orientadas para o futuro, focadas na tecnologia e personaliza¢dao nos diversos pontos de
comunicac¢do com o Universo FCP. Neste contexto, o CRM surge ndo apenas como uma
ferramenta de gestdo, mas como uma filosofia de relacdo duradoura, com elevado
potencial para reforcar a fidelizagdo, aumentar o valor do ciclo de vida do adepto e
consolidar a identidade coletiva da comunidade portista (O’Malley & Mitussis, 2002;
Payne & Frow, 2005; Tanner et al., 2005; Teo et al., 2006).
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4.3- Comportamento do “Consumidor” e Motivacao para a Afiliacio

Apoio ao clube

O apoio ao clube surge como um dos principais motivos que levam os adeptos a
tornarem-se socios, sendo este um dos momentos em que manifestam a sua vontade e
disponibilidade para investir financeiramente no clube (Velicia Matin et al., 2020). Tal
investimento visa contribuir para o seu crescimento e garantir uma voz ativa na sua gestao
(Hill & Green, 2000). No caso do FC Porto, nao ¢ diferente, o aumento significativo do
numero de socios surge nao s6 como resposta a uma fase mais exigente vivida pelo clube,
mas também como resultado das estratégias adotadas para estreitar a relagdo com aqueles
que o clube considera os verdadeiros “donos”, os seus socios. Esta ideia esta
profundamente ligada ao conceito de “direito de propriedade” referido na literatura,
segundo o qual os sdcios desenvolvem um sentimento de pertenca ao investirem no clube

em diversas dimensdes (Margalit, 2008).

r

Este “direito de propriedade” ¢ algo que o FC Porto tem procurado afirmar como pilar
da sua relacdo com os associados, sendo central nas agdes e estratégias de aproximagao.
Pode afirmar-se que, ao fomentar este sentimento tanto nos sdcios como nos adeptos que
se veem como potenciais associados, o clube reforca as motivacdes para estabelecer e
manter esse vinculo contratual. O “direito de propriedade” ¢ algo bastante real sendo o
FC Porto enquanto clube, uma associacao sem fins lucrativos, € que se rege de como um
clube associativo, o clube pertence aos socios, ¢ gerido de forma democratica onde os
socios expressam as suas vontades por meio de votacdes nas Assembleias Gerais. Na
entrevista com o Dr. Pedro Bragancga foi dado bastante destaque a esta questdo do
associativo e dos “donos do clube” como se pode verificar no proximo excerto “(...) para
nods os socios sdo os donos do clube (...) nos trabalhamos para os socios. H4 aqui uma
relagdo de “ownership”, digamos assim, dos sdcios em relag@o ao clube que nds queremos
incentivar e cultivar na forma como nos relacionamos com os associados e, portanto, isso
¢ uma condi¢do e € uma relagdo de uma natureza que estd muito acima do valor/ potencial
financeiro ou do apoio ao clube ou as equipas desportivas, que ¢ muito importante, mas

antes de tudo isso esta de facto os socios serem donos do clube.”.

A ligagcdo entre o “direito de propriedade” e os momentos de decisdo revelou

resultados interessantes: todos os socios entrevistados afirmaram sentir-se representados
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nas decisoes de administra¢ao do clube, mesmo aqueles que ndo participam diretamente.
Em contraste, trés adeptos manifestaram sentir-se completamente excluidos, uma vez
que, ndo sendo sbécios, ndo possuem voz ativa nas decisdes do clube. Apesar dessa
divergéncia a nivel das decisdes de administracdo, tanto os s6cios como os adeptos
convergem ao sentirem que devia de existir outros momentos onde a sua opinido devia
ser ouvida, nomeadamente, em decisdes sobre o estadio, equipamentos ou outras
“pequenas” decisdes onde a voz dos sécios e adeptos pudesse ser considerada, que apesar
de ja existir alguns desses momentos, como por exemplo, a votagcdo para “Dragdes de

Ouro” os fas do FC Porto ainda consideram que € insuficiente.

Assim, percebe-se que, tanto socios como adeptos, demonstram interesse em
participar de forma mais ativa na tomada de decisdo. Tendo em conta que o FC Porto
“trabalha para os s6cios”, a disponibiliza¢do de uma gama alargada de oportunidades para
essa participagdo representaria nao apenas uma valorizagdo da base associativa, mas

também uma estratégia relevante para atrair e fidelizar novos sécios.

Vantagens e Beneficios

De acordo com a literatura os beneficios incluidos, principalmente os financeiros, sao
o principal motivo para a afiliacdo (Dias & Monteiro, 2020). O socio espera obter
vantagens e abater parte do investimento efetuado com os beneficios incluidos,
nomeadamente com a prioridade e desconto nos bilhetes para os eventos desportivos.
Quao mais atrativos forem os beneficios e vantagens oferecidas maior € o valor percebido

em ser socio.

A posicao do FC Porto ¢ clara em relacao as vantagens de ser associado, para o clube
“o principal beneficio de ser s6cio do FCP ¢ ser socio do FCP, ou seja, nds ndo estamos
empenhados em fazer com que uma pessoa seja sdcia do FCP porque isso representa uma
determinada vantagem do ponto de vista econdmico ou do seu quotidiano” (Dr. Pedro
Braganca), ainda assim o clube entende que € algo que o publico valoriza e tenta, de certa
forma, aceder as suas expectativas. Na entrevista foi referida uma divisdo entre 2 grupos
de beneficios, o primeiro diz respeito a relagdo Socio-Clube, onde estdo presentes as
prioridades e descontos dos bilhetes, € promog¢des em merchandising e noutros servigos
do clube. O segundo grupo tem a ver com o “FC Porto Partners Club”, onde “o caminho

para percorrer ainda ¢ longo, sobretudo a construir uma base num verdadeiro programa
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de loyalty e fideliza¢ao”, onde os beneficios incluidos estejam presentes no quotidiano de
cada socio. A estratégia passa por criar uma conta corrente dos socios que podem ser
usados em produtos e servigos do clube, onde essa conta aumenta através de agdes nos

diversos parceiros.

Como ja foi referido anteriormente, os adeptos consideram que os beneficios
incluidos ndo sdo suficientemente atrativos, pelo pouco interesse nas atividades do clube
ou pela dificuldade em usufruir dos mesmos. Este sentimento ¢ em parte compartilhado
pelos socios, de facto seria possivel incluir alguns novos beneficios que aumentassem a

percecao de valor.

Os principais beneficios discutidos ao longo das entrevistas focam-se em 4 temas
principais: atividades do clube, proximidade com o clube a atletas, contetidos exclusivos,
parcerias. Algo comum a vérias entrevistas era a vontade de existir a oferta de um bilhete
por época, isso seria uma forma de recompensar os socios pela sua ligacdo ao clube,
permitindo o acesso a um jogo (a escolha do clube). Algo também bastante referido foi o
desejo de comunicar de perto com os seus idolos das mais diversas modalidades,
existirem pequenos eventos ou sorteios em que um conjunto de socio poderia interagir
com um ou mais jogadores, de forma a criar ainda maior ligagdo entre jogadores e socios,
que seria benéfico para os 3 envolvidos (Clube-Socio-Jogador). Alguns fas que vivem
longe das atividades do clube também referiram que algo que os poderia atrair era existir
conteudos exclusivos para socios, esta seria outra maneira de aumentar a proximidade e
ligagdo, mantendo a exclusividade e vantagem para quem ¢ socio, deste modo até os
socios correspondentes (socios que residem a +150km do Porto) conseguiriam beneficiar
de algumas das vantagens. Para terminar e no seguimento do “FC Porto Partners Club”,
outro beneficio referido foi a promogao juntamente com a sporttv (canal que transmite os

jogos do FC Porto) para socios, reduzindo assim o preco de adesdo ao canal desportivo.

Transparéncia

A transparéncia organizacional tem um papel fundamental na construcdo de confianga
entre clubes e stakeholders, em especial com os seus sécios e adeptos. Ao aumentar a
transparéncia e, por consequéncia, a confianga, o FC Porto fortalece o sentimento de

pertenca, da lealdade e do envolvimento com o clube, que sdo fatores fundamentais para
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a retencdo e adesdo de novos socios (Silva & Carvalho, 2009; Uhrich, 2020; Foula
Kopanidis, 2023; Bauers et al.,2024). Ao manter esta abertura com os seus associados, o
FC Porto tenta aumentar o empoderamento dos seus socios, e torna-os mais confiantes e
participativos das decisdes aplicadas pelo clube (Silva & Carvalho, 2009; Uhrich, 2020).
Nesse sentido, em setembro de 2024, o FC Porto criou o Portal da Transparéncia (FC
Porto - Noticias - Portal Da Transparéncia Ja Disponivel, 2024), com o objetivo de
“responder perante os associados e este compromisso com a transparéncia tem tudo a ver
com isso, com a obrigacdo que nos sentimos de dar conhecimento, de dar resposta com
informacao de qualidade sobre o que ¢ que fazemos, ¢ uma questao de escrutinio e de um
patamar de exigéncia que o clube enquanto organiza¢do tem de se colocar a luz dos
principios corporativos, de organizacdo que devem reger qualquer organizagdo, ainda
mais uma organizagdo associativa em 2025.” (Dr. Pedro Braganga). O Portal da
Transparéncia ¢ uma plataforma que permite ao FC Porto disponibilizar “informagao de
qualidade em primeiro lugar aos associados, em segundo lugar os investidores e depois
aos adeptos e comunidade que acompanha estes temas e possa estar interessada.” (Dr.
Pedro Braganga), sendo FC Porto o clube pioneiro em Portugal com uma medida que

procura cultivar a cultura de transparéncia nas organizacdes desportivas.

Esta medida colocou o FC Porto como o 1° clube portugués, segundo o ranking da
Sport Integrity Global Alliance (SIGA), a nivel da transparéncia organizacional,
operacional e financeira. Apesar de ser o clube portugués com melhor classificagcdo, o FC
Porto apresenta-se em 46° entre cerca de 650 clubes europeus, e em 169 da tabela que

inclui também diferentes federacdes e ligas de varios desportos.

O Portal da Transparéncia ¢ dividido em 6 areas: Pessoas, Jogadores, Contratos,
Financgas, Sustentabilidade e Canal de Denuncias. E apesar do Portal estar aberto ao
publico, os socios tém acesso antecipado e as vezes restrito, a informagao que acaba por

cumprir o objetivo do “Empowerment” da condigdo de sdcio.

Ao analisar as entrevistas com adeptos e sdcios percebemos bem a diferenca a nivel
de acessos e de satisfacdo e envolvimento desta medida. Metade dos adeptos ndo estava
a par deste Portal, nem se sentiu que esta medida impactasse a sua vontade de ligacdo e
envolvimento com o dia a dia do clube. J& para os socios, esta foi uma medida importante
no sentido de terem acesso a informac¢ao que desejavam e que outrora so era expeculativa

e disponibilizada através dos jornais. Nesse sentido, o Portal da Transparéncia esclareceu

34



O Desafio da Fidelizagdo: Aumento e Reten¢do do Numero de Sécios — Caso
Futebol Clube do Porto.

os socios de algumas medidas e contratos feitos pelo clube, desassociando o FC Portal de
algumas praticas suspeitas do passado, por exemplo a nivel das comissdes dos agentes
nas contratacdes. Na visdo dos sdcios, esta cultura de transparéncia imposta no clube
desde a chegada da nova dire¢do permite aos socios “saber exatamente estd acontecendo
dentro do clube, ou seja, deixa-nos estar a par do que se passa internamente” (entrevistado
8) e “Acabam por aproximar os adeptos do clube, quase como se estivessem a participar

no dia a dia.” (entrevistado 7).

Proximidade

A proximidade entre um clube e os seus socios ¢ adeptos pode-se dar em diversas
dimensodes, como referido anteriormente, pode surgir através da transparéncia, da
comunicagdo, do sentido de comunidade, da aproximagao entre Socios-Adeptos-Atletas
e contribui para um maior sentimento de pertencga, de “empowerment”, de valor enquanto
socio, de ligacdo emocional e de maior envolvimento nas atividades e momentos de
decisdo do clube (Silva & Carvalho, 2009; Daniels et al., 2020; Mastromartino et al.,
2020; Velicia Martin et al., 2020; Buser et al., 2024).

O FC Porto tem desenvolvido diversas estratégias para reforcar a proximidade com
os seus socios e adeptos, reconhecendo que esta ligacdo ¢ fundamental para criar um
sentimento de pertenga e envolvimento ativo na vida do clube (Lomax, 2000; Uhrich,
2020; Bauers et al., 2024). Através da criacdo de canais de comunicagdo direta, como o
Portal da Transparéncia, como o projeto da Comunidade FCP, como o projeto Lucky Fans
e com uma presenc¢a digital dindmica nas redes sociais, o clube facilita o didlogo e a
participacdo dos seus associados, fazendo-os sentir que a sua opinido € valorizada e que
tém um papel na definicdo dos rumos estratégicos (Lomax, 2000; Mastromartino et al.,
2020). Com estas estratégias o FC Porto procura “passar essa mensagem de aproximagao
dos associados a vida mais interna da organizagdo” (Dr. Pedro Braganca) no sentido
aumentar o compromisso € a lealdade dos seus socios, e através do WOM positivo,
promover o clube e atrair novos socios, aumentando o sentido de comunidade e tornando-
os parceiros ativos no sucesso do clube. Desta forma a proximidade fisica e digital acaba

por se revelar também uma proximidade emocional ao alimentar o orgulho e o amor pelo
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clube (Silva & Carvalho, 2009; Uhrich, 2020; Varmus et al., 2023; Bauers et al.,2024;
Sanahuja-Peris & Ginesta, 2024).

Os adeptos e socios entrevistados demonstraram total concordancia neste parametro,
a proximidade ¢ de facto bastante importante para os fas do clube, e deve ser cada vez
mais explorada, quer a nivel online como presencial, ao longo das entrevistas foram
apresentadas diversas medidas que aumentariam este sentimento de proximidade,
satisfacdo e envolvimento com o clube. A nivel online os fas do FC Porto gostariam de
ter maior acesso ao background e quotidiano dos seus atletas e funcionarios do clube, e
conhecer os atletas fora do contexto treino/jogo. Presencialmente os fas do FC Porto
anseiam ter mais momentos de contacto com o presidente, com os atletas, com outros fas,
através de eventos por todo o pais, nas diversas casas de apoio ao FC Porto, no estadio,
no centro de treinos, no pavilhdo, nas instalacdes FC Porto. Os adeptos e socios do FC
Porto querem fazer parte do dia a dia do clube, conhecer as pessoas que estdo presentes
no clube do seu coracao, sentir que a sua voz ¢ ouvida e que a sua presenga ¢ importante.
Foram sugeridas diversas dinamicas que aproximassem os atletas dos sécios, e se essas
dindmicas sdo importantes para os socios, sdo também bastante significantes para os
atletas quando sentem que sdo reconhecidos, como estd demonstrado neste dois excerto
da entrevista com a entrevistada 5, que ndo s6 ¢ socia como também ¢ atleta do FC Porto
“as vezes ando aqui pelas mediagdes, vou ao shopping e as pessoas dizem: “€¢ a nossa
camped, forca”, ou seja, que as pessoas identificam-me como atleta do Porto como
referéncia, no desporto adaptado. Isso ¢ muito giro, 14 estd e acho que isso também tem
muito a ver com o trabalho de marketing” e “mas o que me emocionou mais foi quando
nos iamos a sair e passar pela zona onde estdo os adeptos e a malta levantar-se e aplaudir-
me a mim e ao David, que éramos os 2 que iamos aos jogos € a aplaudir-nos e sentir
aquele orgulho por parte dos adeptos em relagdo a nds, ndés sabemos quem vocés sao e

nds estamos com vocés.”.

Como observado, a relagao entre o FC Porto com seus socios e adeptos ¢ um elemento
importante para fortalecer a identidade do clube, a adesao e a lealdade em torno da equipa.
As estratégias implementadas mostram um esforgo claro em abrir canais de comunicagdo
e promover a proximidade entre o clube e os associados. Este esforco ¢ reconhecido pelos
proprios socios, que demonstram vontade em participar mais ativamente na vida do clube,

tanto online como presencialmente. A ligacdo emocional gerada por esta proximidade vai
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para la do apoio desportivo, ¢ um verdadeiro lago de pertenca, reconhecimento e orgulho,

algo que beneficia ndo apenas os socios e adeptos, mas também os proprios atletas e clube.

Reducio de barreiras e facilidade de inscrigcio

A experiéncia inicial no processo de adesao ¢ um fator determinante para a decisao
de se tornar socio de um clube. Quando este processo ¢ marcado por burocracias
excessivas ou pela necessidade de presenga fisica, pode tornar-se um verdadeiro
obstaculo, sobretudo para adeptos mais distantes geograficamente ou com disponibilidade
reduzida. Ao facilitar a inscrigdo enquanto soécio de o clube aumenta-se assim a
probabilidade de aumentar também o numero de socios, uma vez que se o adepto quer
tornar-se socio e ele encontra logo uma diversidade de problemas ou dificuldade em
concluir essa acdo, ¢ mais provavel que ele desista dessa ideia (Sotiriadou et al., 2014;

Hambali et al., 2024).

Nas entrevistas foi referido o problema da distancia geografica que separa alguns
adeptos do estadio, para além disso foram verificados dois casos em particular que
levantaram algumas questdes: “Ela (filha) foi a primeira saida que ela teve de casa sem
ser para consultas, foi fazer o cartdo de sdcio ali ao a loja do Porto. Portanto, nés quisemos
com 15 dias e fazer o cartdo do Porto presencialmente e ja lhe incutir o espirito portista.”
(Entrevistada 5) e “eu sei porque houve um caso até¢ de uma pessoa recentemente que me
estava a dizer que sempre foi socia, mas que depois foi para a faculdade e passou por
tempos muito dificeis e deixou de pagar as quotas (...) ele pediu encarecidamente para
serem perdoados os anos passados (...) e disseram ndo, ndo hd nada a fazer, tem que pagar

e acabou.” (Entrevistada 5)

Ao analisar estes dois testemunhos percebemos que existem duas vontades muito
interessantes, querer que o filho/a seja s6cio/a desde a nascenca e querer voltar a ser sdcio
apos ter deixado de o ser. Com isto contrastam os possiveis problemas burocraticos e
algumas barreiras dificeis de contrariar, para ser socio era preciso fazé-lo presencialmente
e com a apresentacdo de varios documentos, que para recém-nascidos pode ser
complicado e a dificuldade que € voltar a ser sdcio apos nao ter sido possivel pagar as

quotas antigas.
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Para gerir a relagdo entre clube e os seus sécios e, no caso das burocracias, resolver
os problemas referidos anteriormente e até facilitar a inscricdo de sécios que se
apresentam longe do clube ou que o preferem fazer de forma mais automatica e online, o
FC Porto langou em fevereiro de 2025, no dia da entrevista com o Dr. Pedro Braganca, o
Portal do Socio, ja falado anteriormente, mas que a nivel das burocracias e barreiras foi
fundamental também. A partir desse momento foi possivel fazer a inscricdo totalmente
online, o que permitiu também uma abertura a nivel internacional, contribuiu para uma
maior autonomia, contrastando com imensa burocracia imposta anteriormente e lancou

juntamente com o Portal dois novos programas: “Primeira Identidade” e “Voltar a Casa”.

A Primeira Identidade permite aos pais oficializar os seus bebés recém-nascidos
enquanto socios do FC Porto, mesmo antes de terem cartdo de cidaddo, quebrando a

antiga rigidez administrativa.

“Primeira Identidade que permite que se faga sdcio a nascenca, era algo que acontecia
de forma informal mas que era uma vontade muito grande dos s6cios do FCP que queriam
que os socios fossem socios a nascenga, alids hd um cantico do FCP que diz isso mesmo,
e portanto queriamos dar forma a essa vontade dos socios do FCP permitindo que a
qualquer hora independentemente do local de nascimento qualquer um podia se tornar
socio através de um processo simplificado para admissdo de sécio ainda antes do registo
do Cartdo de Cidaddo, queremos muito facilitar a adesao ao clube dos mais jovens e ainda
mais facilitar dos recém nascidos, que tem do ponto de vista juridico uma complicacao
que faz com que entregue os seus dados obrigatdrios na mesma, o que ha aqui € um estado
provisorio mas o objetivo € claro, trazer mais adeptos para dentro do clube fazendo-os

socios.” (Dr. Pedro Braganca)

Voltar a casa também foi outra das estratégias implementadas e que permitem que
antigos socios recuperem o seu numero de associado e a sua ligacdo ao clube, sem

burocracias e justificacdes formais.

“E uma prioridade para nds a recuperagdo de socios que perderam a ligagio ao clube
por motivos de diversa natureza, nds temos consciéncia que ha aqui muito churn na
relagdo associativa, queremos reduzir essa taxa de abandono e queremos através de um
programa que langamos hoje que se chama “Voltar a casa” o regresso a vida ativa

associativa do clube de socios que perderam essa ligagdo.”. (Dr. Pedro Braganca)
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Concluindo, facilitar o processo de adesdao ao remover barreiras a entrada de novos
socios, especialmente num contexto dada vez mais digital e sendo o FC Porto um clube
globalizado, demonstrou-se uma 6tima estratégia ao responder de forma positiva com
solucdes para problemas identificados pelos seus fas, como o Portal do socio e os
programas Voltar a Casa e Primeira Identidade (Hambali et al., 2024). Estas iniciativas
nao s6 simplificam procedimentos como também reforcam a ligagdo emocional e
continua dos adeptos, sendo possivel retornar a ser socio e incutir desde tenra idade o

espirito e a cultura FC Porto.

Qualidade do servico

A qualidade dos servigos prestados por um clube desportivo, tanto no plano fisico
como digital, ¢ um dos principais fatores que influenciam a satisfacdo dos seus socios e
adeptos, com impactos diretos na lealdade, intencao de recompra, envolvimento com o
clube e recomendacdo junto de terceiros. Ao analisarmos o contexto do FC Porto
podemos separar os servigos entre dois momentos, o “matchday” € os servigos prestados
diariamente (Theodorakis et al., 2001; Biscaia et al., 2013; Navarro-Garcia et al., 2014;
Pool et al., 2016; Oman et al., 2016; Koronios et al., 2019; Min, 2022).

A qualidade do servigo no matchday representa um dos momentos mais significativos,
funcionando como um ponto de contacto crucial entre clube e adepto. A qualidade
associada a este servi¢o depende bastante da qualidade do jogo e das infraestruturas e do
ambiente, estes trés pontos devem ser ampliados com servigos completmentares de forma
a oferecerem a melhor experiéncia possivel para o espectador (Theodorakis et al., 2001;
Biscaia et al., 2013; Navarro-Garcia et al., 2014; Oman et al., 2016 ; Koronios et al.,
2019). Ao pensarmos num clube desportivo percebemos o quao importante ¢ a satisfagao
dos seus socios e adeptos em dia de jogo, para que exista uma repeticdo nestas acdes que
sdo cruciais para o clube e para os seus fas a nivel do envolvimento e ligagdo emocional
(Theodorakis et al., 2001). Fora do contexto de jogo, os servicos de apoio aos socios e
adeptos e a presenca nas redes sociais do clube ganham grande importancia e t€ém sido

um ponto de alto investimento do clube.

A qualidade do servigo apresentado ¢ algo de grande foco do clube como se percebe

por estes excertos da entrevista com o Dr. Pedro Braganga: “A nossa prioridade neste
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momento ¢ servigo, melhorar a experiéncia do sécio e do adepto no dia de jogo como um
todo.”; “A nossa prioridade neste momento ¢ servico, melhorar a experiéncia do socio e
do adepto no dia de jogo como um todo.”; “Ha aqui uma ideia de melhorar a experiéncia
do socios-utilizador e prestar o melhor servico, entendemos que num clube como o FCP,
com a dimensao e o nimero de associados do FCP”; “E, portanto, neste momento a nossa
prioridade € prestar um servico mais qualificado, instaldmos nesta época extensdes da

loja do associado”.

Como se pode verificar a qualidade dos servigos prestados € algo para qual o FC Porto
trabalha diariamente. Em dia de jogo, existe uma ideia que passa por melhorar os
programas de animacao e “food and beverage” de forma a trazer os adeptos e sdcios mais
cedo para o recinto do estadio, de forma a criar um ambiente mais envolvente e que nao
se resuma apenas ao evento do jogo. Para que exista estes momentos duradouros e
prazerosos o FC Porto percebe que tem de funcionar como pivd na tentativa de melhorar
as acessibilidades ao Estadio do Dragdo e ao Dragdo Arena, otimizar os acessos aos
recintos desportivos, por exemplo através da introdugdo do cartdo de sécio digital que
agiliza o processo de entrada no estadio, e o oferecer um servico de exceléncia quer a
volta do recinto quer durante o jogo “estamos a trabalhar para a préxima época junto dos
parceiros que tém a seu cargo a exploragao das bancadas e dos bares a partir de 2025/26
para oferecer uma experiéncia completamente renovada aos adeptos do FCP” (Dr. Pedro
Braganca). Os servigos extracampo também tém sido melhorados através de uma
presenca digital dindmica e consistente ao longo de toda a época e de varios programas e
estratégias ja referidos ao longo desta investigagdo e que buscam melhorar o servigo
fornecido a todos os socios e adeptos, oferecendo uma experiéncia 360° em que o fa do
FC Porto consegue todos os dias e a qualquer momento, ter acesso a conteudos

relacionados ao clube.

Mais uma vez percebe-se que o FC Porto reconhece os problemas e estd a tentar
resolvé-los visto que os principais painpoints apresentados nas entrevistas relacionados
com a experiéncia estao ligados a dificil acessibilidade em dia de jogo, tanto no acesso as
imediagdes dos recintos desportivos, como aos proprios recintos desportivos. Ainda assim
a experiéncia foi vista tanto pelos adeptos como pelos socios como positiva e existe a
vontade de manter uma certa continuidade em frequentar as atividades do clube. Quanto

ao nivel dos servigos online, so6 existiram algumas sugestoes a nivel dos conteudos
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exibidos nas redes sociais, mas ainda assim existe uma satisfacdo com o0s servigos

apresentados.

No ponto da qualidade dos servigos, e como foi mencionado pela entrevistada 5, o FC
Porto estd a fazer um grande trabalho a nivel das pessoas com necessidades especiais,
tendo sido condecorado em 2022 com o Prémio Responsabilidade Social pela iniciativa
Audiodescri¢ao: Um Relato Inclusivo. Tiago Gouveia, diretor de marketing do FC Porto
disse na altura em declaragdes a Liga Portugal “Queremos que, cada vez mais, todos os
nossos adeptos possam ter a melhor experiéncia de jogo, independentemente das suas
necessidades. Queremos que se sintam todos iguais dentro do estadio e usufruam da
melhor forma dentro do estadio”, o que demonstra bem as inten¢des do clube em melhorar
a experiéncia para todos os adeptos sem descriminacdo. Ainda assim a entrevistada 5
apresentou algumas falhas no servico afirmando que os lugares disponiveis para as
pessoas com mobilidade reduzida eram os “piores do estadio” e complementou dizendo
que isso reduz a sua vontade de ir aos jogos especialmente com condi¢des climdticas

adversas.

Em suma, a qualidade dos servigos prestados pelo FC Porto revela-se um elemento
central na constru¢do da satisfacdo e lealdade dos seus socios e adeptos, refletindo-se na
intencdo de permanéncia, participagdo ativa, recomendacdo do clube e afiliacdo
(Theodorakis et al., 2001; Biscaia et al., 2013; Navarro-Garcia et al., 2014; Oman et al.,
2016; Koronios et al., 2019). Existe um esforco continuo para melhorar as experiéncias
tanto em dia de jogo como no quotidiano do clube, independetemente de ser fisico ou
digital. O clube demonstra onsciéncia dos principais desafios e procura respostas
concretas para os ultrapassar. Ainda que persistam pontos a otimizar, especialmente no
que diz respeito a acessibilidade e a experiéncia de pessoas com mobilidade reduzida, €
evidente o compromisso do FC Porto em oferecer um servigo mais inclusivo, completo e

orientado para todos os socios e adeptos.

Resultados e experiéncia

No contexto do FC Porto, o desempenho desportivo aliado a qualidade da experiéncia
proporcionada durante os eventos tem um papel fundamental na construcdo e

fortalecimento da relagdo entre o clube e os seus socios e adeptos. Os resultados
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desportivos positivos, combinados com vivéncias enriquecedoras no estadio e nas varias
iniciativas do clube, estimulam ndo s6 a frequéncia dos adeptos aos jogos € a aquisi¢ao
de produtos oficiais, mas também fomentam o WOM positivo que amplia a comunidade
portista, reforcando a inten¢do dos adeptos para investir emocional e financeiramente no
clube, aumentando a probabilidade de formalizarem essa ligagdo por meio da adesao
como sdcios, consolidando assim o seu compromisso € envolvimento a longo prazo

(Yoshida & James, 2010; Mastromartino et al., 2020).

Ao analisarmos o contexto desportivo do FC Porto neste ano e também em
concordancia com as entrevistas, os resultados desportivos foram abaixo do esperado, o
diminui a satisfacao dos socios e adeptos do clube. Ainda assim e contrariando a literatura
ja verificdmos que o numero de so6cios aumentou, provavelmente associado aos diversos
fatores ja discutidos anteriormente. O que levanta a questdo: serdo os resultados
desportivos o ponto mais fundamental para a satisfacdo dos adeptos ou, dado toda a
reformulacao feita a nivel de direcdo, esta a ser dado um voto de confianga por parte dos
socios e adeptos? E uma questio que so podera ser respondida ao analisar os dados das

proximas épocas.

Apesar dos resultados mais negativos, o esfor¢o aplicado para melhorar os servigos
parece estar a ser bem sucedido no sentido de todos os socios e adeptos que frequentaram

o Estadio do Dragdo ou o Dragdo Arena estdo satisfeitos com a experiéncia.

Apesar dos resultados desportivos menos positivos, o FC Porto tem conseguido
reforgar a ligagdo emocional com os adeptos através da melhoria da experiéncia global,
demonstrando que a customer experience € a valorizagdo da marca podem mitigar os
efeitos de ciclos competitivos menos favoraveis. A evolucao positiva no nimero de s6cios
reflete uma estratégia eficaz de fidelizagdo e lealdade, sugerindo que a satisfagdo dos
adeptos estd a ser influenciada por um conjunto mais amplo de fatores do que apenas o

desempenho em campo.

Analise comparativa do atual programa de sécios do FC Porto

O atual programa de socios do FC Porto oferece como vantagens o direito de voto
para socios hd mais de um ano, prioridade e descontos nos bilhetes e na possibilidade de

adquirir o Lugar Anual, promogdes exclusivas, precos e condigdes especiais no museu e
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na loja, desconto nsa mensalidades das escolas Dragon Force, e vantagens na rede de

parceiros FC Porto (Anexo E).

O FC Porto divide os seus sdcios entre por idades podendo ser Séniores (18+ anos),
Juniores (10-17 anos) ou Infantis (0-9 anos) variando consoante a idade o preco da joia e
da quota mensal. Caso o sdcio viva a mais de 150km da cidade do Porto ¢ considerado
Socio Correspondente, o que faz variar também o prego da joia e da quota. Para todos os

socios independetemente da idade e do local de residencia o preco do cartdo é constante

(Anexo F).

Ao compararmos o programa de sécios do FC Porto com os seus principais
concorrente Sporting CP e SL Benfica percebemos que quase todos tém os mesmos
beneficios incluidos, os principais destaques e diferencgas vao para o nimero de parceiros
que o SL Benfica tem em comparacdo com os outros, mesmo sabendo que o FC Porto
estd a criar a Comunidade FCP que vai procurar também investir mais nas vantagens com
parceiros; o Sporting CP tem um foco especial na criagdo de eventos e experiéncias
exclusivas, que o FC Porto estd a implementar também com programas como o Lucky
Fan; o FC Porto destaca-se por valorizar a democracia ao implementar um sistema de
votos nas Assembleias Gerais de 1 sdcio=1 voto, o que ndo acontece nos outros clubes,
onde de acordo com o tipo de sdcio e com a duragdo dessa associagdo, os socios ganham

mais peso nas votagoes.

Ao analisarmos as vantagens e as caracteristicas de cada programa percebemos que o
FC Porto ndo procura dar vantagens aos socios premiando a fidelizacdo e a lealdade, em
contrapartida procura estabelecer um programa que valoriza todos os socios de igual
forma, também existem indicios que esta a olhar para os concorrentes numa prespectiva
de Benchmarking aprimorando-se nos pontos em que cada um dos concorrentes se

destaca.

Se compararmos os escaldes que cada programa tem também percebemos que existe
um especial cuidado para com os socios, o FC Porto ¢ dos 3 o que apresenta as quotas
mais baixas, de destacar que socios até aos 9 anos ndo pagam, o que nao acontece nos
outros clubes e que tem especial atengdo também com os s6cios que vivem mais longe,
os chamados Soécios Correspondentes, que o Sporting CP ndo apresenta, e que o SL

Benfica s6 permite a partir dos 18 anos e com quotas muito superiores a nivel de valor.
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Estas razdes podem justificar porque o FC Porto conseguiu cumprir com o objetivo

proposto de alcangar o nimero 150000 de socios.
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5. Recomendacoes

Neste capitulo seram apresentadas algumas recomendagdes com o intuito de aumentar
ainda mais o valor percebido de ser s6cio do FC Porto de acordo com alguns pontos
fundamentais na vida do clube, sem em nenhum momento desviar das inten¢des do FC
Porto e tendo como ponto de partida ideias proprias focadas em problemas analisados

anteriormente.

5.1- Alteracio ao Atual Programa de Socios

Fomentar a tradicao familiar

Como descrito anteriormente, a existéncia de uma tradi¢ao familiar associada ao clube
reforca significativamente a ligagdo afetiva e aumenta a probabilidade de fidelizagdao. A
transmissdo familiar do gosto ¢ dos valores do FC Porto, bem como a partilha de
momentos em familia relacionados com o clube, contribuem positivamente para o
desenvolvimento do Brand Love, da lealdade ¢ do envolvimento dos adeptos. Assim,
recomenda-se a oferta do primeiro ano de quotas, da joia e do cartdo de socio aos adeptos

que se associem com a presenga ou ligagdo a um familiar ja socio do clube.

5.2- Novas Vantagens e Beneficios

Conforme analisado no capitulo anterior, os beneficios e vantagens associados ao
estatuto de socio constituem um dos principais fatores motivacionais para um adepto
formalizar essa ligagdo. Quanto mais relevantes e atrativos forem os beneficios
oferecidos, maior sera o valor percebido e, consequentemente, mais provavel sera a
transi¢do da lealdade atitudinal, expressa na vontade de se tornar socio, para a lealdade

comportamental, materializada na oficializagdo dessa decisao.

Nova vantagem para o socio correspondente

Sendo este tipo de s6cio um potencial grupo de interesse para o clube, dado o vinculo

emocional que mantém com o FC Porto, mesmo a distincia da vida ativa do clube, e
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considerando que, apesar da vontade de associagdo por parte destes adeptos, os beneficios
oferecidos sdo apontados como o principal obstaculo a formalizagao dessa ligacao,
recomenda-se que o clube ofereca a cada sécio correspondente, por €poca, um bilhete
para um jogo das modalidades ou uma visita ao museu. Esta medida, de baixo custo para
o clube, podera reforcar o sentimento de orgulho, pertenga e reconhecimento por parte

destes socios.

Alteracoes ao Lugar Anual

Sendo o Lugar Anual uma fonte de grande importancia financeira para o clube, ao
permitir a arrecadacao de receitas significativas e ao contribuir para a maior ocupacao do
estadio em diversos jogos, seria pertinente considerar alteragdes que reforcem a
identificacdo emocional e o prazer da sua posse por parte dos sécios. Trata-se, afinal, de

um beneficio exclusivo, e como tal, deve refletir esse carater distintivo.

Neste sentido, propde-se a alteracdo da designacdo “Lugar Anual” para “Segunda
Casa”, conferindo-lhe um carater mais intimo e emocional, em sintonia com a paixao e
dedicacao dos socios pelo clube. Esta mudanga visa também reforgar o sentimento de
pertenga, algo especialmente valorizado no contexto da fidelizacdo e aquisi¢ao de bilhetes

anuais.

Adicionalmente, sugere-se a personalizacao de cada lugar, promovendo o sentimento
de propriedade ja abordado anteriormente, com impactos positivos na relacdo e orgulho
dos sécios relativamente ao clube. Para tal, recomenda-se a colocagdo de uma pequena
chapa metélica identificativa, com o niimero de s6cio correspondente, fixada em cada
lugar atribuido. Esta proposta encontra-se exemplificada na imagem presente no Anexo

G.

Participacio em novas votacoes

De acordo com os dados recolhidos nas entrevistas, os socios € adeptos manifestam
vontade de participar de forma mais ativa nas decisdes do clube. Essa participagao
contribuiria para reforgar o sentimento de voz ativa e dar corpo a imagem que o FC Porto

deseja transmitir, que os socios sdo “os donos do clube”.
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Neste sentido, propde-se a criacdo de novos momentos de votagdo, de forma a
valorizar a vida associativa e aumentar o valor percebido de ser sécio. Um exemplo
concreto seria a votagao anual do terceiro equipamento oficial da equipa principal, a partir
de um conjunto de opcdes previamente definidas. Para além de promover o envolvimento,
esta iniciativa poderia aumentar a satisfagao em relagdo a um dos simbolos do clube, que

¢ também um dos produtos mais vendidos nas lojas oficiais.

Parceria com a sporttv

No ambito do programa FC Porto Partners Club, propde-se o estabelecimento de uma
parceria com a sporttv, canal que detém os direitos de transmissdo da maioria dos jogos
do clube. Esta parceria poderia traduzir-se na criagdo de um plano mensal ou anual, em

regime de pay-per-view personalizado, destinado exclusivamente a s6cios.

Mediante o pagamento de uma quantia reduzida, os s6cios teriam acesso apenas aos
jogos em que o FC Porto participa, tornando a experiéncia mais acessivel e vantajosa.
Considerando que grande parte dos adeptos ja recorre a sporttv para assistir aos jogos,
esta parceria poderia representar um forte incentivo a adesdo ao estatuto de sdcio,

enquanto fortalece o valor percebido da associagao ao clube.

5.3- Novos Eventos e Atividades

Os eventos e atividades promovidos pelo clube constituem momentos privilegiados
de ligagado e proximidade com os seus fas, contribuindo significativamente para o reforgo
do sentimento de comunidade e da identidade social partilhada. Adicionalmente, foi
identificado, nas entrevistas realizadas, um claro desejo por parte dos sdcios e adeptos do
FC Porto de terem mais oportunidades de contacto direto com os atletas e de participagao
no quotidiano do clube, fortalecendo assim o sentimento de participagdo na vida ativa do

clube.
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“Dia a Porto”

O “Dia a Porto” seria um evento mensal de convivio entre sdcios, adeptos e o clube,
com atividades promovidas em parceria com as diferentes casas de apoio espalhadas pelo
pais. Esta iniciativa permitiria ao clube deslocar-se as varias regides, envolvendo-se
diretamente com a sua massa associativa local, através da presenca de elementos da

direcdo e de atletas em momentos de proximidade e celebragao.

Para além do reforco da ligacao afetiva, este evento seria também uma oportunidade
para promover os valores e a identidade do FC Porto, incluindo elementos culturais e
simbdlicos do clube e da cidade, como por exemplo, gastronomia tipica, musica ou

tradigdes locais, tornando cada edigdo Uinica e enraizada no espirito portista.

“Dia do Socio”

O “Dia do Socio” seria celebrado no dia 12 de cada més, numa alusdo simbolica ao
“12.° jogador”, os fas. Neste dia, seriam sorteados, por exemplo, cinco sdcios, que teriam
acesso a experiéncias exclusivas como: conhecer pessoalmente os seus jogadores
favoritos; receber uma camisola oficial autografada; participar numa atividade no relvado

do jogo seguinte.

Esta iniciativa aumentaria o envolvimento dos socios com a vida ativa do clube, a
semelhan¢a do conceito do programa Lucky Fans, mas com uma periodicidade mais
regular e direcionada a valorizacdo da fidelidade e esfor¢o demonstrados pela massa
associativa. Como tal, contribuiria para o aumento do sentimento de pertenca, da

satisfacdo e do orgulho de ser socio do FC Porto.

5.4- Comunicacido e Novos Conteudos

Os conteudos partilhados nas plataformas digitais do clube assumem um papel cada
vez mais relevante enquanto meio de comunicagdo com o maior niimero possivel de
adeptos e potenciais socios. Neste contexto, torna-se essencial ndo apenas otimizar a
comunicagdo existente, mas também desenvolver novos conteidos que permitam
esclarecer estratégias ja implementadas, mas ainda pouco conhecidas e responder a

tendéncias bem-sucedidas ja adotadas por clubes rivais.
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Melhor comunicacao

E necessario reforgar a divulgacio da categoria de Sécio Correspondente, uma vez
que a maioria dos adeptos entrevistados desconhecia a sua existéncia. Esta categoria foi
precisamente criada para responder as necessidades de adeptos que residem longe do
estadio e que, embora desejem associar-se ao clube, ndo o fazem devido a percecdo de
que o valor da quota de sécio efetivo € elevado e os beneficios sdo limitados. Assim, uma
melhor comunicacdo sobre esta modalidade poderia impulsionar significativamente o

nuamero de adesoes.

Outro aspeto referido nas entrevistas foi a curiosidade em conhecer melhor o dia a dia
das modalidades e do funcionamento do clube para além do futebol. A divulgagdo regular
e estruturada das atividades das diferentes seccdes reforcaria a imagem de um clube
eclético, promovendo a transparéncia e uma maior ligacdo emocional com os varios

universos desportivos que compdem o FC Porto.

Adicionalmente, o projeto Lucky Fan, embora relevante, foi também apontado como
pouco conhecido. A promog¢do mais ativa deste programa, aliada as iniciativas
anteriormente sugeridas (como o “Dia do Sécio”), permitiria reforgar a perce¢ao de
proximidade e valorizagdo da massa associativa, tornando o estatuto de socio ainda mais

atrativo.

Novos conteudos

Com base nas preferéncias manifestadas pelos entrevistados e nas boas praticas
observadas noutros clubes, propde-se a criagdo de dois novos formatos de contetido

digital: um podcast e uma série documental.
“Sangue Azul”

Um novo podcast com dois segmentos, um de acesso livre e outro exclusivo para
socios, que reuniria atletas, funcionarios e lendas do clube. O objetivo seria combinar
perspetivas pessoais e profissionais dos convidados, oferecendo um olhar mais humano
sobre quem representa o clube. Esta proposta surge como alternativa ao “Azul Porto”,

que, apesar de contar com adeptos conhecidos, ndo teve o impacto desejado.

“Na Pele do Dragao”
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Uma série documental que mostraria o dia a dia de atletas e colaboradores do FC
Porto, promovendo maior transparéncia, empatia e ligagdo emocional com os bastidores
do clube. Este tipo de contetido tem demonstrado grande sucesso entre adeptos de outros
clubes e, adaptado ao contexto do FC Porto, poderia reforcar o sentimento de pertenca e

orgulho.

5.5- Qualidade do servico no Matchday

Parceria com o Metro do Porto

No ambito do FC Porto Partners Club e considerando que um dos principais pain
points identificados esta relacionado com a acessibilidade aos recintos desportivos nos
dias de jogo, propde-se o desenvolvimento de uma parceria estratégica entre o FC Porto,
a Camara Municipal do Porto e o Metro do Porto com o objetivo de criar um programa
que permita, mediante a apresentacio do cartdo de sécio e do bilhete para o jogo, o acesso
arede de metro por apenas 1 euro em dias de eventos no Estadio do Dragdo ou no Dragdo
Arena, facilitando assim o acesso dos s6cios ao recinto, reduzindo o trafego automovel e
os problemas de estacionamento nos arredores, promovendo praticas mais sustentaveis
através do incentivo a utilizagdo de transportes publicos e contribuindo para uma situagao

vantajosa para todas as partes envolvidas.

Melhorar as condicées para pessoas com mobilidade reduzida

Relativamente as condi¢gdes destinadas a pessoas com mobilidade reduzida, uma vez
que os espagos atualmente disponiveis foram apontados como um ponto negativo da
experiéncia de matchday devido a fraca protecao face as condi¢des climatéricas adversas
e a limitada visibilidade sempre que os restantes espectadores se encontram de pé, sugere-
se a criagdo de uma plataforma em acrilico, elevada e abrigada para os dias de frio e
chuva, mas com estrutura desmontavel para os dias de maior calor, sendo igualmente
relevante a presenca de um funciondrio do bar naquela zona para responder de forma
direta e acessivel as necessidades dos espectadores, permitindo assim ao FC Porto
reforgar a sua imagem de clube inclusivo e melhorar a qualidade geral dos servigos

prestados.
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6. Conclusoes

A presente investigacdo procurou compreender os fatores que influenciam a adesdo e
retengdo de socios no contexto de um clube desportivo, utilizando o Futebol Clube do
Porto como exemplo. Foram analisadas motivagdes emocionais, sociais € praticas que
moldam a decisdo dos adeptos em se tornarem sécios, bem como a sua permanéncia e
envolvimento continuo com o clube. Através da analise da literatura, das entrevistas e da
observagao, foi possivel perceber que a fidelizagao dos socios vai muito além da simples
oferta de beneficios financeiros, exigindo uma gestao estratégica da relagdo entre clube e
adeptos centrada na identificacdo emocional, pertenca social, transparéncia e

proximidade.

Os resultados confirmaram que a lealdade ao clube esta amplamente enraizada na
dimensdo emocional e simbdlica da relagcdo entre os adeptos e o FC Porto. No entanto,
esta lealdade atitudinal nem sempre se converte em lealdade comportamental,
principalmente devido a barreiras como a distancia geografica e a percecdo de baixo
aproveitamento dos beneficios. A transi¢do de adepto para sécio exige, portanto, uma

proposta de valor clara, ajustada as realidades e motivagdes do publico.

A investigagdo revelou ainda que os socios ndo valorizam apenas os beneficios
tangiveis, como prioridade e descontos em bilhetes e merchandising, mas também
atribuem enorme importancia a fatores intangiveis como o sentimento de pertenca, o
envolvimento familiar e a possibilidade de participar na vida ativa do clube. A construgao
de uma identidade coletiva, promovida através dos valores do FC Porto reforca o vinculo
emocional entre clube e adeptos, criando uma comunidade com forte sentido de

continuidade e tradicao.

Por sua vez, o papel estratégico do CRM foi evidenciado como ferramenta essencial
para personalizar a experiéncia do socio, permitindo segmenta¢do, comunicagdo eficaz e
uma relacdo mais proxima com os diferentes perfis de adeptos. O investimento do FC
Porto em transformacdo digital, nomeadamente através do Portal do Soécio e da
Comunidade FCP, surge como uma resposta promissora as exigéncias de uma base de

adeptos cada vez mais dispersa e digitalizada.

A criacdo do Portal da Transparéncia destacou-se como uma iniciativa pioneira,

contribuindo para o aumento da proximidade, confianca e do sentimento de “direito de
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propriedade” dos socios sobre o clube, alinhando-se com os principios democraticos da

gestao associativa.

As recomendacgdes apresentadas neste estudo focam-se na valorizagdo da tradicao
familiar, na personalizacdo dos beneficios, na criagdo de novos eventos, atividades e
conteudos e na melhoria da qualidade do servigo e alinham-se com os insights obtidos
nas entrevistas e nas boas praticas observadas. Estas medidas podem fortalecer a ligacao
dos adeptos ao clube e estimular uma fidelizagdo ao construir uma relagdo de maior valor

¢ duradoura.

Os resultados desta dissertacao evidenciam que a fidelizagao num contexto desportivo
¢ um processo multifacetado que combina emogao, racionalidade, tradicdo e inovagao.
Para garantir o crescimento e retencao da base associativa, os clubes devem ir além das
vantagens imediatas e investir em relacdes sustentadas e personalizadas com os seus
socios. O FC Porto tem dado passos relevantes neste sentido, mas ainda existem
oportunidades de melhoria, sobretudo ao nivel da diversificacao dos beneficios, da maior
inclusdo de socios e adeptos afastados geograficamente, da aproximagao dos socios e
adeptos a vida do clube e do refor¢o do sentimento de comunidade. Tais estratégias
poderdo nao s6 aumentar o nimero de socios, mas também fortalecer o papel destes

enquanto pilares fundamentais para sustentabilidade e identidade do clube.

A nivel teorico esta investigacdo aprofunda a distingdo e interligacdo dos conceitos
de lealdade e fidelizacao no contexto dos clubes desportivos, reforcando a ideia de que a

lealdade no desporto ndo esta condicionada pela satisfacdo ou pelos resultados.

Este estudo evidencia a importancia do Brand Love e da identidade social como
fatores determinantes no processo de decisao da associacao a um clube. Estes elementos
emocionais sdo fundamentais para a lealdade comportamental juntamente com a logica

custo-beneficio.

Outra contribui¢do tedrica prende-se com a aplicacdo e adaptacdo dos modelos de
CRM ao setor desportivo, ao interligar o CRM colaborativo, analitico e social para

cumprir com o objetivo de fidelizacdo e retencao de socios.

Por fim, o estudo sugere que o sentimento de propriedade, a transparéncia e a
proximidade entre os clubes e os seus socios refor¢gam o valor percebido na afiliagdo. Esta

perspetiva contribui para uma compreensao mais profunda das motivacdes associativas e
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propde uma ampliacdo do conceito tradicional de valor no desporto, que ndo se limita
apenas aos beneficios econdmicos, mas integra também fatores emocionais, identitarios

e participativos.

6.1- Limitacoes e sugestdes para investigacio futura

Esta investigacao tem como limitag¢ao a pouca quantidade da amostra e a conveniéncia
da mesma. A analise feita com base em apenas 8 entrevistas nao representa totalmente o
Universo FC Porto, para além da importancia de um niimero maior de entrevistados, seria
também interessante perceber juntamente com outros perfis de socios (ex: ex-socios,
socios ou adeptos que vivem no estrangeiro, etc.) qual a sua opinido sobre os varios temas

abordados ao longo do estudo.

O facto deste estudo apenas ser realizado para o contexto FC Porto pode torna-lo
pouco transferivel para outras realidades, sendo positiva a comparacio em futuros estudos
com outros clubes, com dimensdes idénticas e diferentes de forma a ser possivel retirar
conclusdes mais representativas dos clubes portugueses. Para além disso o FC Porto esta
a passar por uma restruturacao e i1sso pode afetar o impacto das estratégias utilizadas, pelo
que ¢ aconselhéavel analisar longitudinalmente e, talvez, num contexto mais estavel para

se perceber melhor o real impacto das mesmas.

Outra limitacdo foi a falta de dados relacionada com a real importancia dos sdcios
para os clubes, que n3o permitiu fazer a analise do ponto 4 da revisdo de literatura
(Importancia Financeira - Sustentabilidade Financeira) e que seria uma boa proposta para
investigagdo futura, analisar a fundo a importancia que aumentar e reter sdcios na

prespectiva da sustentabilidade do clube.

Tendo apenas sido realizada uma entrevista a alguém interno ao clube, existe uma
possibilidade da informacdo obtida estar enviezada por parte do entrevistado e do

entrevistador, 0 mesmo acontece com o baixo nimero de entrevistas a socios e adeptos.

Para finalizar, uma sugestdo para investigagdes futuras era o acompanhamento e
analise dos resultados obtidos com as novas estratégias, sendo interessante que se
realizassem algumas das recomendacdes feitas neste estudo, ndo s6 no contexto FC Porto

como em qualquer outro clube que as quisesse aproveitar.
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Anexos

Anexo A- Codigos MAXQDA

> Cédigos

Razoes para nao ser socio
social media

@ Associafivismo

o Belheteiras e produtos

e Resultados e Experiéncia
Qualidade do Servico
Reducdo de Barreiras e Burocracias

e Proximidade
Transparéncia
Beneficios e Vantagens
CRM
Identidade Pessoal e Social

Amor ao Clube

Lealdade e Fidelizacao
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Anexo B- Guido de Entrevista Dr. Pedro Braganca

Guido de Entrevista

Introducio: Descri¢ciio, Objetivos e Autorizacio

Antes de mais, gostaria de agradecer a sua disponibilidade para participar nesta entrevista.
Gostaria também de solicitar a sua autorizagio para gravar o dudio da nossa conversa,
exclusivamente para facilitar a analise das respostas. Quero assegurar-lhe que a gravacio
sera utilizada apenas para fins académicos e ndo sera partilhada com terceiros.

Esta entrevista insere-se no dmbito do meu trabalho final de mestrado em Marketing, no
Instituto Superior de Economia e Gestio da Universidade de Lishoa. A dissertagio,
intitulada "0 Desafio da Fidelizagio: Como os Clubes Desportivos Podem Garantir a
Retencio e Crescimento do Namero de Socios", tem como objetivo compreender as
motivagdes que levam os adeptos a tornarem-se socios e as estratégias adotadas pelos
clubes para aumentar e reter o nimero de associados. Pretendo também identificar novas
abordagens que possam contribuir para o crescimento sustentivel da base de socios,

Nio existem respostas certas ou erradas. Apenas pego a sua sinceridade dentro do
possivel, tanto do seu ponto de vista pessoal como do contexto do clube, para que
possamos obter insights valiosos para o estudo.

Por fim, gostaria de saber se prefere que a sua identidade e a do clube sejam mantidas em
anonimato ou se posso referir explicitamente alguns dos dados fornecidos?

Socios: Importincia, Identidade Social e Beneficios

1. Qual & a importincia dos  socios para o FC  Porto?
(Exemplos: apoio ao clube, criagdo de identidade e lealdade, sustentabilidade
financeira, atracdo de patrocinios, valorizagdo da marca, influéncia nos projetos
e estrutura do clube.)

2. A literatura defende que a identidade social impacta positivamente a atitude dos
socios e adeptos, estando ligada aos valores partilhados com o clube ¢ ao
sentimento de pertenga ao grupo. De que forma o FC Porto trabalha para fortalecer
essa identificacio social? Existe algum plano para fomentar o sentimento de
comunidade e incentivar a interaciio entre os socios?

3. Existem diversos fatores que levam os adeptos a tornarem-se socios, sendo o0s
beneticios oferecidos um elemento determinante. Atualmente, o FC Porto ja
disponibiliza prioridade e descontos na compra de bilhetes, bem como promoges
nos produtos do clube. Que outros beneficios poderiam ser implementados para
atrair novos soclos e aumentar a retengio”
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Relacionamento ¢ Comunicacio

4. O uso de Customer Relationship Management (CRM) permite aos clubes
conhecerem melhor os seus adeptos, recolhendo dados sobre preferéncias,
intengdes e comportamentos, 0 que possibilita uma comunicagio mais eficaz e
ofertas personalizadas. Como o FC Porto utiliza o CRM para estreitar a relagio
com 0s adeptos e aumentar a sua satistagio?

5. O FC Porto tem uma forte presenga digital em plataformas como YouTube,
Instagram, TikTok e Facebook. De que forma a estratégia digital do clube
contribui para o envolvimento dos adeptos e a captagio de novos socios? Ha
planos para expandir essa estratégia?

6. Recentemente, o FC Porto criou o Portal da Transparéncia. Qual foi o objetivo por
tras desse projeto e que vantagens vé na adogio desta abordagem para com os
adeptos?

7. No inicio da época, o FC Porto langou o programa "Lucky Fan", com o objetivo
de proporcionar experiéncias exclusivas aos socios e aproxima-los dos seus idolos
e momentos-chave. No entanto, parece que o programa tem sido interrompido. O
que motivou essa interrupgio? Ha planos para retoma-lo no futuro e,
eventualmente, realiza-lo com maior frequéncia?

Experiéncia do Consumidor e Feedback

8. Quais sfio as principais estratégias que o clube utiliza para melhorar e personalizar
a experiéncia dos socios ¢ adeptos, desde o primeiro contacto até ao pos-jogo”
Quais sdo os maiores desafios que ainda enfrenta nesse processo?

9. O clube costuma receber feedback dos socios sobre o seu nivel de satisfagio? Se
sim, esse feedback tende a ser maioritariamente positivo ou negativo? Pode
desenvolver a sua resposta?

Conclusio e Agradecimento

Mais uma vez, gostaria de agradecer o seu tempo e contributo para esta entrevista. A sua
participagdo sera extremamente util para o estudo.

Gostaria também de saber se estaria disponivel para futuros contactos caso surjam
questdes adicionais ou necessidade de esclarecimento ao longo da investigagio.

Muito obrigado!
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Anexo C- Guido de Entrevista a Adeptos

Guiao de Entrevista

Introducio: Descri¢iio, Objetivos e Autorizaciio

Antes de mais, gostaria de agradecer a sua disponibilidade para participar nesta entrevista.
Gostaria também de solicitar a sua autorizagiio para gravar o audio da nossa conversa,
exclusivamente para facilitar a andlise das respostas. Quero assegurar-lhe que a gravagio
sera utilizada apenas para fins académicos e nio sera partilhada com terceiros.

Esta entrevista insere-se no dmbito do meu trabalho final de mestrado em Marketing, no
Institutoe Superior de Economia e Gestio da Universidade de Lisboa. A dissertagio,
intitulada "0 Desafio da Fidelizagio: Como os Clubes Desportivos Podem Garantir a
Retengiio e Crescimento do Numero de Sacios”, tem como objetivo compreender as
motivagdes que levam os adeptos a tornarem-se socios e as estratégias adotadas pelos
clubes para aumentar e reter o nimero de associados. Pretendo também identificar novas
abordagens que possam contribuir para o crescimento sustentavel da base de socios.

Nio existem respostas certas ou erradas. Apenas peco a sua sinceridade dentro do possivel
e que responda da forma mais completa que conseguir.

Por fim, gostaria de garantir que os seu nome e imagem serd confidencial e apenas
utilizarei esta gravagio para facilitar a transcrigio da entrevista. Autoriza que eu grave?

Adeptos: Lealdade e fidelizacio

1. (Juais sdo as principais razdes para nio ser socio do FCP?

2. Ja foi s6cio no passado?
a. Porque deixou de ser?

3. Ja pensou em tornar-se socio?
a. Porgue ndo concluiu?

4. Quantifique de 0 a 10, sendo 10 o mais alto, o seu grau de participagio nas
atividades do clube? Coma ir a eventos, adquirir produtos do Porto ou interagir
com o FCP nas redes sociais. Justifique,

Identidade Pessoal e Social

5. Reconhece estas expressdes? (expressdes associadas ao clube e valores FCP)
a. ldentifica-se com elas?”
b. De que forma se aplicam no seu dia-a-dia?
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c. De que forma é que sente que ser do FC Porto contribui para a sua vida
social na relagio com a sua familia e amigos?

Beneficios Incluidos

d. Existem diversos motivos que levam os adeptos a tornarem-se socios,
sendo 0s beneficios incluidos um fator determinante. Que outros
beneficios gostaria que fossem incluidos para sentir que ser socio tem
ainda mais valor?

e. O que acha que o clube podia fazer para atrair novos socios como vocé?

Proximidade e transparéncia

f  Sente-se incluido on representado nas tomadas de decisio do clube?
Explique.

g. O que o faria sentir-se mais proximo do clube mesmo sem ser socio?

h. Como avalia a relagio atual entre o clube e os adeptos nfio socios?

Experiéncia do Consumidor nos Dias de Jogo e Redes Sociais

1. Qual a sua opinifio sobre a forma como o Porto esta presente nas redes
sociais? a. Que novos conteddos gostava que existisse?

j. Ja assistiu algum jogo no Estadio do Dragio ou no Dragio Arena?
a. Qual a sua opinido sobre a experiéncia em dia de jogo?
b. Quais os pontos que considera mais fortes e a melhorar?

Conclusio e Agradecimento

Mais uma vez, gostaria de agradecer o seu tempo e contributo para esta entrevista. A sua
participacio sera extremamente util para o estudo.

Gostaria também de saber se estaria disponivel para futuros contactos caso surjam
questdes adicionais ou necessidade de esclarecimento ao longo da investigacio.

Muito obrigado!
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Anexo D- Guiao de Entrevista a Socios

Guiido de Entrevista

Introduciio: Descri¢io, Objetivos e Autorizacio

Antes de mais, gostaria de agradecer a sua disponibilidade para participar nesta entrevista.
Gostaria também de solicitar a sua autorizacio para gravar o dudio da nossa conversa,
exclusivamente para facilitar a analise das respostas. Quero assegurar-lhe que a gravagio
sera utilizada apenas para fins académicos e nio sera partilhada com terceiros.

Esta entrevista insere-se no dmbito do meu trabalho final de mestrado em Marketing, no
Instituto Superior de Economia e Gestio da Universidade de Lisboa. A dissertagio,
intitulada "0 Desafio da Fidelizacio: Como os Clubes Desportivos Podem Garantir a
Retengio e Crescimento do Niamero de Sacios”, tem como objetivo compreender as
motivacdes que levam os adeptos a tornarem-se socios e as estratégias adotadas pelos
clubes para aumentar e reter o niimero de associados. Pretendo também identificar novas
abordagens que possam contribuir para o crescimento sustentavel da base de socios.

Nio existem respostas certas ou erradas. Apenas peco a sua sinceridade dentro do possivel
e que responda da forma mais completa que conseguir.

Por fim, gostaria de garantir que os seu nome e imagem serd confidencial e apenas
utilizarei esta gravacio para facilitar a transcriciio da entrevista. Autoriza que eu grave?

Adeptos: Lealdade e fidelizacio

l. Por que razdo se tornou socio do FCP?

2 () que mais valoriza no facto de ser socio? (Ex: prioridades em bilhetes,
descontos, sentimento de pertenga, apoiar o clube, ctc.)

3 Ha quanto tempo € socio?
a. Foi algo passado por familiares ou amigos ou surgiu de interesse proprio?

4. Alguma vez pensou em deixar de ser socio”?
a. O que o fez continuar?
5. Quantifique de 0 a 10, sendo 10 o mais alto, o seu grau de participagio nas

atividades do clube? Como ir a eventos, adquirir produtos do Porto ou interagir
com o FCP nas redes sociais. Justifique.
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Identidade Pessoal e Social

6. Reconhece estas expressies? (expressdes associadas ao clube e valores FCP)
a. Identifica-se com elas?
b. De que forma se aplicam no seu dia-a-dia?
c. De que forma € que sente que ser do FC Porto contribui para a sua vida
social na relagiio com a sua familia e amigos?

Beneficios Incluidos

7. Existem diversos motivos que levam os adeptos a tornarem-se socios, sendo
os beneficios incluidos um fator determinante. Que outros beneficios gostaria
que fossem incluidos para sentir que ser socio tem ainda mais valor?

Proximidade e transparéncia

8. Sente-se incluido ou representado nas tomadas de decisio do clube? Explique.
Q. Como imagina que o clube poderia aproximar-se ainda mais dos sécios?

10. Como avalia a relagio atual entre o clube e os socios?

11.  Qual a sua opiniio sobre projetos como o Portal da Transferéncia, Portal dos

Socios e o projeto “Lucky Fan™!
a. Como impactam a sua visio do clube?

Experiéncia do Consumidor nos Dias de Jogo e Redes Sociais

12, (Qual a sua opinido sobre a forma como o Porto esta presente nas redes sociais?
a. Que novos contendos gostava que existisse?

13. Ja assistiu algum jogo no Estadio do Dragio ou no Dragio Arena?

a. (Qual a sua opinido sobre a experiéncia em dia de jogo?
b. Quais os pontos que considera mais fortes e a melhorar?
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Conclusio e Agradecimento

Mais uma vez, gostaria de agradecer o seu tempo e contributo para esta entrevista. A sua
participacio serd extremamente ttil para o estudo.

Gostaria também de saber se estaria disponivel para futuros contactos caso surjam

questdies adicionais ou necessidade de esclarecimento ao longo da investigagio.

Muito obrigado!

Anexo E- Vantagens do Programa de Socios FC Porto

VANTAGENS DE SER SOCIO

¢

DIREITO DE VOTO

Podem votar nas Eleicdes e
Assembleias Gerais os sdcios efetivos
ha mais de um ano

3

INGRESSOS COM DESCONTO

Bilhetes a pregos reduzidos para os
jogos em casa de todas as
modalidades

DESCONTO NAS LOJAS

10% de desconto em todas as compras
nas FC Porto Stores

o,

UMAVOZ ATIVA

Qualquer associado pode viver de
perto a vida interna do Clube e ter voz
ativa nos destinos da instituicao

W

PROMOGOES EXCLUSIVAS

Acesso a concursos, sorteios e
prémios Unicos

S

DESCONTO NA DRAGON FORCE

Descontos nas mensalidades das
escolas Dragon Force

R

PRIORIDADE NA BILHETEIRA

Os soécios do FC Porto sao os primeiros
a ter acesso aos bilhetes e os tnicos a
poder adquirir um Lugar Anual

€

TOUR FC PORTO

Precos e condi¢Oes especiais nas
visitas ao Museu FC Porto e ao Estadio
do Dragao

(o))
(@)

UM NOVO MUNDO DE VANTAGENS

Vantagem na aquisicao de produtos ou
servigos na rede de parceiros FC Porto,
em desenvolvimento
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Anexo F- Escaldes e Quotas do Programa de Socios FC Porto

IDADE JOIA CARTAO QUOTA
Seénior N
18+ 20€ 10€ 12€/més
1Joia + 3* Quota + 1 Cartao
Junior .
10-17 10€ 10€ 4€/més
1Joia + 3* Quota + 1 Cartao
Infantil
nrant 0-9 10€ 10€ Isento?
1Joia + 1 Cartdo
Sénior C dente’
enior Gl 18+ 25¢ 10€ 36€/época
1.Joia + 1Quota + 1Cartéo
Junior Correspondente’
10-17 10€ 10€ 12€/epoca
1Joia + 1Quota + 1Cartao
il © dente!
Infantil Correspondent 0-9 10€ 10€ Isento?

1Jdia + 1 Cartdo

" Os Sdcios Correspondentes devem residir a mais de 150km do Porto.

2 Até ao més em que completar 10 anos de idade.

Anexo G- Cadeira Ilustrativa
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