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Resumo

O presente artigo visa analisar os principais fatores que levam os torcedores a aderirem e
fidelizarem-se aos programas de Sécio Torcedor dos clubes de futebol brasileiros. Com base
em um questionario on-line, que abordou os principais beneficios existentes nos programas,
realizou-se um levantamento com 179 torcedores de vérios estados brasileiros. Por meio de
analises descritivas e da analise fatorial exploratoria, identificou-se que a facilidade de entrada
em estadios e centros de treinamento e 0 acesso rapido aos ingressos, cujos valores ainda sao
acessiveis, sdo 0s principais atrativos valorizados pelos socios. Entretanto, 0 amadorismo da
diretoria e a oscilacdo de desempenho do elenco sdo motivos para a desvinculagéo de parte dos
socios dos programas. Dessa forma, este trabalho contribuiu ao identificar as variaveis que 0s
torcedores valorizam em relacdo a adesdo e retencdo aos programas de relacionamento, bem
como ao detectar fragilidades na gestdo dos clubes que reduzem a lealdade aos programas.
Recomenda-se que estudos futuros realizem novas analises quantitativas com um nimero maior
de sdcios ou que utilizem técnicas qualitativas como grupos de foco com sdcios e ndo socios
para examinar com maior profundidade a percepcao dos torcedores em relagdo aos programas
de relacionamento com o clube.

Palavras chaves: Programas de Sécio Torcedor; Marketing Esportivo; Marketing de
Relacionamento; Futebol.

1. Introdugéo

O Brasil apresenta uma forte identidade cultural com o futebol e para Janior (2013) é
considerado o pais do futebol pelo fato de possuir muitos clubes e profissionais do ramo. No
entanto, o autor acrescenta ainda que, se for analisar o niumero de publico nos estadios, o Brasil
ndo poderia receber este titulo, jA& que a presenca desse publico é bem inferior quando
comparada a de outros paises. Brasileiro (2017) acrescenta que o Brasil € nomeado a nacéo do
futebol por inlmeros motivos, dentre o quais esta o0 de possuir o maior nimero de titulos em
Copas do Mundo e ser o pais de nascimento de grandes craques do mundo como Marta e Pelé.

Com o passar do tempo, o futebol vem apresentando significativas mudancas, tanto no
aspecto estrutural dos campos quanto na forma de gerenciamento dos clubes. Ravagnani (2009)
sustenta que ocorreu um grande desenvolvimento do futebol, com mudancgas nas regras, nas
formas de treinamento, nos materiais utilizados e entre outros.

Leal, Furin e Bougleux (2016) afirmam que, no atual cenario do futebol, o marketing de
relacionamento tornou-se fundamental para a boa gestdo dos clubes de futebol. Acrescentam



ainda que o Socio Torcedor € um programa utilizado pelos clubes que buscam fidelizar clientes
e aumentar a sua receita.

De acordo com Smaniotto (2016), com o setor de marketing bem estruturado, os clubes
passaram a investir na venda de produtos e servicos para atrair o maior numero de torcedores,
consequentemente gerando maior receita para investir no proprio futebol. Com a priorizacdo do
torcedor, os clubes estavam sempre em busca de programas que alcangassem o torcedor, para
que ele esteja sempre em contato direto com o clube. Atraves dessa busca de programas para
atingir diretamente o torcedor, surge o programa de relacionamento “Socio Torcedor”.

Brasileiro (2017) acrescenta que o programa de Sdécio Torcedor se desenvolveu
principalmente pelo cenario desfavoravel com o qual os clubes se depararam, obrigando-os a
procurar alternativas para aumentar as receitas.

De acordo com o site Futebol Melhor (2019), os torcedores pagam uma mensalidade e
obtém vantagens e descontos nas compras de ingressos e diversos outros beneficios. No entanto,
um estudo desenvolvido pelo Itai BBA (2018) e exposto na revista Epoca revela que mais da
metade dos programas de “Sécio Torcedor” existentes hoje ndo sdo vantajosos para 0S
torcedores. O estudo demonstra ainda que em 17% dos planos analisados, 0s pre¢cos sdo maiores
do que as vendas avulsas.

De acordo com o Campos (2018) do jornal Estaddo, alguns beneficios ofertados por
programas de “Socio Torcedor” incluem desconto em ingresso, gratificacdo em produtos e
servigos, compra antecipada de ingressos e poder de voto em elei¢cdes do clube associado.

Giovannini et al. (2016) expdem alguns dados em relacdo a evolucdo do programa
“Socio Torcedor” no Brasil. Eles afirmam que, entre 2013 e 2016, o numero de clubes que
participam do programa aumentou de 15 para 75 e o de torcedores adeptos aos programas subiu
de 158 mil para mais de 1 milhéo.

Tendo em vista o contexto apresentado, definiu-se o seguinte problema que sera a base
desta pesquisa: Quais o0s principais fatores que retém torcedores em programas de
relacionamento como o de “Socio Torcedor”?

Tendo em vista o problema de pesquisa proposto, o objetivo geral serd analisar 0s
principais fatores que fazem com que os torcedores adquiram e se fidelizem aos programas de
Sécio Torcedor oferecidos pelos clubes brasileiros.

Relacionados ao objetivo geral, os objetivos especificos foram assim definidos:

a) analisar o perfil dos torcedores que se vinculam ao programa de Sécio
Torcedor;

b) destacar fatores que possam aumentar a satisfacdo dos torcedores adeptos aos
programas de Socio Torcedor;

C) identificar os fatores que fazem com que os torcedores adquiram o programa
Sécio Torcedor e
d) identificar os fatores que fazem com que os torcedores se fidelizem ao

programa Socio Torcedor.

Dias et al. (2017) afirmam que o marketing de relacionamento na esfera esportiva
alcancou um amplo sucesso na Europa. Martins (2016) acrescenta que alguns clubes europeus
como Barcelona, Benfica e Real Madrid podem ser exemplos bem-sucedidos de exploragéo da
paixdo dos torcedores, disponibilizando a eles produtos e servicos exclusivos para
concretizacao dos sentimentos por meio do consumo desses servicos e produtos.

Martins (2016) afirma que o marketing esportivo e de relacionamento tem empregado o
modelo do Socio Torcedor para proporcionar um esquema de upgrade no futebol. O autor ainda
acrescenta que o triunfo do futebol no Brasil passa pela melhor percepgéo do seu publico, de
como atrai-lo e reté-lo como associado. Entretanto, Fleury (2016, p. 44) afirma que mesmo com



o upgrade no futebol “[...] € necessario profissionalizar 0s estudos e a gestdo esportiva no Brasil,
tanto do ponto de vista académico quanto do ponto de vista gerencial a fim de minimizar os
problemas de ma gestdo apresentados |[...]”

Fagundes et al. (2013) afirmam que, entre 1994 e 2012, foram encontradas apenas 23
publicacdes sobre marketing esportivo nos periddicos analisados. No estudo analisaram artigos
publicados nos canais da ANPAD, além dos periddicos brasileiros classificados como Al, A2
e B1 no sistema Qualis. Afirmam ainda que essa baixa producao deve-se principalmente ao fato
de o Brasil possuir poucos periddicos especificos sobre esporte. Por isso, com a realizacdo da
presente pesquisa, pretende-se entender, dentre os diversos beneficios existentes para os
adeptos do programa de Sécio Torcedor, quais Sd0 0s reais motivos que 0s mantém nesse
programa, mesmo quando o clube estd se destacando negativamente nas competicdes
disputadas.

As informagdes decorrentes desta pesquisa poderdo ser relevantes para encorajar o setor
de marketing dos clubes a investir em programas de relacionamento, compreendendo quais 0s
beneficios que mais agradam os torcedores.

2. Referencial Teorico
2.1 Marketing de relacionamento

Dentre as estratégias de marketing que estdo emergindo, o de relacionamento vem se
destacando exponencialmente. Laran, D’Angelo e Schneider (2006) alegam que o Marketing
de Relacionamento surgiu nas Ultimas duas décadas, como um setor do muito propicio para
investigacdo. Ainda acrescentam que devido as suas praticas terem como finalidade guiar as
organizacg0es a resultados mais vantajosos, este tipo de marketing vem se tornando um objeto
de grande relevancia gerencial.

Aliano e Biava (2012) compreendem que a maior parte das instituicdes utilizaram por
muito tempo o Marketing Transacional — também conhecido como Tradicional —, ou seja, 0s
comerciantes miravam em trocas Unicas e especificas para satisfazer a necessidade de um
fregués em local e hora definidos. Na préatica, os comerciantes estavam mais preocupados em
cativar novos clientes do que gerar ligag6es mais fortes com os fregueses que ja possuiam.

De acordo com 0s mesmos autores, se as organizagdes fortalecerem com seus fregueses
uma relacdo de longo prazo, elas estardo preparadas para conhecer mais sobre eles e alcancar
ganhos maiores, 0 que consequentemente requer um distanciamento do Marketing Transacional
e a utilizacdo do Marketing de Relacionamento.

Saliby (1997, p. 7) acredita que:
Na abordagem do marketing de relacionamento, os clientes deixam de ser apenas
nGmeros ou marketshare e passam a ser parte integrante da organizagdo. Seu conceito
esta ligado a ideia de "trazer o cliente" para dentro da organizagdo, de maneira que ele
participe do desenvolvimento de novos produtos/servicos e crie vinculos com a
organizacdo. Dessa forma, com o suporte da tecnologia de informacdo, é possivel
testar ideias de novos produtos/servigos diretamente com os clientes e em tempo real.

Segundo Martins (2016), o Marketing de Relacionamento € a técnica de assegurar a
ininterrupcdo da satisfacdo dos consumidores, englobando todas as tarefas voltadas para
desenvolver, determinar e preservar relacionamentos bem-sucedidos.

Dias (2017) atesta a ideia de Saliby (1997) e acrescenta que o propoésito essencial do
Marketing de Relacionamento é preservar uma base de clientes compromissados e que deem
lucro para a organizacdo. Para isso, a organizacgao precisa atrair consumidores e garantir-lhes a
satisfacdo de maneira que se tornem clientes de longo prazo e extremamente valorizados.



2.2 Marketing Esportivo

Fagundes et al. (2018) acreditam que a origem do Marketing Esportivo estd na Grécia e
na Roma Antiga, quando os burgueses colaboravam com as disputas de atletismo e os nobres
patrocinavam combatentes no Coliseu de Roma e tentavam conquistar a admiracéo do publico.
Os mesmos autores ainda afirmam que, nos tempos contemporaneos, a forma primordial mais
reconhecivel desse tipo de marketing encontra-se nos primeiros Jogos Olimpicos de 1896.

Morgan e Summers (2008) afirmam que as transformacdes dos habitos das pessoas e a
maior preocupacdo em relacdo a salde acarretaram a necessidade de profissionalizagdo do
esporte, 0 que colaborou para a evolugdo do Marketing Esportivo.

De acordo com Pitts e Stotlar (2002, p. 90), citado por Mendes (2017, p. 23), Marketing
Esportivo ¢ o “processo de elaborar e implementar atividades de producdo, formagao de preco,
promocao e distribuicdo de um produto esportivo para satisfazer as necessidades ou desejos de
consumidores e realizar os objetivos da empresa”.

Ja para Sousa P, Mattos e Sousa M (2005, p. 4) o “marketing esportivo € um conjunto
de acbes voltadas a pratica e a divulgacdo de modalidades esportivas, clubes e associacdes, seja
pela promogao de eventos e torneios ou pelo patrocinio de equipes e clubes esportivos”.

Segundo Morgan e Summers (2008) o Marketing Esportivo é utilizado de forma distinta
do marketing, justamente por ser uma &rea complexa. Acrescentam ainda que o esporte contém
atributos de servicos como intangibilidade, pois os acontecimentos esportivos ndo sdo
tangiveis; inseparabilidade, visto que as experiéncias e 0s eventos esportivos sdo preparados e
consumidos conjuntamente; perecibilidade, ja que se ndo forem vendidos, o faturamento sera
perdido e heterogeneidade, porque cada usufruidor do esporte possui uma experiéncia unica.
Porém, 0s mesmos autores acrescentam que o Marketing Esportivo dispde de alguns meios
tangiveis, como os videos das partidas e presentes esportivos.

Martins (2016) identifica duas maneiras de desenvolver o marketing esportivo: o
marketing do esporte, que tem como atributos 0s servigos e produtos esportivos como futebol,
clubes e academia; e o marketing através do esporte que abrange organizacfes que utilizam o
esporte como forma de se promocéo, como o Banco do Brasil, que investe na selecdo de volei
e a Budweiser, que é patrocinadora de grandes eventos esportivos.

Introduzindo o cenério brasileiro, Dias (2017) complementa que a ligacdo do futebol
com o marketing no Brasil teve inicio apds a Segunda Guerra Mundial, quando especialistas
agucaram o interesse pelo fascinio e visibilidade do esporte, e a viabilidade de evidenciar
marcas e ofertas relacionadas aos times.

Segundo Mendes (2017) o futebol € a modalidade esportiva mais apreciada no pais e,
gera também os melhores resultados na industria do esporte, ja que varias empresas investem
seus recursos nos clubes profissionais para divulgar sua marca e utilizam o patrocinio como
vitrine para alcangar maior visibilidade.

lasnogrodski (2010) afirma que, na década de 1990, o Marketing Esportivo destacou-
se no Brasil como um importante item da gestdo. Um exemplo desse engrandecimento foi a
associagéo entre o clube Palmeiras e a empresa Parmalat em 1992. Com a ajuda financeira da
Parmalat o Palmeiras conseguiu construir um grande time, e a patrocinadora alcangou o
primeiro lugar no ranking das empresas de laticinios no Brasil.

Em relacdo as fontes de receita do Marketing Esportivo, Siqueira (2014) propde que
existem quatro grandes grupos: patrocinios; licenciamento e varejo; direitos de midia e
exploracdo de arenas esportivas. No grupo de patrocinios estdo incluidas, além das acdes de
patricinio propriamente dito, as propagandas e promocdes em eventos esportivos. Em
licenciamento e varejo estdo incluidas as vendas de materiais oficiais. Ja em direitos de midia
estdo incluidas a concessao para transmissao dos jogos e as assinaturas de canais proprios. Por
fim, em exploragdo de arenas esportivas esta inclusa a venda de ingressos, alimentos e bebidas



em dias de jogos.

Martins (2016) apresenta uma ideia semelhante e afirma que as formas de aplicacao do
Marketing Esportivo abrangem eventos, patrocinios, materiais esportivos, licenciamentos e
promogdes de venda. Siqueira (2014) ainda acrescenta que essas fontes de receita sdo
interdependentes e, se forem tratadas de forma integrada, acarretam um ciclo virtuoso, ja que
quanto maior a eficacia do Marketing Esportivo, melhor sera a estrutura do clube, os desfechos
nos jogos e o resultado comercial (Figura 1).

Figura 1 - Ciclo virtuoso do Marketing Esportivo
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Fonte: Siqueira (2014).
Uma pesquisa realizada, em 2011, pela empresa norte-americana de auditoria e
consultoria PricewaterhouseCoopers destacou como o Marketing Esportivo global esta
distribuido entre os quatro grandes grupos de receita.

Figura 2 - Divisdo de mercado esportivo global
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Fonte: Siqueira (2014).



2.3 Programa de Socio Torcedor

Dias (2017) descreve que o programa Socio Torcedor é um exemplo de programa de
relacionamento que alcangou o sucesso primeiramente nos grandes clubes da Europa. Com o
sucesso no velho continente, os clubes brasileiros resolveram implantar o programa,
acreditando que ficariam menos dependentes dos resultados obtidos em campo e,
consequentemente, das receitas com bilheteria.

Giovannini et al. (2016) afirmam que os clubes brasileiros ja adotaram o Programa Socio
torcedor ha alguns anos e, atraves dele, o torcedor paga uma mensalidade cujo valor depende
do plano escolhido e recebe alguns beneficios, como descontos e ingressos gratuitos. No
entanto, 0s autores acrescentam que somente apés o langamento, no inicio de 2013, do
“Movimento Por um Futebol Melhor” que o programa ganhou forga no Brasil, ja que foi um
movimento liderado por grandes empresas como AMBEYV e Unilever.

Segundo Azevedo (2013) o “Movimento Por um Futebol Melhor” era composto por
dez grandes empresas, dezoito redes de supermercados e vinte e cinco clubes brasileiros. De
acordo com dados retirados do site Futebol melhor (2019), neste ano, 0 Movimento conta com
mais de quinze empresas parceiras, entre elas Brahma, Doritos e Budweiser, além de contar
com mais de vinte redes de supermercados apenas no estado de Minas Gerais, incluindo Extra,
Supermercados BH e EPA.

Azevedo (2013) acrescenta que o Programa Sdcio Torcedor traz vantagens para 0s
torcedores e para os clubes. Clubes que aderem a esse programa ja possuem uma arrecadacao
fixa mensal impactante em sua administrcdo. De imediato os torcedores adeptos ao Sécio
Torcedor ndo precisam enfrentar filas para comprar ingressos, possuem local reservado nos
estadios e ainda ganham descontos. De acordo com uma pesquisa realizada pela empresa de
consultoria Pluri, em 2018, 25% das receitas do clube Palmeiras provinham de bilheteria e
Sécio Torcedor.

Para Zenone (2014, p. 12) os beneficios para os torcedores sdo inimeros e “[...] vdo
desde a compra de ingressos com exclusividade e conveniéncia até a compra de produtos e
servicos de parceiros do programa com desconto ou até mesmo resgatando prémios por pontos
acumulados.”

Em relacdo aos clubes, o autor argumenta que:
Para o clube, esses programas também trazem um conjunto de beneficios; entre os
principais esta a possibilidade de conhecer melhor os torcedores e identificar perfil,
sazonalidade, interesse, entre outros elementos que possam ser (teis no
desenvolvimento de campanhas de marketing voltadas aos jogos e aos campeonatos.
(ZENONE, 2014, p.13)

De acordo uma pesquisa realizada, em 2016, pela agéncia Euromericas Sport Marketing
o ranking dos 5 clubes com mais sdcios sdo: Barcelona (222.980), Bayer de Munique (217.000),
Benfica (197.877), Manchester United (189.432) e River Plate (123.665). O primeiro clube
brasileiro a aparecer no ranking é o Internacional, que ocupa a sexta posicdo com 121.345
sOCios.

3. Aspectos Metodologicos

A presente pesquisa classifica-se como descritiva, pois buscou descrever e estudar
particularidades de uma determinada populacdo (GIL, 2010). A natureza da pesquisa €
guantitativa uma vez que os fenbmenos foram entendidos por meio da coleta de elementos
numéricos que apontaram preferéncias e comportamentos dos individuos que fazem parte da
amostra (MARCONI; LAKATQOS, 2001).

Em relacdo aos métodos empregados, a pesquisa se caracterizou como um



levantamento. Gil (2010, p. 35) afirma que o levantamento “caracteriza-se pela interrogagéo
direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer”.

A amostra desse estudo foi composta por torcedores de clubes de futebol no Brasil, os
quais sdo socios, ex-socios e 0s que pretendem ser socios no programa Sécio Torcedor. A
amostragem ocorreu por acessibilidade, ja que o link contendo o questionario da pesquisa esteve
apresentado em redes sociais no periodo de 25/09/2019 a 15/10/2019, para grupos de times de
futebol do Brasil no Facebook e também foi compartilhado entre amigos. Realizou-se um pré-
teste para avaliar o grau de compreensao do questionario e também para identificar eventuais
perguntas ambiguas. O pré-teste foi aplicado com 32 torcedores de diferentes times brasileiros,
que estavam presentes nos grupos do Facebook. Apds a resposta dos entrevistados, foi realizado
um feedback, a fim de promover melhorias no instrumento de coleta de dados.

A coleta de dados foi realizada por meio de um questionario de preenchimento virtual,
contendo perguntas fechadas e um espaco para os entrevistados deixarem comentarios sobre o
tema. A primeira parte das perguntas do questionario, localizado no Anexo A, estava disposta
na escala Likert de 1 a 5 pontos, sendo 1 equivalente a “Discordo totalmente” e 5 equivalente
a “Concordo totalmente”. Essas afirmativas refletiam 0s principais beneficios existentes no
programa de Socio Torcedor e foram extraidas do estudo de Oguri (2017).Em seguida, as
demais perguntas, que abordaram facilidades do programa, intencdo de vinculacdo ou
manutencdo ao programa, motivos para o cancelamento do vinculo, frequéncia de ida aos
estadios, entre outros aspectos, foram extraidas da pesquisa de Pereira (2014).

O processo de andlise dos dados iniciou-se com uma analise descritiva que, segundo
Mattar (2001), tem como objetivo principal disponibilizar informacGes sintetizadas dos
resultados obtidos na pesquisa. O autor ainda afirma que nessa técnica de analise sdo utilizadas
medidas de posicdo como média, moda e mediana, além de medidas de dispersdo como desvio
médio e coeficiente de variagao.

Para Markoni e Lakatos (2001) o principal objetivo da analise descritiva é retratar de
forma sintética as informacGes obtidas em um conjunto de dados. Quando a quantidade de
dados for extensa, elaboram-se gréficos e tabelas para melhor visualizacéo.

Em um segundo momento, realizou-se uma analise fatorial exploratéria (AFE) com os
indicadores da escala Likert com o intuito de identificar como as variaveis propostas
correlacionaram-se e agruparam-se em fatores. Segundo Damasio (2012, p. 214) “A AFE é um
conjunto de técnicas multivariadas que tem como objetivo encontrar a estrutura subjacente em
uma matriz de dados e determinar 0 nimero e a natureza das variaveis que melhor representam
um conjunto de varidveis observadas”.

Apds a extracdo dos indicadores com as cargas fatoriais mais altas, acima de 0,5, e a
identificacdo dos fatores resultantes da analise, verificou-se a confiabilidade das dimensdes
obtidas por meio do calculo do alfa de Cronbach, que avalia o grau de consisténcia interna entre
os indicadores de um fator, buscando reforcar a convergéncia entre eles. O valor do alfa de
Cronbach varia de 0 a 1, sendo o valor minimo de 0,7 ou 0,6 recomendado para pesquisas
exploratdrias (HAIR et al., 2014).

4. Andlise dos Dados

Para a realizacdo deste estudo foram aplicados 179 questionarios, todos considerados
validos, pois estavam totalmente respondidos. Em relagdo as caracteristicas dos respondentes,
houve uma predominancia do sexo masculino (83,8%) sobre o feminino (16,2%), sendo 45,3%
desses homens com idade entre 26 e 35 anos.

A renda familiar da maioria dos participantes (57,5%) era maior que cinco salarios
minimos. Em relacdo ao estado de origem dos entrevistados, a distribui¢do foi diversificada,



mas a maior parte encontrava-se em Minas Gerais (39,1%), Rio de Janeiro (16,2%) e Bahia
(15,6%). Entre esses respondentes, 64,2% afirmaram ter assistido a mais de 10 jogos do seu
time nos altimos 12 meses.

No que diz respeito a adesdo dos respondentes ao programa socio torcedor, 95%
alegaram que ja sdo socios torcedores. Entre eles, 75,4% declararam estar satisfeitos com o
programa, e 20,1% afirmaram estar muito satisfeitos. A maior proporcéo dos entrevistados é
associada ao programa entre 1 e 3 anos (61,5%) e 95% pretendem continuar sendo socios em
condicdes parecidas com as atuais.

Dos 5% que ndo eram soOcios torcedores, alguns dos motivos citados para o
cancelamento do programa foram: amadorismo da diretoria, reducao de custo e elenco atual do
clube. Considerando os motivos que levaram as pessoas a se associarem ao programa, podem-
se destacar: economicamente vantajoso (86,6%), evitar filas para comprar ingressos (74,9%) e
ajudar o clube financeiramente (36,9%), como demonstra a Figura 3 a seguir.

Figura 3 - Motivos que levaram a associac¢do ao programa Sécio Torcedor
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Fonte: Elaboragdo da autora (2019).

Para as 15 questdes dispostas em escala Likert, que buscavam entender a importancia
de outras caracteristicas dos programas para 0s sOcios, realizou-se uma analise fatorial
exploratoria (AFE) com a finalidade de identificar correlacBes entre os indicadores propostos e
os fatores que poderiam ser extraidos. Em uma primeira analise, utilizou-se o método dos
componentes principais e rotacdo VARIMAX. O indice KMO encontrado foi de 0,584 com
significancia p < 0,000 (TESTA A CONSISTENCIA DOS DADOS).

Foram extraidos cinco fatores que explicaram uma variancia de 58,795% da informacéo
original. Destes componentes, foram filtrados aqueles com indices de confiabilidade do Alfa de
Cronbach superiores a 0,5, obtendo-se entéo, trés fatores com variancia explicada de 59,309%,
conforme a Tabela 1.



Tabela 1- Componentes extraidos na AFE

Componente

1 2 3
V12: Eu renovaria o contrato com o programa Sdcio Torcedor mesmo que o preco subisse um pouco 0,687
W13: Eu recomendo o programa de Sécio Torcedor para outras pessoas 0,733
V14: Eu tenho tido varias oportunidades de expenimentar o programa 0,620
Confiabilidade Cronbach 0,575
W1: E de facil utilizag8o 0,504
VT: O programa ajuda meu time 0,575
W9: O programa facilita a entrada no centro de treinamento do clube 0,697
V15 E possivel testar o programa por um periodo e depois cancelar sem énus. 0,707
Confiabilidade Cronbach 0,575
W10: O programa permite participar de concursos e promocdes 0,893
V11:0 programa oferece descontos nas redes parceiras do clube (Lojas oficiais, academias, etc) 0,896
Confiabilidade Cronbach 0,833
Teste KMO 0,568
Sig 0,000
Varidncia Explicada % 59,309

Fonte: Elaboragdo da autora (2019).

O fator que explica maior parte da variancia trata da satisfacdo dos torcedores com o
programa de socio torcedor e a confiabilidade da escala ficou proxima de 0,6. O segundo fator
se referiu as facilidades que o programa de Socio Torcedor proporciona, com confiabilidade
proxima de 0,6. O terceiro fator referiu-se a beneficios ofertados pelo programa. Esse fator
apresentou confiabilidade proxima de 0,8.

Os fatores 4 e 5, que foram excluidos dessa andlise, compreenderam as variaveis
relacionadas a precos do programa socio torcedor e as experiéncias dos torcedores nos estadios,
como ter acesso a ingressos rapidamente, melhor experiéncia em ir aos estadios e o programa
possui um bom custo-beneficio.

5. Consideracdes Finais

Por meio da andlise das informacdes sobre o mundo esportivo, é notério o papel de
destaque que o marketing vem assumindo nos ultimos anos. O marketing esportivo tem se
desenvolvido de maneira intensa devido aos grandes investimentos relacionados a gestdo dos
clubes de futebol, os quais buscam cada vez mais um diferencial nesse meio tdo concorrido.

No futebol, os clubes utilizam estratégias de marketing principalmente para conquistar
seus torcedores, atrair investimentos e obter novas receitas. Hoje, a comunicacgéo do clube com
0 seu torcedor € de suma importancia para que este se sinta motivado e contribua para as receitas
do seu clube de coracao.

Apesar de o Brasil ser apontado como o “pais do futebol”, é necessario que os clubes
brasileiros se desenvolvam e se aperfeicoem para que possam se igualar no ramo do marketing
esportivo dos grandes clubes europeus. Os clubes brasileiros, embora adotem algumas
estratégias, ainda precisam se adaptar em relacdo as novas formas de atrair investidores e
torcedores. Segundo Costa (2007), o marketing esportivo europeu tem como objetivo gerar uma
experiéncia individualizada para seus torcedores e lucrar com isso, ja o marketing esportivo
brasileiro visa ao contrato de endorsement e de patrocinios.

Para Samoggi (2012), os clubes brasileiros utilizam o patrocinio como uma ferramenta
para gerar visibilidade as empresas patrocinadoras, e o resultado disso sdo os uniformes dos
clubes sobrecarregados com marcas. Diferente dos clubes brasileiros, os europeus utilizam o
marketing como ferramenta para fomentar negécios e expandir o seu mercado. Um exemplo
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disso é o caso do Barcelona que possui mais de 17 patrocinadores, mas apenas duas estdo
estampadas em seu uniforme. Um dos patrocinadores € a Turkish Airlines que, apesar de ndo
ter sua marca estampada na camisa do clube, é a companhia aérea oficial do clube.

O problema de investigacdo proposto para esse trabalho baseou-se em identificar quais
0s principais fatores que levam os torcedores a adquirirem e fidelizarem-se ao programa de
Saocio Torcedor oferecido pelos clubes brasileiros. Por meio da pesquisa de campo, foi possivel
verificar que os principais fatores que promovem a lealdade desses torcedores sdo os beneficios
que os times lhes proporcionam, como facilidades na entrada em estadios e centros de
treinamento e acesso rapido aos ingressos cujos valores ainda sdo mais acessiveis.

De acordo com Martins (2016), os programas de marketing de relacionamento
desenvolvidos pelos clubes, como exemplo o do Socio Torcedor, é a comprovagdo de que na
ultima década o marketing dos clubes brasileiros passou a notar o torcedor como consumidor.
Quando o torcedor se associa a esse programa, cria-se um vinculo com o clube, o que se
assemelha a prestacdo de servico, na qual a satisfacao do cliente é primordial.

Portanto, os clubes precisam identificar os motivos da insatisfacao de alguns torcedores
com o programa Sécio Torcedor, para conseguirem atingir a satisfacdo maxima desses sdcios.
Alguns dos motivos de insatisfacdo citados no questionario foram o atual elenco do clube,
adequacao do orcamento familiar e amadorismo da diretoria.

Em relagdo a filiagdo desses torcedores ao programa Socio Torcedor, vale destacar o
bom custo beneficio e evitar filas para comprar ingressos. Sendo assim, os clubes devem manter
a boa qualidade nesses quesitos e buscar melhorias continuas para preservar a satisfacdo dos
torcedores.

Através desse trabalho, observou-se que os clubes brasileiros precisam dar mais
relevancia entorno do marketing, além de manter relagdes mais estreitas com os seus torcedores,
suprindo-lhes suas necessidades e desejos. Esse trabalho contribuiu para identificar as variaveis
que os torcedores valorizam sobre a compra ou ndo do pacote de Sécio Torcedor, bem como ao
detectar fragilidades na gestdo dos clubes que reduzem a lealdade aos programas. Para a
academia, o trabalho servira de fonte de pesquisa para outros académicos.

Como a pesquisa realizada baseou-se em uma amostra reduzida de torcedores,
recomenda-se que estudos futuros realizem novas analises quantitativas com um nimero maior
de sdcios ou que utilizem técnicas qualitativas como grupos de foco com socios e ndo socios
para examinar com maior profundidade a percepcao dos torcedores em relacdo aos programas
de relacionamento com o clube.

Além disso, novas pesquisas poderiam realizar um estudo mais abrangente em relacéo
aos beneficios do programa Socio Torcedor, como programas que oferecem viagens com o time
e camisas personalizadas, além de expandir esse estudo para outras modalidades esportivas.
Também recomenda-se realizar uma analise qualitativa sobre novos beneficios de interesse dos
torcedores, com o propdsito de identificar fatores como comodidade e seguranga, por exemplo.
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ANEXO A — Questionario

Vocé esta sendo convidado(a) a participar, como voluntario(a), de uma pesquisa que tem por
objetivo identificar como € a realidade do programa Socio Torcedor. Por favor, responda todas
as questdes. Se vocé ndo tem certeza sobre que resposta dar em uma questdo, por favor, escolha
entre as alternativas a que Ihe parece mais apropriada. Nos estamos perguntando o quanto vocé
est satisfeito(a), em relacdo a varios aspectos do programa socio torcedor.

Além disso, sua identidade ndo sera revelada em nenhuma publicacdo desta pesquisa.

Para cada pergunta abaixo, faca um x no nimero que melhor combina com a sua opinido sobre
a avaliacdo da informacdo. Use a escala para correlacionar a sua opinido. (1 = Discordo
Totalmente; 5 = Concordo Totalmente)

O programa Sécio Torcedor é de facil utilizacdo 1 2 3 4 5
O programa Sécio Torcedor me permite ter acesso a 1 2 3 4 5
ingressos rapidamente

O programa Sécio Torcedor melhora a minha 1 2 3 4 5
experiéncia de ir ao estadio

O programa Sécio Torcedor me proporciona maior 1 2 3 4 5

facilidade ao ir ao estadio
O preco das mensalidades do programa Sécio Torcedor 1 2 3 4 5
possuem um bom custo-beneficio

Meus amigos também participam do programa Socio 1 2 3 4 5
Torcedor

O programa Socio Torcedor ajuda 0 meu time 1 2 3 4 5
O programa Socio Torcedor me oferece descontos em 1 2 3 4 5

redes de supermercados (cerveja, refrigerante, etc)
O programa Socio Torcedor me facilitaa ir ao centrode | 1 2 3 4 5
treinamento do clube

O programa Socio Torcedor me permite participar de 1 2 3 4 5
CONCursos e promogoes

O programa me oferece descontos nas redes parceiras 1 2 3 4 5
do clube (lojas oficiais, academias)

Eu renovaria o contrato com o programa Socio 1 2 3 4 5
Torcedor mesmo que 0 preco subisse um pouco

Eu recomendo o programa de Sécio Torcedor para 1 2 3 4 5
outras pessoas

Eu tenho tido varias oportunidades de experimentar o 1 2 3 4 5
programa

E possivel testar o programa por um periodo e depois 1 2 3 4 5

cancelar sem 6nus

Para a pergunta abaixo, faca um x no numero que melhor combina com a sua opinido sobre a
avaliacdo da informacg&o. Use a escala para correlacionar a sua opiniéo. (1 = Totalmente
Insatisfeito; 5 = Totalmente Satisfeito)
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Caso ja seja Sdcio Torcedor, qual o seu nivel de 112 ] 3 4 5
satisfacao?

1) Por quanto tempo vocé € associado ao programa sdcio torcedor?

2) Vocé pretende continuar socio torcedor em condicGes parecidas com as atuais?
() Sim

() Néao

3) Em relacdo a sua adesdo ao programa:

() Provavelmente vou me associar no futuro

() E improvavel que eu me torne sdcio

() Ja sou socio torcedor

() Ja fui socio torcedor

4) Caso vocé ja tenha sido socio torcedor, qual o motivo o levou ao cancelamento?
() Os precos das mensalidades do programa sdo muito altos, dada a qualidade do servico
() As vantagens do programa socio torcedor ndo foram Uteis para mim

() Outros:

5) Por qual motivo vocé decidiu se associar ao programa Sécio Torcedor? (Pode marcar
mais de uma opc¢ao)

() Economicamente vantajoso

() Evitar filas para comprar ingresso

() Ajudar o clube financeiramente

() Frequentar muitos jogos

() Pertenco a um grupo onde todos sdo socios

() Outros:

6) Quantos jogos do seu time vocé se lembra de ter ido assistir no estadio nos ultimos 12
meses?

() Nenhum

() 1a5jogos

() 6a10jogos

() Mais de 10 jogos
7) Sexo:



() Feminino
() Masculino

8) Estado:

9) Renda familiar:

() Até 2 salarios minimos

() De 2 a 5 salarios minimos

() Acima de 5 salarios minimos
10) Idade:

() De 19 a 25 anos

() De 26 a 35 anos

() De 36 a 45 anos

() De 46 a 55 anos

() De 56 a 65 anos

() Acima de 65 anos
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