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SEL~ISTER, G. K., A PERCEPCAO DE TORCEDORES DE FUTEBOL FRENTE AS
ACOES DO MARKETING ESPORTIVO. 87 f. Monografia (Bacharelado em
Administracdo) — Universidade Federal de Campina Grande, Paraiba, 2011.

Resumo

As acbes de marketing esportivo desempenham um papel importante sobre os torcedores
enquanto consumidores, atuando diretamente sobre sua paix&o. Com acdes eficazes, os clubes
podem melhorar o relacionamento com seus torcedores, mantendo-os satisfeitos, para que
assim aumente a demanda pelo consumo de produtos dos clubes. A pesquisa teve como
objetivo geral diagnosticar a percepg¢édo dos torcedores de clubes de futebol - participantes do
campeonato brasileiro da série A e B do ano de 2011- diante das ferramentas de marketing
utilizadas no futebol e o envolvimento deles nos clubes. Para isto foi realizada uma pesquisa
do tipo survey, isto &, a utilizacdo de questionarios, disponibilizados online através da
ferramenta Google Docs, em comunidades relacionadas aos clubes de futebol, no site de
relacionamento Orkut. A amostra foi de 4.838 torcedores, onde cada um respondeu cerca de
40 questdes, sendo 28 perguntas fechadas obrigatorias, 16 perguntas fechadas néo
obrigatdrias, um espaco para o torcedor colocar seu e-mail, se desejasse receber os resultados
dos trabalhos, e um espaco para suas consideracdes, se porventura considerasse pertinente. O
trabalho fornece potenciais formas para os clubes de futebol aumentarem a fidelidade dos
clientes,e fortalecer sua compreenséo para o papel das ferramentas de marketing esportivo;
para a percepcao e a satisfacdo do cliente.

Palavras-chave: Marketing Esportivo; Satisfacdo de Torcedores; Acbes de Marketing.



SELISTER, G. K., THE FO FOOTBAL FANS PERCEPTION ACCORDING SPORTS
MARKETING ACCTIONS. 87 f. Monografia (Bacharelado em Administracdo) -
Universidade Federal de Campina Grande, Paraiba, 2011.

Abstract

Actions of sports marketing play an important role on the fans as consumers, acting directly
on your passion. With effective action clubs can improve relationships with their football
fans, keeping them happy, so that raises the demand for consumption of products from clubs.
The research aimed to diagnose the perception of the fans of football clubs - participants of
the Brazilian championship series A and B of 2011 - before the marketing tools used in soccer
and their involvement in clubs. To this was carried out a survey research, that is the use of
questionnaires, made available through the online tool Google Docs in communities related to
football clubs, in the social networking site Orkut. The sample consisted of 4,838 football
fans, where each one answered about 40 questions, 28 closed questions mandatory, not
mandatory 16 closed questions, a space for the fans to put your e-mail, if it wished to receive
the results of the work, and a space for its consideration, if indeed consider relevant. The
work provides potential means for football clubs to increase customer loyalty and strengthen
your understanding of the role of sports marketing tools, to the perception and customer
satisfaction.

Keywords: Sports Marketing; Fan Satisfaction; Marketing Actions
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1. INTRODUCAO

O futebol esta na midia! Esta na boca do povo! Esta na paixdo que o torcedor sente
pelo seu time. Sem davida vivemos no pais do futebol, e grande parte dos brasileiros esta
envolvida com o futebol, seja ao torcer, seja ao assistir televisdo ou até mesmo presenciando a
conversa de alguém sobre o assunto. O fato é que o esporte esta presente todos os dias do ano
na midia. Para muitos é mais do que uma religido, para outros, possibilidade de ganhos
financeiros.

Para Helal (1990, p. 11), “o esporte ¢ um fendmeno mundial que impregna
profundamente a vida cotidiana do homem moderno”. De acordo com dados da FIFA, 2,63
bilhdes de pessoas assistiram pela televisdo aos jogos da Copa do Mundo da Alemanha, sendo
transmitida para 214 paises. Uma expressiva massa de pessoas que se interessa pelo esporte e
aquece a economia de seus paises.

Para se ter uma ideia, no Brasil o futebol movimenta R$ 16 bilhdes por ano, tendo 800
clubes profissionais, 13 mil times amadores e 11 mil atletas federados. Com tanto interesse e
com o grande potencial mercadoldgico, ele se torna um negdcio muito atrativo, porém a
gestdo desse tipo de negdcio requer habilidades para o alcance do sucesso, e
consequentemente, o retorno do capital investido.

No futebol brasileiro, segundo matéria publicada no site da revista Exame.com
(Exame, 2011) em 10 de maio de 2011, os 25 times de maior sucesso em 2010 alcancaram
uma receita consolidada de R$ 1,88 bilhdo, um aumento de 14% sobre o resultado de 2009.

De acordo com os dados da auditoria BDO, o Corinthians foi o que mais contribuiu
com o montante, chegando a R$ 212,6 milhdes em receita. Em seguida aparecem,
Internacional (R$ 200,8 milhdes), Sdo Paulo (R$ 195,7 milhdes), Palmeiras (R$ 148,3
milhdes) e Flamengo (R$ 128,5 milhdes). (GLOBO, 2011).

Mesmo com tantas receitas milionarias, no geral, os clubes apresentaram
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endividamento consolidado de R$ 3,61 bilhdes, cifra 16% maior que a de 2009, sendo o
Clube Atlético Mineiro o primeiro desta indesejavel lista, com R$ 527,8 milhGes em dividas,
seguido de Botafogo (R$ 378,2 milhdes), Vasco da Gama (R$ 373,3 milhdes), Fluminense
(R$ 368,4 milhdes) e Flamengo (R$ 342,9 milhdes). Dessa lista dos 25 times de maior receita,
apenas o Atlético Paranaense fechou o ano com saldo positivo — com R$ 1,5 milhdo em caixa.

Muitos clubes que disputam a série A ou B do campeonato brasileiro possuem visdo
de empresa. A grande vantagem que um clube tem perante uma empresa € a de que seu
consumidor é um torcedor e este ndo optara pela concorréncia se estiver insatisfeito, pois a
relacdo dele com o clube é de paixdo e fidelidade, isto €, ele nunca vai deixar de torcer pelo
clube do coragdo. Além disso, AIDAR (2002, p.138) afirma que “ndo se conhecem casos de
torcedores que mudam de clube porque ele ndo conquista campeonatos ou foi relegado a
divisdes inferiores”.

Ja as empresas dificilmente conseguem este feito, pois fidelizar clientes € uma das
tarefas mais dificeis da administracdo moderna, visto a constante mudanca de habitos e o
crescente acesso a informacédo. Os clientes de empresas buscam vantagens e ndo possuem a
mesma ligacdo que um torcedor tem com seu clube.

Kotler (1997) define que: "satisfacdo é o sentimento de prazer ou de desapontamento
resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em relacdo as
expectativas da pessoa”. A empresa deve buscar constantemente a satisfacdo de seus clientes,
pois eles constituem o capital mais precioso que ela pode ter.

A oportunidade de satisfazer os torcedores e gerar receitas com produtos dos clubes de
futebol é enorme. PITTS e STOTLAR (2002) afirmam que a demanda por produtos dos
clubes cresceu impulsionada pelo orgulho, lealdade e desejo do fa de apoiar a equipe usando
suas cores. Segundo estes autores o0s torcedores desejam um meio pelo qual expressar seus

sentimentos, seja pela equipe ou pelo seu jogador favorito.
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E para trabalhar esta vantagem que um clube de futebol necessita de um departamento
de marketing ativo, com agdes voltadas para a satisfacdo do torcedor, para que ele se sinta
valorizado e, consequentemente, se faca presente na vida cotidiana do seu clube, gerando
receitas.

Muitos clubes possuem uma série de itens que estdo & disposicao de seus torcedores, é
o0 clube gerando receitas através do licenciamento ou da propria venda direta. Os produtos vao
desde camisetas, passando por toalhas, até porta copos, tudo é comercializado pelo interesse
que os torcedores tem em possuir algo que externe sua paixao pelo clube.

Muitos clubes ndo conseguem equilibrar suas contas, acabam tendo as despesas
maiores que as receitas, 0 que € prejudicial para 0 bom desempenho organizacional. Para
aumentar as receitas os clubes tem uma ferramenta importante: o marketing esportivo; atraves
dele pode-se desenvolver planos para licenciamentos de produtos, de patrocinios, de midia,
website na internet, promocdes, relacionamento com o torcedores/socios, dentre outras agdes.

Segundo Mullin, Hardy & Sutton (2000), marketing esportivo consiste em todas as
atividades designadas a atender as necessidades e 0s desejos dos consumidores do esporte por
meio de um processo chamado intercambio.

Ja Kotler (1997) afirma que o entendimento da representatividade do fa e a conexao
dele com um esporte € o0 passo decisivo para identificar, atrair e manter
torcedores/consumidores.

Estes autores concordam que o primeiro passo para o desenvolvimento de acbes de
marketing é a satisfacdo dos torcedores, alcancada através da identificacdo de suas
necessidades, ou mesmo, através de analises de preferéncias, comportamentos, intencdes e
preferéncias de consumo. Esta analise é capaz de direcionar a criacdo dos produtos que
atendam as necessidades dos consumidores no tempo certo, no local adequado e com precgo

justo.
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O foco marketing esportivo é manter o torcedor satisfeito com seu clube para que
estabeleca uma relacdo duradoura e rentavel. Torcedores motivados tornam-se consumidores

mais ativos.

1.1. ldentificacdo do problema de pesquisa

Com a competitividade e a rivalidade cada vez mais acirrada, os clubes de futebol séo
quase que obrigados a investir alto em contratacfes, para que possam usufruir de vantagem
competitiva perante seus adversarios.

Algumas vezes estas contratacdes sdo realizadas sem um planejamento prévio. Os
dirigentes vislumbram o retorno financeiro rapido que uma boa temporada proporciona e
acabam esquecendo os perigos que a falta de planejamento pode acarretar nas finangas do
clube.

Se o time vai bem os estadios estdo cheios, ocorre um aumento na demanda de
patrocinadores, a midia espontanea é potencializada, os torcedores tornam-se associados, as
vendas de produtos crescem, além de uma série de beneficios.

Mas nem sempre estes investimentos em contratacfes geram o retorno esperado e 0s
ganhos em curto prazo se transformam em dividas, que vao se perpetuando através de gestdes
ineficientes em clubes de futebol.

A falta de profissionalismo e, consequentemente, as acGes de marketing equivocadas
podem gerar insatisfacdo dos torcedores, inadimpléncia ou até mesmo afastamento por parte
dos socios além da reducdo no valor da marca do clube. Por isso surge o problema: Ac¢des de
marketing tem o poder de ajudar na satisfacdo do torcedor e motiva-lo a se tornar sécio de seu

clube?
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1.2. Objetivo

Diagnosticar a percepcdo dos torcedores diante das ferramentas de marketing

utilizadas no futebol e o envolvimento deles nos clubes.

1.3. Objetivos especificos

v'Identificar o perfil do torcedor;

v" Investigar como os torcedores obtem informagdes sobre seus clubes;

v' Mensurar 0 grau de satisfacdo dos torcedores com relacdo aos servigos
disponibilizados pelos clubes;

v Analisar se existe uma comunicacgdo direta do clube com o torcedor;

v Avaliar a satisfacdo dos torcedores quanto ao website do clube e frequéncia de
acesso;

v Verificar os fatores que deixam os torcedores satisfeitos com relacdo as lojas

dos clubes e a qualidade dos produtos.

1.4. Justificativa

O marketing esportivo é baseado nos fundamentos do marketing tradicional, iniciando
com um mercado bem definido, focando as necessidades dos consumidores, coordenando
todas as atividades que afetardo os clientes e produzirdo lucros através da obtencdo de
satisfacdo dos mesmos.

O marketing revela que o consumidor deve estar satisfeito, e que a empresa deve
procurar estabelecer relacionamentos duradouros, mas no futebol existe a necessidade de
obter o retorno financeiro rapido.

Em virtude do imediatismo por geracdo de receitas, os administradores esportivos

acabam esquecendo-se de buscar a satisfacdo de seu torcedor como cliente e ndo se

16



preocupam com alguns fatores que acabam gerando insatisfacdo. Por exemplo, um torcedor
acha o preco praticado na loja do clube abusivo, mas este fato isolado ndo acarreta problemas
no relacionamento entre ambas as partes. S&o as seguidas experiéncias negativas que acabam
afastando tais torcedores do cotidiano do clube.

Muitos clubes focam suas preocupagdes nos quadros sociais e acabam esquecendo-se
dos torcedores comuns, que tem um enorme potencial de consumo. E sdo justamente estes
torcedores, 0s ndo sdcios, que necessitam de estratégias de marketing para desenvolver um
relacionamento duradouro e satisfatério com o clube e que num curto prazo passem a integrar
0s quadros sociais dos clubes.

Os clubes ditos como menores enfrentam dificuldade de competir com os grandes, isso
acaba gerando uma disparidade, tanto em termos técnicos como: organizacionais,
administrativos e estruturais.

Com base no exposto, a justificativa para o desenvolvimento deste trabalho esta na
necessidade de aprimoramento na relacdo entre torcedores e clubes, objetivando que ambos
usufruam de um relacionamento lucrativo. Para o torcedor o lucro vem em forma de

beneficios e para a instituicdo em forma de receita.

1.5. Relevancia- contribuicdes

Pensando no futebol como uma paixdo nacional, elevar a satisfacdo dos torcedores
com seus clubes é facilitar essa relacdo. Por isso, esse trabalho além de diagnosticar as
principais falhas no relacionamento entre torcedor e clubes, ele também apresenta um
conjunto de acbes de marketing capazes de elevar a satisfacdo dos torcedores e,
consequentemente, a renda dos times de futebol.

Para a academia este trabalho pode contribuir de forma significativa para o surgimento

de novos trabalhos, visto o interesse despertado por diversos torcedores que se manifestaram
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de forma positiva sobre o tema, demonstrando que também pretendem fazer pesquisas nesta
area, além disso, a utilizacdo de estratégias de questionario para fundamentarem futuros
trabalhos.

Tendo em vista este campo de estudo ser pouco desbravado, os conhecimentos
tedricos pesquisados aqui apresentados podem ser levados até o campo prdtico,
principalmente pela enorme aceitagcdo por parte dos torcedores que as agdes de marketing
propostas obtiveram.

Existe também a possibilidade de inumeros outros estudos serem desenvolvidos com
0s dados coletados nesta pesquisa, visto que é possivel analisar com enfoques individuais para

cada clube ou por cada item respondido pelos 4.838 torcedores.

1.6. Estrutura do trabalho

Este estudo sera apresentado em cinco capitulos, sendo que o primeiro capitulo
apresenta a parte introdutoria do trabalho, mostrando a relevancia do estudo, a identificacéo
do problema de pesquisa, sua importancia, seus objetivos, justificativa, desafios e
contribuicdes.

No segundo capitulo sera abordada a fundamentagdo tedrica com o0s conceitos de
marketing, marketing esportivo, futebol como negocio, clientes/torcedores e satisfacdo de
clientes.

O capitulo trés apresenta a parte metodoldgica da pesquisa, contendo informacdes
sobre o tipo, o tamanho da amostra e os instrumentos da coleta de dados.

No quarto capitulo serdo apresentados os resultados e a analise dos dados, e no

capitulo cinco as considerag6es finais e trabalhos futuros.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo limita-se a apresentacdo dos conceitos tedricos que contribuirdo para o
desenvolvimento deste trabalho, tendo como objetivo ressaltar a importancia e a necessidade

da aplicacdo do marketing no mundo do futebol.

2.1. Definicdo de Marketing

Normalmente quando se fala em marketing paira no ar uma grande incerteza por
grande parte das pessoas, algumas erroneamente acreditam se tratar Unica e exclusivamente de
vendas, outras de propaganda, mas na verdade o objetivo do marketing é tornar a venda
supérflua, conhecendo tdo bem o cliente que o produto ou o servigo se adapte a ele e se venda
por si so.

Marketing é uma palavra de origem inglesa, derivada de market, que significa
mercado. E utilizada para expressar a acio voltada para o mercado (DIAS, 2003).

Peter Drucker, um dos maiores especialistas em administracdo, expde marketing da

seguinte maneira:

Pode-se presumir que sempre havera necessidade de algum esfor¢co em vendas, mas
0 objetivo do marketing é tornar a venda supérflua. A meta é conhecer e
compreender tdo bem o cliente que o produto ou servico se adapte a ele e se venda
por si s6. O ideal é que o marketing deixe o cliente a ponto de comprar. A partir dai,
basta tornar o produto ou servigo disponivel. Drucker (1973 apud KOTLER, 2000,
p. 30).

Um dos maiores estudiosos da area é Philip Kotler (2000), ele revela que € preciso que
a organizacao identifique as necessidades e os desejos do consumidor, pois assim podera
oferecer solucbes desejadas de maneira mais eficaz que a concorréncia, sendo primordial para
atingir as metas organizacionais.

Para que seja possivel entender o conceito descrito por Kotler, é fundamental
compreender que necessidade € o indispensavel, essencial, e desejo é 0 anseio ou vontade de
se ter algo. (DICIONARIO ONLINE PORTUGUES).

Para identificar as necessidades, desejos e até mesmo o comportamento do consumidor
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deve ser desenvolvidas pesquisas de marketing. Tendo em mé&os os resultados o ideal é
desenvolver produtos de maneira a suprir tais anseios dos consumidores, buscando
desenvolver relacionamentos duradouros e sua satisfagéo total.

No que se refere a importancia do marketing Mcarthy e Perreault (1997) afirmam: Os
mesmos principios basicos de marketing utilizados pelas empresas sdo também empregados
para vender idéias, politicos, transporte de massa, servico de salde, conservacdo, museus e até
faculdades.

Dias afirma que:

Marketing é a fungdo empresarial que cria continuamente valor para o cliente e gera
vantagem competitiva duradoura para empresa, por meio da gestdo estratégica das
variaveis controlaveis de marketing: produto, preco, comunicacdo e distribuicdo.
(Dias, 2006, p. 2).

A filosofia do marketing visualiza nos clientes oportunidades de relagcdes duradouras,
trabalhando de forma individualizada, pesquisando e identificando suas necessidades, e até
mesmo despertando-os para desejos que eles ndo imaginavam que possuiam.

Conforme Bogmann (2000) os clientes também mudaram e a todo o0 momento querem
novos produtos e servicos a sua disposicdo para suprir a suas necessidades, o cliente cria e
inseri novos produtos e servigos no seu dia-dia, cabe ao profissional de marketing identificar
as necessidades e desejos dos clientes e por meio delas criar o produto ou servico certo e
depois motivar a compra.

Para atingir os clientes é necessario que os profissionais da area utilizem algumas
ferramentas. Elas sdo divididas em quatro variaveis: produto, praca, preco, e promocao.
Também sdao chamados de 4P’s e compdem o mix de marketing.

A primeira variavel do mix é o produto, segundo Kotler (2000) um produto é tudo
aquilo capaz de atender a um anseio ou necessidade. O mais importante em um produto é o
servico que ele presta, isto €, como ele pode atender a uma necessidade ou desejo. Portanto,

todo objeto ou servigo pode ser considerado como um produto, isto pode ser: pessoas que
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prestam servicos, lugares, organizacoes e idéias.

A segunda variével é a praca, isto &, o local onde o produto ficara exposto. Em relagéo
a exposicdo, ela deve ser proxima ao mercado consumidor proporcionando uma facilitacdo ao
acesso a primeira variavel, que é o produto.

A terceira variavel do mix é o preco, que deve ser adequado a realidade do mercado, o
ideal é realizar uma pesquisa de mercado para identificar o preco ideal e justo, para todos 0s
envolvidos.

KOTLER (2000) afirma ainda que, “o preco ainda responde como um importante
elemento no mix de marketing. Muitos fatores internos e externos influenciam nas decisdes de
preco das organizagdes”.

A quarta variavel € a promoc¢édo. Segundo Cobra (1997), o elemento promocional do
produto ou servi¢o, compreende a publicidade, as relagdes publicas, a promocédo de vendas, a
venda pessoal e o merchandising. Todos precisam saber da existéncia do produto que
pretende ser vendido.

Segundo Crescitelli e Costa (2007), ¢ a promocdo que visa divulgar e dar
conhecimento de um determinado produto e com isso provocar a decisdo e acdo de comprar o
produto disponibilizado pela empresa.

Hoje em dia, aléem da satisfacdo individual dos consumidores, 0 marketing esta
buscando atender as necessidades da sociedade. Esta tendéncia estd sendo chamada de
marketing societal que busca definir a tarefa da organizacdo como sendo determinar
necessidades, desejos e interesses de participacdo de mercado e proporcionar a satisfacdo
desejada mais efetiva e eficientemente do que a concorréncia de forma a preservar ou
aumentar o bem-estar do consumidor e da sociedade.

O mercado estad em constante mudanca, devido aos avangos tecnologicos, globalizacédo

0s consumidores passam a apresentar novos comportamentos e com ISso acaba ocorrendo uma
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mudanca em suas necessidades e seus desejos.

Atualmente é extremamente facil pesquisar a reputacdo de uma empresa ou de um
produto na internet, o que acaba permitindo ao consumidor comprar de modo mais racional, e
ISSo tem mostrado sua maior sensibilidade em relagdo ao prego.

Os clientes exigem tambem mais qualidade e servico superiores, inclusive a
customizacdo. Entre os torcedores percebe-se uma demanda crescente em busca de
personalizagdo, como nos casos das camisetas de alguns clubes onde eles tem a opcdo de

estampar seus nomes em cima do nimero, ao invés do nome do jogador.

2.2. Marketing Esportivo

Varios autores definem marketing esportivo, mas seus conceitos sdo bastante restritos
a patrocinios, ou a forma que as empresas utilizam o esporte para aumentar o reconhecimento
de sua marca perante o publico.

Segundo Pitts & Stotlar (2002) Marketing Esportivo € a aplicacdo dos principios de
marketing a qualquer produto (bens, servicos, pessoas, lugares e idéias) da industria do
esporte.

Os autores acima ndo restringem nem delimitam o objeto de estudo do marketing
esportivo, mas a definicdo mais adequada para incorporar este trabalho ¢ a de Contursi
(1996), que afirma que o Marketing Esportivo abrange o marketing do esporte e o marketing
através do esporte.

Entdo Contursi (1996) explica que o marketing no esporte é utilizado por empresas
que procuram comercializar seus produtos e servigos realizando promoc¢do de atividades,
utilizando o esporte como veiculo promocional.

Ja o Marketing do esporte sdo as entidades esportivas 0s seus principais agentes, elas
utilizam o esporte como produto e o vendem para empresas patrocinadoras, anunciantes,

investidoras, midia e torcedores. (CONTURSI, 1996).
22



Segundo Afif (2000), o marketing esportivo € uma das estratégias que utilizam o
esporte para atingir suas metas, fazendo por intermédio do marketing de produtos e servicos
voltados aos consumidores que, de alguma maneira, se relacionam com o esporte, ou
utilizando o esporte para divulgar produtos, sem que estes tenham ligagdo com atividades
esportivas, com € o caso dos patrocinios.

Afif (2000), afirma que para os profissionais desta area diferenciarem-se dos demais, é
necessario muita criatividade, sempre buscando inovar com algo que tenha o poder de
influenciar as pessoas, podendo assim atingir o consumidor no seu momento de lazer, onde
ele é mais receptivo.

O exemplo acima mostra de forma clara o poder que o marketing esportivo bem
realizado desempenha sobre o consumidor, visto que ele age sobre a paixdo dos torcedores, e
¢ aproveitando estes momentos que os clubes podem angariar maiores patrocinios,
aumentando os rendimentos do clube e posteriormente investindo no departamento de
marketing para criar acdes de relacionamento com os torcedores, buscando sempre a
satisfacdo dos mesmos, 0 que acarretara no aumento do consumo de produtos do clube.

No Brasil até 1970 somente o futebol, ocupava espaco na midia, 0 que caracterizou
ainda mais isso foi a conquista do tricampeonato mundial, onde comecgaram a surgir empresas
utilizando técnicas de merchandising nos uniformes das equipes. (CORREA, 2008).

Nesse periodo o esporte brasileiro comegou a despertar interesse da juventude,
consequentemente a midia passou a intensificar sua divulgacdo, aproveitando-se de novos
talentos, dando origem assim ao marketing esportivo.

O marketing esportivo evoluiu de maneira tdo rapida, que pode-se dizer que economia
mundial foi quem mais perdeu em néo trabalhar esta ferramenta de marketing de maneira,
mais profissional, antes nos anos 80. (CORREA, 2008).

No cenario atual, muitos clubes estdo investindo pesado em agdes de marketing, 0s
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dirigentes perceberam a importancia de possuir um departamento de marketing ativo.

No Futebol existe muito dinheiro envolvido, e investidores e empresas vislumbram o
esporte como maneira de obter retornos financeiros satisfatérios. De acordo com a CBF, as
cifras que movimentaram o futebol brasileiro em 2004 giraram em torno de US$ 32 bilhes.
Apesar disso, a maioria dos clubes de futebol sofre com a ma administracdo e a falta de

planejamento.

2.3. Marketing de Relacionamento

Hoje em dia o marketing de relacionamento é uma das tendéncias mais comentadas,
Vvisto que a preocupacdo atual é de estreitar o relacionamento com os clientes, conhecendo-os
a fundo, sabendo suas necessidades e desejos.

Segundo Kotler (2000 pg.35): “Marketing de relacionamento tem como objetivo
estabelecer relacionamentos mutuamente satisfatorios de longo prazo com partes-chave —
clientes, fornecedores, distribuidores, a fim de ganhar e reter sua preferéncia e seus negocios
no longo prazo”.

Conforme Swift (2001) as empresas levaram quase um século para perceber o que
realmente o cliente significava, a partir dos anos 90 os clientes ndo eram mais cobicados a
empresa tratava como especiais e por isso eram cultivados.

Marketing de Relacionamento para Kotler e Armstrong (2003) visa criar € manter o
relacionamento com os clientes, fornecedores e colaboradores atraves do relacionamento
frequente é possivel aprimorar os relacionamentos e antecipar as necessidades e desejos dos
clientes, a comunicacdo favorece o marketing de relacionamento com isso é possivel reter e
manter os clientes fiéis a empresa, gerando lucro no longo prazo.

Marketing de Relacionamento é deixar de focalizar em transacdes (foco nos produtos)
para preocupar-se com a construcdo de relacionamentos (foco nos clientes) lucrativos. Um

forte relacionamento é desenvolvido para seus clientes, fornecedores e canais de distribuicao.
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(KOTLER, 2000).

2.3.1. CRM - Customer Relationship Marketing

Para que seja adotado o marketing de relacionamento é necessario o auxilio de alguma
ferramenta. Uma das mais eficazes € o Customer Relationship Management, conhecido
também como CRM, que é gerenciar o relacionamento com seu cliente.

Stone (2001) comenta que o CRM “Customer Relationship Marketing” é um termo em
inglés aceito mundialmente e seu significado é aprender a implementar as mais perfeitas
praticas de gestdo de clientes, assim como o0s sistemas também permitam.

O Marketing de Relacionamento e o CRM tornam-se necessarios para que uma
organizacdo obtenha sucesso em seus negocios. No ramo esportivo, onde é fundamental o
contato com o torcedor, estes aspectos tornam-se ainda mais urgentes.

As principais vantagens do CRM séo: Melhorar a relagdo com o cliente resultando no
aumento da produtividade; Tomar decisdes fundamentadas sobre os clientes melhorando a
vantagem competitiva da empresa; Personalizar a solugdo para responder aos processos
visando o crescimento e a melhoria do negocio; Identificar de forma rapida as mudancas dos
costumes e necessidades dos clientes, facilitando assim as adaptacdes dos produtos e nos
processos de atendimento, garantindo assim fidelizacdo dos atuais clientes e conquista de

novos.

2.4. Futebol

O futebol € um esporte de equipe jogado entre dois times de 11 jogadores cada um e
um érbitro que se ocupa da correta aplicacdo das regras. E praticado por 270 milhdes de
pessoas que participam das suas varias competicdes, por isso é considerado o esporte mais
popular do mundo. A Federacdo Internacional de Futebol possui 204 filiados, para se ter ideia

desta dimensdo, a Organizacdo das Nagdes Unidas (ONU) possui 191 e Comité Olimpico
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Internacional (COI) 202 paises filiados. (FIFA, 2010).

Tal modalidade é jogada com os pés, num campo retangular, com uma baliza em cada
lado do campo. O objetivo do jogo é deslocar uma bola através do campo para colocé-la
dentro da baliza adverséria, acdo que se denomina gol. A equipe que marca mais gols ao
término da partida é a vencedora.

A historia conta que primeira bola de futebol do pais foi trazida em 1894 pelo paulista
Charles William Miller, ele fora a Inglaterra para estudar e la passou a admirar o esporte. No
inicio s6 os brancos e ricos podiam jogar, mas na década de 1920, 0s negros passam a ser
aceitos ao passo que o futebol ficava mais popular.

Ja as mulheres tém seus primeiros registros em 1921, entre as senhoritas
tremembenses X senhoritas catarinenses. A partida foi anunciada no jornal A Gazeta como
atracdo curiosa das festividades de S&o Jodo. Pouco tempo depois o futebol feminino chegou
a ser exibido em circos, como atracdes de curiosidades. (SUGIMOTO, 2003).

Segundo Aidar, Leoncini e Oliveira (2000), o esporte evolui do amadorismo inicial
para o profissionalismo atual, quando o futebol passou de mera atividade esportiva para
ganhar contornos de negécio, ajudando a compor a industria do entretenimento.

Conforme afirmam Rodrigues e Silva (2006), devido ao desenvolvimento dos modelos
de gestdo profissional, o futebol, oferta muito e de varias formas: vende moda, estilo de vida,
equipamentos, acessorios, €, inclusive conceitos.

Esta evolucdo ainda é necessaria em determinados clubes, o mercado estd em
constante mudanca, e nem sempre o que se fez ontem para resolver um problema é
considerada uma atual acdo eficaz, um gestor deve procurar antecipar os fatos, de maneira que

consiga agradar seus clientes, para que possa estabelecer relacdes lucrativas e duradouras.

2.5. Clientes x Torcedores

Entende-se por cliente toda pessoa ou organizacdo que adquire ou utiliza um produto
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ou servico prestado ou fabricado por uma empresa, j& torcedor no dicionario online portugués
significa: Partidario de um atleta ou de uma equipe, por quem torce nas competicOes
esportivas. (DICIONARIO ONLINE PORTUGUES)

Janaina Coiado, colunista do Sdo Paulo no blog Futebol em Foco (BLOG-FUTEBOL),
define muito bem o que ¢ ser torcedor “vai além de palavras, de sentimentos e emog¢des. Nao
existe nada igual. E ter um sentimento ao qual vai muito além de dicionarios com diversas
explicagdes da palavra amor”.

O que realmente importa € que todos os esfor¢cos do clube devem ser direcionados para
os torcedores. Ele é distinto e nunca ird mudar de clube, mesmo que esse esteja em uma fase
ruim. Isso acontece somente na epoca da infancia, com as criangas, que muitas vezes sao
influenciadas por seus pais ou familiares que querem leva-las a torcer por outro time.

A relagdo dos torcedores com o clube é de pura paixdo e fidelidade, as vezes
adormece, mas ele nunca deixara de torcer pelo clube do coragdo. E o contrario do que
acontece com o cliente trivial, onde na maioria das vezes sdo necessarios esforcos grandiosos
para garantir sua fidelidade, a altos custos com planejamentos taticos urgentes.

A afinidade existente é puramente emocional, sentimento que pode ser utilizado pelo
clube nos aspectos mercadologicos, sendo no desenvolvimento de estratégias rentaveis ou
sendo pela confeccdo de artigos diferenciados que satisfacam as necessidades dos torcedores
em geral.

Devido a extrema paixdo ligada, o futebol pouco depende da satisfacdo com um dado
produto: é uma relacdo emocional, na maioria das vezes de sofrimento, que pode ser
convertida ou até explorada como uma relacdo comercial. (AIDAR, 2000).

O torcedor tende a sentir-se como parte do time, do clube. Dessa forma, o aspecto
passional se desenvolve em uma relacdo intensa de fidelidade entre torcedor e clube.

(SOUZA, 2004).
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Conforme os autores citam, a satisfacdo com um produto especifico pouco pode
influenciar nesta relacdo de paix&o, mas a somatdria de inimeras experiéncias negativas pode
acarretar no afastamento do torcedor do clube, seja deixando de ir ao estadio, ndo comprando
nas lojas, ou até mesmo cancelando seu plano de sdcio torcedor.

A indiferenca com o torcedor pode notada através de diversas formas: filas enormes
para compra ingressos, negligenciando a agdo de cambistas, banheiros em péssimas
condicdes, falta de seguranca nos estadios, falta de transparéncia na gestdo e uma série de
outros fatores, mas nem por isso o torcedor deixa de torcer pelo seu clube. O que pode
acontecer € uma desmotivacdo e um afastamento do dia-a-dia do clube.

Se ocorrer o contrario, o torcedor satisfeito tende a gastar mais, pois sua paixao é
inflamada por um bom tratamento nos estadios, nas lojas, na comunicacao do clube com ele,
essas acdes acarretam em aumento na receita dos clubes, pois consumidor satisfeito € sinal de
cliente potencial para novas mercadorias.

E claro que o desempenho dentro de campo tem sua influencia. Mas cabe ao
departamento de marketing utilizar as estratégias corretas, no tempo certo, para motivar o
torcedor a se fazer presente nos jogos e ajudar seu time.

O consumo esportivo traz consigo um conjunto de significados, de maneira geral é a
forma que torcedor tem para externar sua personalidade, de demonstrar suas preferéncias ou

ainda de mostrar a que grupo pertence. (SAUERBRONN, 2002).

2.6. Satisfacdo dos Clientes

Para Kotler e Keller (2006), satisfacdo € um sentimento de prazer ou desapontamento
que € resultado da expectativa do comprador e o desempenho percebido. Se o desempenho
ndo alcanca a expectativa, o resultado é a insatisfacdo, se 0 desempenho alcanca a expectativa
do consumidor, o resultado € a satisfacdo.

Segundo Kaotler (2000): “Satisfagdo consiste na sensacao de prazer ou desapontamento
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resultante da comparacdo do desempenho (ou resultado) percebido de um produto em relagdo
as expectativas do comprador”. Sendo assim para o autor fica claro que a satisfagdo depende
do desempenho e expectativas percebidos pelo cliente, ou seja, se 0 desempenho da empresa
ndo alcancar as expectativas, o cliente ficard insatisfeito. Se o desempenho alcancar as
expectativas, o cliente ficara satisfeito e se o desempenho for além das expectativas, o cliente
ficara altamente satisfeito ou encantado.

Conforme Vavra (1993), quando se pergunta a um cliente 0 que mais o satisfaz em
relacdo a um produto, a grande maioria responderia: ‘“Percep¢ao de qualidade”. Entende-se
por qualidade fornecer produtos e servicos consistentes que atendam as necessidades e
expectativas do consumidor.

A satisfagdo € um dos principais elementos capazes de fidelizar um cliente, sendo
essencial para o sucesso de uma empresa. Dessa forma, as empresas devem buscar a
satisfacdo como forma de estreitar a relacdo com seus clientes, tornando-os parceiros
comerciais.

No caso de torcedores de futebol, eles ja sdo parceiros, ja sdo fiéis, pois ndo mudarao
de clube, o que pode ser percebido com o aumento da satisfacdo é o aumento dos gastos do
torcedor com o clube, e diminuindo a satisfacdo a tendéncia é que ele se afaste e procure
outras formas de usufruir de seu dinheiro.

Uma mensdo que Kotler (2002) faz é que a maioria dos clientes insatisfeitos nédo
reclamam, apenas deixam de comprar, e Terry Vavra, consultor americano, afirma que um
cliente insatisfeito costuma contaminar outros treze, enquanto que um satisfeito influencia
apenas cinco. Além da perda do cliente insatisfeito, ha a perda de outros que séao
influenciados negativamente e o custo de recuperar esses clientes perdidos, se a empresa
decidir investir nessa recuperacao.

Afirma Kotler (2002) que, as empresas devem buscar superar as expectativas dos
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consumidores, porque se eles estiverem apenas satisfeitos, mudardo de fornecedor quando
surgir uma oferta melhor. Ja os clientes plenamente satisfeitos estardo menos dispostos a
mudar enquanto que a alta satisfagdo ou encanto cria afinidade emocional com a
marca/empresa, e nao apenas preferéncia racional. O resultado é a alta lealdade (ou
fidelizagdo) do consumidor.

Para Kotler (2000), infelizmente a maior parte da teoria e pratica de marketing
concentra-se em atrair novos clientes, ao invés de preocupar-se com a retengdo dos existentes.
Tradicionalmente, as empresas ddo énfase na realizacdo de vendas, em vez de na construcao
de relacionamentos; em pré-vendas e vendas, em vez de assisténcia pos-venda. Entretanto,
algumas empresas sempre se preocupam com a fidelidade e retencdo de clientes.

A importéncia para uma empresa em conhecer o nivel de satisfacdo de seus clientes,
estd em que 90% dos consumidores insatisfeitos ndo exercem qualquer atitude para comunicar
a empresa, eles simplesmente passam a realizar negdcios com a concorréncia além de
comunicar outras pessoas sobre a sua insatisfacdo, prejudicando assim negdécios futuros com
os clientes atuais e potenciais.

Conforme Kotler e Armstrong (1997), a empresa centrada no cliente procura sempre
fornecer a ele uma satisfacdo mais elevada do que o0s concorrentes, mas ela jamais tenta
maximizar essa satisfagdo. “O proposito do marketing ¢ gerar valor para o cliente
lucrativamente”.

As empresas e 0s clubes de futebol devem aferir a satisfacdo dos torcedores
frequentemente, pois assim poderdo controlar de maneira a atender os anseios de seus
clientes. A maneira mais correta de averiguar tal situacdo € através de pesquisa, e é importante
que as empresas facam as perguntas certas nos levantamentos de satisfacdo.

Ao mensurar o nivel de satisfacdo de seus clientes, as empresas estardo conhecendo a

sua opinido em relacdo aos produtos e servicos oferecidos. Com essas informagdes em maos,
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as empresas podem direcionar suas atividades, para melhor atender seus clientes e também
identificar possiveis problemas que possam ser resolvidos antes que tomem grandes
proporc¢des e aqueles deixem de freqlienta-las.

Deve ser incorporada na cultura organizacional da empresa a filosofia de que os
colaboradores ndo s6 podem, mas devem resolver as reclamac6es para buscar a satisfacdo dos
clientes. Na administracdo este processo € chamado empowerment e parte da idéia de dar as
pessoas 0 poder, a liberdade e a informacdo que Ihes permitem tomar decisdes e participar
ativamente da organizacao.

E de suma importancia para as empresas que busquem seus clientes lucrativos que
estejam afastados, uma das técnicas € a utilizagdo do CRM agregado a um sistema de
informac&o, como no caso de cartdes de fidelidade.

Nestes cartdes a cada compra que o cliente realiza ele fornece o nimero do cartéo e as
compras sdo transformadas em pontos, sendo que no sistema pode gerenciar o que foi
comprado e quando foi comprado. Assim o gerente de marketing terd as informacGes
necessarias para tomar as providéncias corretas, para 0 sucesso organizacional.

Outro modo de obter informacgdes sobre os clientes é através da elaboracdo de um
survey que é utilizada para captar tanto o perfil dos clientes como identificar preferéncias nao
s6 mo marketing como também nas mais diversas areas do conhecimento como: politica,

economia, ciéncias sociais, salde, entre muitas outras.
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3. ASPECTOS METODOLOGICOS

Este trabalho foi baseado em uma pesquisa do tipo survey ndo supervisionada.
Pesquisas dessa natureza consistem na elaboracdo de um questionario para coletar, comparar e
analisar os resultados obtidos e, por ser ndo supervisionada, significa que ndo houve a
intervencdo de um pesquisador para responder duvidas e questionamentos dos respondentes.

Para a elaboracdo desse tipo de pesquisa € necessario seguir nove passos que se
seguem de acordo com Kitchenham (2002).

1. Definir os objetivos: Nesta etapa foi identificado um objetivo geral e 6 objetivos
especificos. Todos os objetivos foram elaborados visando a obtencéo de informacoes
capazes de diagnosticar (identificar) a percep¢do dos torcedores, bem como suas
caracteristicas, habitos, preferéncias, insatisfacdes, dentre outros.

2. Planejar e agendar o survey: Como atividade inicial do planejamento foi realizada uma
pesquisa nas comunidades mais populares das redes sociais do Brasil no ramo do
futebol da primeira e segunda divisdo. Posteriormente, para que fosse possivel postar a
pesquisa nas comunidades, foi preciso solicitar participacdo e obter autorizacdo para
criacdo de um topico, por esta razdo, nao foi possivel disponibilizar o questionario em
todas as comunidades futebolisticas identificadas.

3. Projetar o questionario: Apos a identificacdo dos objetivos foram elaboradas questdes
que pudessem responder a cada um desses objetivos. Inicialmente, para cada objetivo,
foi elaborado um conjunto de 10 questdes, as quais foram filtradas, através da técnica
de validacdo de survey (denominada Focus Group) com o intuito de simplificar,
direcionar e objetivar as respostas. Além disso, houve ainda uma fase de estudo e
implementacdo do questiondrio em uma ferramenta que permitisse disponibilizar o
questionario on-line. A ferramenta selecionada para este fim foi o Google Docs -
Form.
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Validar o questionario: Uma das maneiras propostas por Kitchenham (2002) para
validacdo de um survey, ou execucdo do pré-teste € o focus Group, essa técnica que
tem como objetivo avaliar, aperfeigcoar, otimizar, retirar ambiguidades, excluir e
reformular questes buscando objetividade, coesdo e completude no questionario.
Selecionar participantes: Como o universo de possiveis participantes € muito vasto,
visto que para um individuo estar apto para respondé-lo bastava ser torcedor de algum
time que participasse da série A ou B do campeonato brasileiro de futebol no ano de
2011. Como o meio de divulgacdo do questiondrio foi Web o torcedor ainda
necessitava ter acesso a internet.

Administrar o questionario: De acordo com o0s recursos disponibilizados pela
ferramenta selecionada, a etapa de administracdo do questionario foi simplificada e a
principal atividade realizada era a identificacdo de respondentes e aplicacdo de
técnicas motivacionais para elevar o nimero de participantes. Cabe ressaltar que uma
estratégia bem aceita e que aumentou o numero de respondentes foi divulgar o ranking
dos times que tiveram maior participacéo de torcedores na pesquisa.

Analisar os dados: Outra facilidade proposta pela ferramenta foi a organizagdo com
que os dados sdo apresentados, com isso a analise foi realizada através de graficos
gerados com base nas respostas obtidas. Ndo houve cruzamento dos dados porque 0s
objetivos propostos no trabalho eram disjuntos e, conforme Raj Jaim (1991) ndo é
possivel utilizar informacdes cruzadas com objetivos disjuntos.

Publicar os dados: A publicacdo dos dados ocorreu exclusivamente nessa monografia,
muito embora 3.097 participantes, que identificaram interesse em receber o resultado
do trabalho, receberdo o resultado via e-mail cadastrado.

Escrita dos resultados: Todos os resultados obtidos estdo disponibilizados neste

trabalho, algumas informagdes como formato e contetdo das questdes pode ser
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encontrados no apéndice.

3.1. Populacdo e amostra

O universo do estudo foi composto por usuarios de internet em geral, participantes da
rede social Orkut (ORKUT) e membros de comunidades ligadas aos clubes de futebol que
disputam o campeonato brasileiro de 2011 das séries A e B.

Em vista dos torcedores poderem participar de mais de uma comunidade, e pelo fato
de muitos torcedores serem espécies de espifes nas comunidades dos clubes rivais, o valor
considerado para a populacdo serd os da comunidade Campeonato Brasileiro Futebol que
engloba os torcedores da série A e B, com isto a populacdo é de 409.142 pessoas. Os nimeros
gque compuseram esta amostra para analise quantitativa foram de 4.838 pessoas, obtidos

atraves da resposta do questionario, no periodo de 12 dias.

3.2. Instrumentos de coleta de dados

A coleta de dados foi realizada por meio de um questionario (SELISTER, 2011)
desenvolvido especialmente para este trabalho, com perguntas predominantemente fechadas,
sendo 28 perguntas obrigatdrias, 16 perguntas ndo obrigatorias, um espaco para o torcedor
colocar seu e-mail, se desejasse receber os resultados dos trabalhos, e um espacgo para suas
consideracOes, caso desejassem. Foi disponibilizado online através da ferramenta Google
Docs (GOOGLE DOCS) e divulgado em comunidades relacionadas aos clubes no site de
relacionamento Orkut, de auto-preenchimento, com duracdo aproximada de 5 minutos.

A pesquisa é do tipo survey, ndo supervisionada, coletada através da ferramenta
Google Docs Form (Formulario ou questionario) disponibilizada via internet. O questionario
foi predominantemente fechado, de auto-preenchimento, com duracdo aproximada de 5
minutos.

A pesquisa survey pode ser descrita como a obtencdo de dados ou informagOes sobre

34


http://www.orkut.com.br/Main#Community?cmm=9887928

caracteristicas, agdes ou opinides de determinado grupo de pessoas, indicado como
representante de uma populacéo alvo, por meio de um instrumento de pesquisa, normalmente

um questionario. (FREITAS, 2000).

3.3. Procedimentos de coleta de dados

Estando definidos os sujeitos da amostra e o instrumento de coleta dos dados, foram
feitas as solicitacOes, para participar das comunidades no Orkut, dos clubes de futebol que
participam do campeonato brasileiro séries A e B, pois assim seria possivel criar um topico na
comunidade explicando para 0s membros sobre a pesquisa e solicitando a participagéo.

Foi utilizada a ordem alfabética para abordar as comunidades, portanto primeira foi
ABC-FC e seis horas ap6s o primeiro contato teve-se o direito de expor a pesquisa na
comunidade. Para tanto, um novo topico era criado com a descri¢do simplificada do trabalho,
link para o questionario e uma solicitacdo para que os torcedores participassem da pesquisa.

O periodo que o questionario ficou disponivel foi do dia 12 ao dia 24 de abril de 2011,
um fato importante a ser destacado é que algumas comunidades nao aprovaram a participacao,
impossibilitando que a pesquisa fosse exposta. Em outras, devido a regras internas, havia a
proibicdo de criacdo de topicos, o que pode ter influenciado na quantidade de questionarios

respondidos por algumas torcidas.

3.4. Limitac0es do Estudo

As limitacdes do estudo foram devido a alguns moderadores das comunidades nao
liberaram a publicacdo da pesquisa nos tépicos de suas comunidades, o que influenciou no
tamanho de algumas amostras.

Outro ponto a ser salientado no trabalho é que ndo houve mecanismos de restricdo a
mais de uma resposta pelo mesmo torcedor, o que influenciaria no aumento da amostra e na

falta de credibilidade dos dados coletados, muito embora haja 1.080 diferentes comentarios e
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3.097 diferentes e-mails cadastrados.
Além disso, o foco deste trabalho ndo utilizou todas as possibilidades que os dados
coletados podem fornecer. As diversas questdes respondidas por 4.838 torcedores podem

servir para varios outros trabalhos académicos.

3.5. Tratamento dos dados

Os dados foram manipulados sem a exclusdo de amostras, sendo considerado o
namero total de participantes, embora algumas torcidas apresentaram nlmeros inexpressivos
de respostas, como no caso de Americana, Atlético-GO, ltuiutaba, Avai, todos com menos de
dez amostras, sendo necessario uma analise estatistica para verificacdo e validacdo destes
resultados.

Para todas as questdes foram gerados graficos com 0s seus respectivos percentuais,
para que assim fosse possivel verificar se os objetivos do trabalho seriam alcancados.
Desenvolveu-se uma tabela onde foi calculada a média e a proporc¢éo individual por quesito,
de maneira que fosse possivel identificar quais os itens que mais influenciaram na satisfacéo

dos torcedores.
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4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Para simplificar o entendimento do trabalho de concluséo esse capitulo serd dividido
em subsecOes onde cada subsecdo representa um objetivo especifico do trabalho e a Gltima
representa o objetivo geral. Os resultados e a analise desse trabalho serdo apresentados
conjuntamente, isso porque a interpretacdo de cada questdo elaborada no questionario
disponibilizado representa um objetivo especifico e apresentar os dados e posteriormente
analisa-los afetaria o fluxo das informacdes, dificultando assim a compreensao dos objetivos.

Uma importante consideracdo a ser feita sob analise dos graficos gerados através da
ferramenta Google Docs Forms, € que as porcentagens apresentadas, devido a
arredondamentos, podem apresentar somatorios totais diferentes de 100%. Essa variagdo de
1% para mais ou para menos, nao interferird no resultado final das analises, pois séo valores
ndo representativos de acordo com a amostra de 4.838 casos.

Também cabe salientar que nem todas as perguntas do questionario eram obrigatorias,
entdo, em alguns graficos, o total da amostra é inferior a 4.838 torcedores e outras o

somatorio podera ser maior que 100%, visto que se trata se questdes com multipa escolha.

4.1. ldentificacdo do perfil do torcedor

A primeira questéo teve o objetivo de identificar o sexo do torcedor, o resultado foi:

Sexo:
Masculino 4517 93%

Feminino 321 7%

— Famining [321

Masculing [4517]

Gréfico 1 - Representacéo do sexo dos torcedores
Fonte: SELISTER, G., K. — Resultados da pesquisa sobre marketing esportivo.
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Observa-se no Grafico 1 que dos torcedores membros das comunidades participantes
da pesquisa da rede social Orkut que responderam 93% foram de homens e 7% de mulheres,
um numero consideravel, todavia ndo surpreendente, tendo em vista que durante a pesquisa
foi possivel constatar, que os participantes que deixam mensagens nos féruns das
comunidades séo de maioria pessoas do sexo masculino.

Na seqliéncia da pesquisa, ainda tracando o perfil do torcedor foi identificada a faixa

etaria dos respondentes da pesquisa, 0s quais assim, responderam:

Idade:
menor de 13 anos 21 0%
menor de 13 anos entre 13 e 18 anos 1535  32%
S e T entre 19 e 24 anos 2293 47%
entre 25 e 40 anos 910
entre 19 e 24 anos entre 41 e 60 anos 76 2%
entre 25 e 40 anos maior de &1 3 0%

entre 41 e 60 anos

maior de 61

0 459 918 1377 1836 2295

Grafico 2 - Representacdo da idade dos torcedores
Fonte: SELISTER, G., K. — Resultados da pesquisa sobre marketing esportivo.

Em relacdo a idade dos pesquisados observa-se que no Gréafico 2, obteve-se um
percentual de 32% para torcedores entre 13 e 18 anos, ou seja, a maioria € composta por
jovens, pois se somado com 0s 47% que possuem entre 19 e 24 anos, se obtém um percentual
de mais da metade dos pesquisados (79%).

A surpresa € que somente trés questionarios foram respondidos por torcedores com
idade superior a 61 anos, o que fica comprovado a baixa demanda, por parte desse grupo, a
estas comunidades de redes sociais.

Com este estudo pode-se oferecer produtos referentes as faixas etarias

correspondentes, além de perceber a importancia de identificar e conhecer seu torcedor. Por
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exemplo, o impacto seria baixo se o clube permitisse licenciar produtos para a terceira idade
nas comunidades onde o nimero de consumidores desta faixa etéria é inexpressivo.
Na sequéncia foi questionado sobre o grau de escolaridade dos torcedores, 0s quais

responderam:

Escolaridade:

ensino fundamental incompleto 129 3%
ensino fundamenta... l ensino fundamental completo 202 4%
ensino fundamenta... . ensino médio incompleto 820 7%
ensino médio completo 1043
ensino médio inca... _ superior incompleto 1826
ensino médio comp... _ superior completo 552 11%
) pos-graduacio 266 5%
superior incompleto
superior completo -

pas-graduagdo

0 365 730 1095 1460 1825 2180

Gréfico 3 - Representacéo da escolaridade dos torcedores
Fonte: SELISTER, G., K. — Resultados da pesquisa sobre marketing esportivo.

Diante do Gréfico 3, fica evidente que a maioria dos torcedores, das comunidades da
rede social, possui como grau de instrucdo o ensino superior incompleto com 38% das
respostas totais e, se somadas com 0s do os 11% do ensino superior e com 0s 5% da pos-
graduacédo este percentual passa a ser de 54% dos entrevistados. Isto representa um grau de
escolaridade alta, visto que 0 acesso ao nivel superior nos dias atuais € bastante seletivo.

Posteriormente foi perguntado sobre sua renda media mensal e as respostas foram:

Renda:
———————de 6 a 9 salarios [7 até 2 salarios 1674 35¢
de 3 a 5 saldrios 1376 28%
T - de 6 a 9 salarios 730 159
: i mais de 10 saldrios 707 15%

Gréfico 4 - Representacéo da renda mensal dos torcedores
Fonte: SELISTER, G., K. — Resultados da pesquisa sobre marketing esportivo.
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Com os dados apresentados no Grafico 4, ficou evidente que o publico participante
possui uma renda menor que cinco salérios, pois 35% afirmaram ter um ganho de até dois
salarios. Se somada com o0s que recebem de trés a cinco salarios, este percentual sobe para
63% dos torcedores. Ja a parte da amostra correspondente que tem renda maior que 10
salarios é de 15%, e a que fica entre seis a nove salarios também corresponde a 15%.

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), em pesquisa
realizada em 2009, o numero médio de integrantes na familia é 3,1 pessoas, assim 35% dos
torcedores possui uma renda considerada baixa, e os clubes podem trabalhar com produtos
mais baratos visando justamente esta camada de torcedores que corresponde a quase a metade
da amostra. (IBGE, 2010)

Esta questdo era optativa e 7% dos torcedores optaram por ndo respondé-la. Na

sequéncia foi questionado sobre a cidade dos torcedores, eles responderam da seguinte forma:

Vocé mora na cidade do seu time?
Sim 3073 G4%

MNao, mas moro perto (menos de 50 km ) 432 9%

os de 50 km ) [432]
' ~—Maio, mas moro lon

MAa, mas moro longe (mais de 51 km ) 1333 28%

Gréfico 5 - Identifica¢do da cidade dos torcedores
Fonte: SELISTER, G., K. — Resultados da pesquisa sobre marketing esportivo.

De acordo com a anélise das respostas observadas no Grafico 5, 64% dos torcedores
das comunidades do Orkut moram na cidade do seu time. Esse identificador proporciona aos
clubes um excelente progndstico para implementar estratégias para aumentarem a frequéncia
dos torcedores nos estadios, nas lojas do clube ou mesmo a participarem de promocdes. Todas
essas estratégias podem ser feitas utilizando as redes sociais como uma ferramenta gratuita.

Outro fator importante desse guestionamento é que mesmo distante da cidade do seu
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time eles ndo perdem o vinculo e interesse pelo time. Com isso, clube podera utilizar esta
ferramenta para estreitar o relacionamento com os torcedores que ndo residem na cidade.
Podendo, em conjunto com um website bem desenvolvido, tracar metas para oferecer
produtos aos seus torcedores, aléem de informacdes, é claro. Tendo como exemplo a amostra
apresentada, uma estratégia para esse segmento poderia atingir 37% do total de torcedores.

Posteriormente foi perguntado se o torcedor é sécio do seu clube, as respostas foram:

Vocé é socio do seu clube?
Nzo [2898] — Sim 1940 40%

Nao 2898 60%

Graéfico 6 - Representacdo dos torcedores que s&o sécios
Fonte: SELISTER, G., K. — Resultados da pesquisa sobre marketing esportivo.

Dos torcedores que responderam o questionario foi constatado, conforme grafico do
Grafico 6, que 60% ndo sdo socios. Com isso € possivel perceber o grande potencial a ser
explorado com o objetivo de estreitar o relacionamento com os ndo sdcios para que eles
possam fazer parte do quadro de associados e gerar um aumento na receita dos clubes através
de acOes de marketing.

A pergunta seguinte teve o objetivo de saber a frequéncia dos torcedores nos estadios

em 2011, e as respostas foram:

Com que freguéncia vocé foi ao estadio ver seu time jogar, em 20117

Fui a todos 653 13%

Fui a todos Fui a quase todos 1589 33%

Fui a quase todos Fui somente nos mais importantes 7a2 16%
Raramente fui ac estadio 728 5%

Fui somente nos m... Nﬁo fui 1076 Do

Raramente fui ao ...

Mao fui

] 318 636 454 1272 1590

Gréfico 7 - Representacéo da frequéncia nos estadios
Fonte: SELISTER, G., K. — Resultados da pesquisa sobre marketing esportivo.
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Observando as respostas no Grafico 7, identifica-se que 13% dos torcedores foram a
todos os jogos, 33% foram a quase todos, 16% compareceram nos mais importantes e 15%
raramente foram ao estadio em 2011. J4 os que ainda ndo foram assistir jogos em 2011 fazem
parte da minoria, com 22%.

Pode-se observar que, 78% dos torcedores estiveram presentes assistindo pelo menos
um jogo em 2011, percebe-se que 14% dos torcedores viajaram para se fazer presentes nos
estadios, visto que no Gréfico 5 foi constatado que 64% dos torcedores moram na cidade de
seu clube.

Observa-se ainda um potencial a ser trabalhado, na questdo da diferenca entre os que
foram a todos ou a quase todos 0s jogos e 0s que residem na cidade de seu time (64% - 46% =
12%). O departamento de marketing dos clubes deve identificar porque esta parcela que
reside na cidade de seu clube nédo esta assistindo aos jogos nos estadios e tomar para elevar
esse percentual. Como visto no Grafico 12, esses fatores sdo: seguranga, promogdes, sorteios,
vitdrias, e principalmente ingressos mais baratos.

Com relacdo ao preco dos ingressos o presidente do Santos Futebol Clube, Luis
Alvaro de Oliveira Ribeiro, afirma em entrevista a revista ISTO E Dinheiro (ISTO E), na
edicdo N° 660, que:

De um lado vocé tem Ronaldo e Roberto Carlos; do outro, Robinho, Neymar e
Ganso. Vocé quer pagar R$ 10 para ver um espetaculo desses? Desde que
assumimos, o Santos marcou um gol a cada 26 minutos. Quer recompensa maior
para o torcedor do que um enorme sorriso a cada 26 minutos? Isso tem um custo e
eu preciso praticar uma politica de precos correta para ndo ficar com o pires na mao.
Isso é gestdo. (Alvaro Ribeiro, Presidente do Santos F. C.)

O marketing deve auxiliar nas acGes extra campo para buscar estes torcedores que
preferem assistir aos jogos em casa, e se a vontade dos torcedores € ter ingressos mais baratos,
os clubes devem fazer estudos sobre a taxa de ocupacao e verificar se vale mais a pena ver o
estddio com o maior nimero de torcedores, todos achando que pagaram o preco justo pelo

ingresso, ou ter menos torcedores com o valor elevado.
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Essa afirmacdo do presidente do Santos mostra o quanto o futebol tornou-se um
negdcio, s6 que eles acabam esquecendo que nem sempre o clube vai dispor de alguns
talentos oriundos das categorias de base, que poderdo ser vendidos por varios milhdes de
dolares. Esses se desligardo do clube por uma melhor oferta. Ja os torcedores permanecerdo, e
é com eles, se o clube tiver o foco no cliente, que podera ser desenvolvida uma parceria
rentavel, basta valoriza-los.

No Gréfico 8 foi perguntado como o torcedor se considera, eles responderam da

seguinte maneira:

Vocé se considera um torcedor:

Frio 19 0%

Frio | Moderado 170 4%
Moderado . Entusiasmado 456 9%
Apaixonado 2148 44%

Entusiasmado - Fanatico 2038 420

0 430 880 1280 1720 2150

Apaixonado

Fanatico

Gréfico 8 - Representacéo do tipo de torcedor
Fonte: SELISTER, G., K. — Resultados da pesquisa sobre marketing esportivo.

De acordo com as repostas analisadas no Gréafico 8, fica claro que os torcedores em
geral demonstram um sentimento que muitas vezes vai além da paixdo. Ficou comprovado
gue o sentimento que une os torcedores aos clubes é a paixdo e o fanatismo, visto estes
quesitos apresentarem juntos 86% das respostas.

Produtos ligados a o quesito paixdo podem e devem ser desenvolvidos pelos clubes,
para que o torcedor possa externar esses sentimentos, levando assim o nome do clube a uma

maior visibilidade e aumentando as receitas.
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4.2. Investigacdo de como os torcedores obtém informacdes sobre seus

clubes

A pergunta seguinte teve o objetivo de saber como os torcedores ficam sabendo das

noticias do seu clube:

Como vocé fica sabendo das noticias do seu clube?
Redes sociais(orkut, facebook, efc...) 4492  93%

Redes sociais(ork... _ Jornal impresso 1879  39%
Jomal impresso - Jornal internet 3526 73%
Website do clube 2773 57%

somat ntern. | E-mail 389 8%

Website do clube _ Amigos 1649  34%
Televisdo 3064 G3%

E-mail l
Outros 583 12%

As pessoas podem marcar mais de uma caixa de

Televisdo _ selecdo, entdo a soma das percentagens pode

ultrapassar 100%.

Qutros

0 B98 1796 2694 3502 4490 53388

Grafico 9 - Fonte de informacdes sobre os clubes
Fonte: SELISTER, G., K. — Resultados da pesquisa sobre marketing esportivo.

Observa-se no Grafico 9 que 93% dos torcedores utilizam as redes sociais para ficar
por dentro do que acontece com seu clube e, 73% dos torcedores buscam informagdes em
jornais on-line, o que ndo surpreende, visto o publico alvo ser participantes de comunidades
ligadas aos clubes de futebol em redes sociais, sendo assim, todos que responderam tem
acesso a internet.

As informacbes fora do mundo virtual sdo buscadas por 63% de torcedores na
televisdo, 39% em jornais impressos e 0s 34% por amigos. Outros meios de obterem
informacBes equivalem a 12% das respostas, varios torcedores comentaram ao final do
questionario que um destes veiculos utilizados seria o radio.

O que chama a atencdo € o fato de apenas 57% dos torcedores buscarem informacdes
nos sites dos clubes. No Grafico 15 € exposto que 29% dos torcedores acessam pelo menos
uma vez por més o website dos clubes e que 28% acessam trés vezes por semana, 0 que
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percebe-se é que ndo esté ocorrendo a frequente atualizacdo de noticias nas paginas de alguns
clubes, ficando claro que alguns clubes ndo visualizam a real importéncia desta ferramenta de
comunicacdo. O Gréafico 16 na pagina 48 demonstra a insatisfacdo de 19% dos torcedores

com relacdo ao website do seu clube, além de 5% ndo conhecerem a pagina do clube na rede.

4.3. Mensuracdo do grau de satisfacdo dos torcedores com relagdo aos

servicos disponibilizados pelos clubes
A seguir sera apresentada a percepcdo dos torcedores quanto a diversas funcdes
cotidianas relativas aos clubes de futebol. Para que isso ocorresse foi solicitado que 0s

entrevistados respondessem como avaliariam 0s quesitos expostos abaixo:

Percepcao dos torcedores de futebol

B Muito Satisfeito B Satisfeito B Indiferente  @Insatisfeito B Muito Insatisfeito B N3o Possui

Torcidas Organizadas

Banheiros nos estadios |

Senvige de comunicagao nos estadios
Servigo de ambulantes nos estadios | 368 1
Servico de bar nos estadios
Acomodacdes nos estadios
Promogdes para torcedores | 847 |
Facilidade de comprar ingressos

Prego dos ingressos (2881

Plantel 2011
Contratagoes para 2011

Design do uniforme

Gréfico 10 - Satisfacédo dos Torcedores de Futebol
Fonte: SELISTER, G., K. — Resultados da pesquisa sobre marketing esportivo.

Para melhor analisar o Gréafico 10, foi desenvolvida a Tabela 1 para facilitar a analise

dos dados. O primeiro passo foi realizar a média de cada item, com isso foi possivel calcular a
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porcentagem. Com porcentagem em maos buscou-se calcular o valor proporcional, ou seja, o
namero real que cada quesito necessitaria para estar na média da percepgéo.

Os nameros em azul no item muito satisfeito e satisfeito estdo acima do valor
proporcional, pois interessam encontrar pontos acima da tendéncia de satisfacdo. J& nos
quesitos insatisfeito e muito insatisfeito os itens em vermelho estdo acima da média, para

perceber mais facilmente os indices que estdo causando a insatisfacdo dos torcedores.

Tabela 1 — Percepcao dos torcedores de futebol

Percepcio dos torcedores de Futehol

Muito Satisfeito | Satisfeito | Indiferente | Insatisfeito | Muito Insatisfeito | Ndo Possui | Total
Design do uniforme 1452 2500 321 489 76 4838
Contratacdes para 2011 757 2007 532 1134 408 4838
Plantel 2011 788 2125 607 082 336 4838
Preco dos ingressos 289 1324 1482 1208 478 4781
Facilidade de comprar ingressos 773 1607 1265 762 356 4763
Promocgdes para torcedores 447 1285 1332 1189 502 4755
Acomodacoes nos estadios 705 1680 1020 a73 366 4744
Servico de bar nos estadios 434 1211 1478 969 648 4740
Servico de ambulantes nos estadios 369 1313 1807 729 502 4720
Servico de comunicacdo nos estadios 609 1721 1406 592 372 138 4838
Banheiros nos estadios 486 1214 1105 932 943 4730
Torcidas Organizadas 1812 1551 715 406 286 4770
Departamento de Marketing 201 1660 651 1081 645 4838
Média 748 1631 1055 884 455 4784
Porcentagem 16% 34% 22% 18% 10% 100%
Valor Proporcional 765 1627 1052 861 478 4784

Fonte: SELISTER, G., K. — Resultados da pesquisa sobre marketing esportivo.

Como ¢ possivel constatar na Tabela 1 e no Grafico 1 percebe-se que 0s quesitos que
mais contribuiram na satisfacdo dos torcedores foram as torcidas organizadas, o design do
uniforme, a facilidade de comprar ingressos.

Por outro lado, os fatores que geram insatisfacdo acima da média sdo: a falta de
promocdo para os torcedores e 0s banheiros, sendo esse o principal fator de insatisfacao.

Os clubes devem realizar mais promog¢des para que assim aumente o valor percebido
pelos torcedores, além de zelar pelas condi¢bes dos banheiros nos estadios, que sdo
deploraveis segundo os torcedores comentaram na pesquisa, um exemplo foi o que disse um

torcedor do Cruzeiro “Eu acho que uma coisa a ser melhorada, sdo os banheiros que tem nos
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estadios, pelo menos no Mineirdo ¢ uma vergonha”.

Ja um torcedor do Fluminense afirma “Cada vez menos gente esta disposta a gastar pra
ser maltratado, pagar 80 reais e entrar em banheiros cheirando a urina e mal conversado...”.
Um torcedor do Internacional revela “considero o preco dos ingressos exorbitantes e estao
elitizando o esporte. Tem 0 gasto das passagens de 6nibus, lotagdo, estacionamento, comida
durante o jogo. E muito gasto!”.

Um torcedor do Goias informa que “o banheiro do Serra Dourada é um lixo, d& nojo
s6 de entrar”. Pelo lado do Grémio um torcedor se manifestou dizendo que: “0s banheiros sdo
pequenos e mal conservados”.

Sobre o preco dos ingressos um Corintiano expressa sua indignagdo “Acho que 0S
precos dos ingressos sdo exploradores, o Corinthians tem uma torcida fiel e gigante, ha
pessoas que deixam de comer pra ver o time em campo, ndo merecem esse tratamento de jeito
nenhum.”

Através dos comentarios foi possivel identificar varios tipos de frustragdes, que vao
desde a falta de promocdes, até o valor elevado do ingresso, que por muitos foi motivo de

comentarios, além das condicGes precarias dos banheiros.

Satisfacao Geral dos Torcedores

B Muito Satisfeito
O Satisfeito
OIndiferente

® |nsatisfeito

B Muito Insatisfeito

34%

22%

Gréfico 11 - Satisfacéo geral dos Torcedores
Fonte: SELISTER, G., K. — Resultados da pesquisa sobre marketing esportivo.
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No Gréfico 11 é mostrada a satisfacdo dos torcedores de futebol da série A e B em
conjunto. Observa-se que 50% dos torcedores consideram-se satisfeitos e 28% insatisfeitos,
além de 22% responderem indiferente.

Os clubes devem buscar a reducdo destes indices de insatisfacdo, procurando assim

aumentar o relacionamento com estes torcedores de maneira a atender suas necessidades, para
que assim sintam-se satisfeitos e retornem a fazer negécios com os clubes.
A dica do torcedor do Atlético Mineiro ¢ que “Quanto a promogdes, uniformes, enfim, acho
que os clubes deveriam ouvir a torcida, afinal, além do apoio nas arquibancadas, ela ajuda a
financiar o clube, e mais do que justo ouvir a torcida quanto aos uniformes, precos de
ingressos, promocoes, fidelizar aquele torcedor que sempre vai ao estadio com descontos que
estimulem mais torcedores. Um belo programa é o sdcio torcedor, mas que meu time néo
adota. De certa forma ajuda a tirar um pouco os "bandidos” do estadio, vai elitizar o futebol,
mas vamos poder levar ao estadios os nossos filhos, mulheres, pais, maes, enfim a familia,
que hoje esta com medo de frequentar os estadios por causa das brigas. Hoje véarias pessoas
morrem aqui em Minas por causa do futebol e da medo de levar a familia ao estadio, porque
certos "torcedores” confundem lazer com violéncia, pois acima de tudo todos somos irmaos e
brigas ndo levam a lugar algum...”

Na seqiiéncia foi questionado o que faria que os torcedores comparecessem mais aos

estadios, eles responderam da seguinte forma:

O que farta com que vocé fosse mais ao estadio?
Ingressos mals baratos 2273
ngressos mats ba... |G Promocaes 1241
Promogoes | | Sequéncia de vitorias 1820
- Grandes contratagbes 1863
= .
Grandes contratagoes Nada 957
Segurancga 1164 A%
Soneios -
[ [ m al s d
Soguranca
] 455 210 1365 1820 2275

Gréfico 12 - Fatores motivacionais que levariam torcedores aos estadios
Fonte: SELISTER, G., K. — Resultados da pesquisa sobre marketing esportivo.
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Observando as respostas no Gréafico 12, identifica-se que 47% dos torcedores iriam ao
estadio mais vezes se o valor dos ingressos fosse mais barato, 39% alegaram que grandes
contratagdes seriam necessarias para motiva-los, 38% responderam que a sequéncia de
vitdrias seria um fator importante, 26% iriam assistir mais aos jogos se o clube realizasse
promogdes. A seguranca foi outro fator levantado pelos pesquisados, apontaram 24% das
respostas e provavelmente os que responderam nada ja sdo aqueles que vao a todos 0s jogos,
visto que o fator correspondente a quem foi a quase todos 0s jogos, ou a todos corresponde a

46%, conforme o Gréfico 7.

4.4. Analise da comunicagao direta do clube com o torcedor
Na sequéncia, com intuito de identificar se existe uma comunicacdo direta do clube
com o torcedor, foi questionado se o torcedor ja recebeu algum e-mail ou mala direta do seu

clube. As respostas foram as seguintes:

Vocé ja recebeu e-mail ou mala direta do seu clube?

L]
-1

Munca 2695

Algumas vezes - Em datas comemorativas 166

Toda semana recebo 550

M2 N

—
0 = i P
o = T = T~
=Rl S S

Em datas comemora...

Toda semana recebo -
Todo més recebo .

0 539 10¥8 1617 21568 2695

Todo més recebo 31

Gréfico 13 - Comunicacéo entre clube e torcedor via e-mail
Fonte: SELISTER, G., K. — Resultados da pesquisa sobre marketing esportivo.

Em relacdo a comunicacao do clube com o torcedor, conforme pode ser observado no
Grafico 14, a maioria dos clubes ndo mantém comunicacao direta com seus torcedores, 56%
responderam nunca. Algumas vezes foi respondida por 22% das pessoas e 3% informaram

gue em datas comemorativas ja receberam.
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Aqueles que recebem contabilizam 17%, visto que 11% recebem toda semana e 6%
recebem todo més. Mostrando mais uma vez que a maioria dos clubes ndo esta preocupada
com a satisfacdo do torcedor e ainda ndo esté utilizando a ferramenta de comunicacdo mais
eficaz e barata no momento, a internet.

Em seguida foi perguntado o que os torcedores achariam se o clube lhe enviasse

informacdes via e-mail. As respostas foram:

Se seu clube lhe enviasse via e-mail informagdes sobre o0s jogos, jogadores, noticias do clube:
Muito satisfeito 2879 60%

Satisfeito _ Indiferente 392 8%

Insatisfeito 39 1%

Indiferente Muito Insatisfeito 41 1%

Insatisfeito

Muito Insatisfeito

0 576 1152 1728 2304 2880

Grafico 14 - Percepc¢ao dos torcedores quanto a possivel comunicacéo do clube via e-mail
Fonte: SELISTER, G., K. — Resultados da pesquisa sobre marketing esportivo.

Analisando o Grafico 14, observa-se que 60% dos torcedores ficariam muito
satisfeitos, 31% ficaria satisfeito, para 8% essa comunicacdo seria indiferente. E 2% nao
gostariam de receber estas informacgdes via e-mail. Percebe-se que mais uma acdo simples e
com um custo operacional baixo é deixada de lado pelos clubes em prol de outras prioridades.
Com o servico de um jornalista seria possivel manter informados milhares de torcedores, além

de estreitar os lacos através do relacionamento.

4.5. Avaliacdo da satisfacédo dos torcedores quanto ao website

A proxima pergunta foi relacionada ao website dos clubes, foi questionado a

frequiéncia de acessos ao site. As respostas foram estas:
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Qual a frequencia que voce acessa o WEBSITE:

Todos os dias 1806 3%

Todos os dias Em véspera de jogo 296 A%

Em véspera de jogo 3vezes por semana 1339 28%
Uma vez por més 999 21%

3 vezes por semana Mao acesso 398 8%

Uma vez por més

MNio acesso

0 3681 722 1083 1444 1805 2166

Graéfico 15 - Frequéncia de acesso ao website dos clubes
Fonte: SELISTER, G., K. — Resultados da pesquisa sobre marketing esportivo.

No Gréfico 15, percebe-se que 37% dos torcedores acessam diariamente, 28% visitam
0 site trés vezes por semana, 6% em véspera de jogos, 21% uma vez por més e 8% ndo
acessam.

Isto nos leva a identificar a importancia das noticias serem atualizadas diariamente, do
desenvolvimento de sites atrativos, com promogdes, novidades, noticias atualizadas, assim
como a manutencao das lojas virtuais, devido ao nimero grande de torcedores que ndo moram
na cidade do seu time, cerca de 37% conforme Gréfico 5, buscando aumentar as vendas e as
receitas dos clubes.

Posteriormente foi questionado como o torcedor se sente com relacédo ao site oficial do

clube. As respostas foram as seguintes:

Quanto ao website do seu clube:
Muito satisfeito 1349 28%

Insatisfeito 696 14%
Méo conhego .

Muito Insatisfeito 235 5%
Insatisfeito -

Muito Insatisfeito

0 464 923 1392 1856 2320

Gréfico 16 - Percepcdo quanto o website dos clubes
Fonte: SELISTER, G., K. — Resultados da pesquisa sobre marketing esportivo.

Foi possivel identificar no Grafico 16 que 28% dos torcedores estdo muito satisfeitos,

48% satisfeitos e 5% ndo conhecem. Por outro lado, visualiza-se também que em alguns casos
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0s clubes esté@o deixando a desejar, visto que 19% estéo insatisfeitos ou muito insatisfeitos.

Segundo um torcedor do Duque de Caxias “o clube n&o se interessa em fazer um site
oficial, e os torcedores ficam sabendo das noticias atraves do site ndo oficial” (SOUDUQUE).

Com isso percebe-se que alguns clubes ndo fazem a divulgacéo correta de seu site, ou
ndo possuem site oficial, visto que 5% ndo conhecem. Os clubes além de disponibilizarem o
site, devem fazer atualizagOes e divulgagdes, para que os torcedores quando necessitem de
algo relacionado ao clube procurem no site.

Na sequéncia, com intuito de identificar se os clubes possuem loja virtual, foi
questionado se o torcedor compra produtos do clube através do site. As respostas foram as

seguintes:

Vocé compra produtos pelo website do seu time?
Sim 1356

Nao 2851
eu clube nio pos Meu clube ndo possui esta opcao 631 13%

N

Nao [2851] — —M

Grafico 17 - Compra de produtos no website
Fonte: SELISTER, G., K. — Resultados da pesquisa sobre marketing esportivo.

Observando as respostas no Grafico 17, identifica-se que 28% dos torcedores
compram produtos pelo website do clube, 59% ndo compram e 13% afirmaram que seus
clubes ndo possuem loja virtual.

Foi observado que a maioria dos clubes possui loja virtual, e a quantidade de negdcios
realizada nelas sdo consideradas normais, visto 29% dos torcedores que responderam o

questionario online ndo moram na cidade de seu clube, conforme Gréfico 5.
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4.6. Verificacdo dos fatores que deixam o0s torcedores satisfeitos com

relacdo as

lojas dos clubes e a qualidade dos produtos

A pergunta seguinte foi quando o torcedor realizou a Ultima compra na loja do clube.

As respostas

foram:

Quando foi dltima vez que vocé comprou na loja do clube?

Este més 687  14%

Este més Menos de 6 meses 1470 =20%

Menos de & meses Entre 6 meses e 1 ano 669 14%
Entre 1 e 2 anos 561  12%

Entre 6 meses 6 1... Mais de 2 anos M4 6%
Entre 1 & 2 anos Munca entrei 845 17%
Meu clube ndo possui loja 101 2%

Mais de 2 anos

Munca entrei

Meu clube nao pos...

=

294 588 882 1176 1470

Gréfico 18 - Ultima compra na loja do clube

Fonte: SELISTER, G., K. — Resultados da pesquisa sobre marketing esportivo.

De acordo com o Gréafico 18, constata-se que 14% realizaram a compra neste més,

30% nos ulti

mos 6 meses, 14% entre 6 meses e 1 ano, 12% entre 1 e 2 anos. Os torcedores

que afirmaram que ndo compram na loja ha mais de 2 anos correspondem a 6%. Quem nunca

entrou foram

Poste

17% e 2% responderam que o clube ndo possui loja.

riormente foi perguntado sobre a qualidade dos produtos oferecidos pelos clubes,

as respostas foram:

O que acha
Otima

Boa
Satisfatona
Ruim

Péssima

da qualidade dos produtos? .
Otima 1666
Boa 1895
Satisfatoria 754
Ruim 172 4%
Péssima 26 1%
0 379 758 1137 1516 1895

Gréfico 19 - Julgamento sobre a qualidade dos produtos

Fonte: SELISTER, G., K. — Resultados da pesquisa sobre marketing esportivo.
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Conforme o Gréafico 19 observa-se que 34% dos torcedores acham que 0s produtos
oferecidos nas lojas sdo de 6tima qualidade, 39% afirmam ser de boa qualidade, 16% acham
que a qualidade é satisfatoria, 4% acham que é ruim e 1% diz que é péssima.

O que nos leva a crer que as lojas oferecem mesmo produtos corretos, apesar de
qualidade ser um conceito subjetivo, é que cerca de 95% do total dos torcedores estdo
satisfeitos com os produtos comprados.

A ultima pergunta sobre a loja dos clubes objetivou identificar quais fatores deixam os

torcedores satisfeitos. As respostas foram:

Quals os fatores que lhe deixam satisfeltos nas lojas do seu time?

Presteza no atendimento 1944
Frasteza no atend Cordlalidade ¢ simpatia dos atendentes 2434
Cordialidade e si Eficiéncia e rapldez no atendimento 2161
. Preco baixo 1092
Elicléncia e rapl... | Outros 480 1106
Preco baixo _ N&o posso avaliar 672
DUI'U‘J 45 Dess0as podem marcar mais ds maca ) OF
eleclio, anliio a soma das percantagens pode

N&o posso avaliar g ultrapassar 100%

0 487 a74 1461 1948 2435

Grafico 20 - fatores que deixam os torcedores satisfeitos nas lojas dos clubes
Fonte: SELISTER, G., K. — Resultados da pesquisa sobre marketing esportivo.

Analisando o Grafico 20, percebe-se que 0 que mais encanta o torcedor na loja do
clube ¢ a cordialidade e simpatia dos atendentes com 54%, 48% responderam ser a eficiéncia
e a rapidez no atendimento, 15% ndo puderam avaliar e outros fatores correspondem a 11%.

Os clubes devem realizar treinamentos periodicos com os funcionarios, para que estes
possam servir com eficacia a fim de manter os torcedores satisfeitos e proporcionar momentos

de realizacGes, para que assim se sintam dispostos a voltarem para realizar novos negocios.

4.7. Avaliacao dos torcedores quanto ao de marketing do seu clube;

Uma questdo de bastante importancia neste trabalho foi a que analisou a satisfacdo dos

torcedores quanto aos departamentos de marketing dos clubes. Esta questéo teve por objetivo
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conhecer como o torcedor visualiza as acdes que os gerentes de marketing dos clubes vem
desenvolvendo.

Os torcedores de cada divisdo foram separados em dois gréficos, um com o0s que
torcem por clubes que disputam a série A do Campeonato Brasileiro de futebol de 2011e apds
0s que torcem pelos clubes da série B. Eles avaliaram os departamentos de marketing da

seguinte forma:

Avaliagdio do departamento de marketing dos clubes da série A

Vasco 18.30% 1 62.57% L0 e o
Sio Paulo 36,54% 1 42,95% O e 0 L
Santos | 23.44% 1 S7.819% 25 LUSRSISOR .
Palmeiras 338l 27.96% T ANSN. A P — e S LA
Internacional | sLam 1 26,16% s M
Grémio 15,55% 1 A3.37% L anasw eeeeswesnd 5.50%
FIUMINE NS @Y 367 b, 30 0 s 0l 0 U]
Flamengo RIS ] 27,09% L aassk  ioESSs et e K2 AR
Flgueirense 26,15% ' 46,15% mmenasio-.
Cruzelro 18.95% 4 46,32% | %e7%  bmsssIraswasnmnt FI7% |
Coritiba 25,14% 1 59,32% 6,009 bomsewad 1o
Corinthians aus% i A41,82% 2.0 LSesnAsws
Ceara | arass 1 50,465 R R ————————— T
Botafogo 7,50% 1 30% 2.0 demaed 506
Bahia s ) A2.59% LoaLan te——iwei 9200

Aval oy 12,507 S ——
Atlético-PR masm | 13,29 . —

Atlético-MG | aagsw. | 27.87% Lo 2623w . ieeasawmsdccaRONssmm"
Atletico-GO o 16.67% O A A
América-MG 1.58% 43,75% Loooaeswm o e 2eaNNeswl R AN

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%, 70,00% 80,00% 90,00%  100,00%

w Muito Satisfeito  Satisfeito ™ Indiferente ® Insatisfeito ™ Muito Insatisfeito

Gréfico 21 - Avaliacdo do departamento de marketing dos clubes da série A

As torcidas dos clubes da série A que responderam estarem mais muito satisfeitas
foram: a do Botafogo com 57,5%, a do Internacional com 51,41%, e em terceiro a do
Figueirense com 46,15%.

As que mais responderam que estdo satisfeitas sdo: Vasco com 62,57%, Coritiba com
59,12% e Santos com 57,81%.

As que demonstraram um percentual de insatisfacdo foram: Atlético Goianiense com
50%, Fluminense com 39,46% e Atlético Paranaense com 38,73%.

J& as que apresentaram maior indice de muita insatisfacdo foram: Avai com 50%,
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Fluminense com 42,86% e Atlético Goianiense com 33,33%.
No gréafico abaixo os torcedores foram divididos em dois grupos, o dos satisfeitos e o

dos insatisfeitos:

Percepgao dos torcedores quanto ao
marketing do clube - Série A

Fluminense
Atlético-GO
Avai
Atletico-PR
Palmeiras
Atlético-MG
Flamengo
America-MG
Bahia
Grémio
Cruzeiro
Ceara

Sao Paulo
Santos
Vasco
Corinthians
Coritiba
Botafogo
Internacional
Figueirense

m insatisfeitos

m satisfeitos

0,00% 20,00% 40,00%  60,00% S0,00% 100,00%

Gréfico 22 - Percepgéo do marketing dos clubes
Fonte: SELISTER, G., K. — Resultados da pesquisa sobre marketing esportivo.

No geral foi constatado, atraves da analise do Grafico 22, que as torcidas mais
satisfeitas quanto ao marketing desenvolvido pelos clubes sdo nesta ordem: Figueirense,
Internacional, Botafogo, Coritiba, Corinthians, Vasco Santos, Sdo Paulo, Ceara, Cruzeiro,
Grémio, Bahia.

Por outro lado os torcedores mais insatisfeitos com o marketing dos clubes séo:
Fluminense, Atlético Goianiense, Avai, Atlético Paranaense e Palmeiras.

Na sequéncia, com intuito de comparar a avaliagdo dos torcedores das duas divisdes
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foi elaborado o gréfico para anélise da opinido dos torcedores da série B. As respostas foram

as seguintes:

Avaliagdo do departamento de marketing dos clubes da série B

Vitora seins,sshl ILS0N e gtMiNTE————— . g;e |
VilaNova 26 15,43% R —
Sport [Lanaws | 32,75% 282N RS 480%
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Gréfico 23 - Avaliagéo do departamento de marketing dos clubes da série B
Fonte: SELISTER, G., K. — Resultados da pesquisa sobre marketing esportivo.

As torcidas dos clubes da série B que responderam estarem mais muito satisfeitas
foram: a do ABC com 54,46%, a do Asa com 26,09%, e em terceiro a da Portuguesa com
24,39%.

As que mais responderam que estao satisfeitas sdo: em primeiro a do Icasa com 50%, a
do Criciima com 48,94% e a do Bragantino com 46,15%.

As que demonstraram um percentual de insatisfacdo foram: Parana com 44,18%, Vila

Nova com 39,36% e Vitoria com 36,03%.

J& as que apresentaram maior indice de muita insatisfagdo foram: Guarani com
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81,82%, Goias com 61,60% e Ituitaba com 50%.
No gréfico abaixo os torcedores também foram divididos em dois grupos, o dos
satisfeitos e o dos insatisfeitos, para que assim pudessem ser classificados de uma forma mais

clara:

Percepcgcao dos torcedores quanto ao
marketing do clube - Série B

Ituiutaba
Prudente
Americana
Guarani
Goias

Vitoria

Vila Nova
Parana

Sao Caetano
D. de Caxias
Salgueiro
Nautico
Sport
Bragantino
lcasa

Ponte Preta
Criciiima
Asa
Portuguesa
ABC

M| insatisfeitos

m satisfeitos

-u||'|'If|||“m1”

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% E£0,00% 100,00%

Gréfico 24 - Percepgéo do marketing dos clubes
Fonte: SELISTER, G., K. — Resultados da pesquisa sobre marketing esportivo.

Analisando os dados contidos no Gréafico 24, percebe-se que as torcidas mais
satisfeitas quanto ao marketing desenvolvido pelos clubes séo nesta ordem: ABC, Portuguesa,
Asa Criciima, ponte Preta, Icasa, Bragantino, Sport, Nautico e Salgueiro.

Por outro lado os torcedores mais insatisfeitos com o marketing dos clubes séo:
Ituiutaba, Prudente, Americana, Guarani, Goias, Vila Nova e Parana.

Com base no Grafico 21, Gréfico 22, Gréafico 23, Grafico 24 é possivel constatar que a
média dos torcedores satisfeitos da série A é superior a média apresentada pelos torcedores da

série B, sendo 56,62% contra 35,06%.
58



O indice de insatisfagdo apresentada pelos torcedores da série B foi maior do que os
que torcem para clubes da série A, embora a diferenca apresentada neste quesito comporte
uma reducdo maior que 10% (46,32% contra 30,09% na série A).

Entende-se que o0s clubes participantes da série A possuem um marketing mais
competente no quesito julgamento da percepcdo do torcedor, visto apresentarem ampla
vantagem nos nimeros relatados.

Embora os numeros sejam consideravelmente favoraveis para os departamentos de
marketing da série A, foi observado que o ABC Futebol Clube (apesar de disputar a série B)
se fosse comparada, a atuacdo de seu marketing, com a dos clubes da serie A ele estaria
ocupando a terceira posicao.

Sé@o exemplos como este que mostram que é possivel realizar estratégias visando o
bem estar e a satisfagdo dos torcedores. Muitos acreditam que € necessario dispor de altas
cifras para realizacdo de campanhas, mas com o uso destas redes sociais e de criatividade €
possivel fazer marketing a um custo baixo, podendo assim aumentar a satisfacdo dos
torcedores.

Um torcedor do Vitdria revela que o clube deve desenvolver “um plano de marketing
mais ativo e que vise aproximar a torcida do time independente da fase ser boa ou ndo”. Um
torcedor do Atlético Paranaense informa que o “clube necessita de uma melhor atuacdo do
Departamento de marketing”. Por outro lado um torcedor do Goids expressa sua opinido
“Como torcedor eu ndo quero marketing atuante, festa de diretor e outras coisas, eu quero é
ver bola na rede e com ingresso barato, isso € o que me interessa, de que adianta meu time
ficar rico arrecadando milhdes por més se o ingresso estiver caro?”

Um torcedor do Grémio sugere ao clube que se dé mais atencdo aos torcedores do
interior, pois, segundo ele sdo tdo ou mais apaixonados pelos seus times do que os moradores

da capital. Se estes times fizessem mais promocodes aos torcedores que séo apaixonados, mas
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ndo tem possibilidade financeira e até mesmo medo de ir ate a capital para assistir aos jogos,

com certeza teriam um maior namero de sdcios contribuinte engrossando seu quadro social”.

4.8. Distribuicao dos participantes

A seguir sera mostrado o detalhamento da pesquisa no que tange a quantidade de

participantes e como a amostra se dividiu pelos clubes.

Torcedores que participaramda pesquisa
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Total: 4838 torcedores

Grafico 25 - Torcedores que participaram da pesquisa
As dez torcidas que mais responderam o questionario foram: a do Coritiba com 362
respostas, em segundo foi a do Parand com 335, em terceiro a do Ceara com 325, em quarto a
do Grémio com 309, em quinto a do Nautico com 290, em sexto a Sport com 284, em sétimo
a do Flamengo com 251, em oitavo a do Goias com 237, em nono a do ABC-RN com 202, e

em décimo a torcida do Vila Nova 188, como observado no Grafico 25 e no Grafico 26.
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Graéfico 26 - Torcedores que participaram em porcentagem
Fonte: SELISTER, G., K. — Resultados da pesquisa sobre marketing esportivo.

Destas equipes o fato surpreendente foi que a torcida do Parana ndo recebeu
comunicado direto, devido a falta de permissdo para participar da comunidade do clube no
Orkut, embora a maioria dos acessos desses torcedores originou-se através das comunidades
de torcidas organizadas do Parana.

Outro fato marcante foi a acolhida da torcida do Ceara e ABC de Natal, onde pode-se
perceber a organizacdo e unido de ambas as torcidas, além de utilizarem a ferramenta internet
como fator preponderante para mobilizacao, discussdo e organizacao entre os torcedores.

Em algumas comunidades devido a regras internas, o link da pesquisa foi excluido,
como exemplo, tem-se a do Corinthians, a do Botafogo, do Internacional, dentre outros. Em
outros casos nao foi permitido o ingresso do autor do trabalho na comunidade, como no caso
de Avai, Figueirense e Parand. Para que estes clubes pudessem participar da pesquisa foi
desenvolvida a estratégia de buscar comunidades ligadas ao futebol onde estes torcedores

pudessem estar presentes. Tal estratégia funcionou no caso do Parana, mas nos casos de
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Figueirense e Avai ndo deu certo, por isso a amostra destas duas torcidas foi considerada

baixa.

4.9. Diagndstico da percepcdo dos torcedores diante das ferramentas de

marketing utilizadas no futebol e o envolvimento deles nos clubes.

Na sequéncia do trabalho foram desenvolvidas algumas ac6es de marketing, e todas
foram expostas aos torcedores, para que eles pudessem avaliar como se sentiriam se seu clube
proporcionasse tais agdes, como promogdes, sorteios, viagens etc.

No Gréfico 27,Gréafico 28,Grafico 29, Gréafico 30, Gréafico 31 e Grafico 32 serdo
sugeridas as estratégias de marketing, num total de sete e no Grafico 33 sera exposta a
percepcao dos torcedores quanto a estas agdes.

Para isto foi questionado se o clube enviasse ao torcedor, via e-mail oportunidade para

participar de promogoes, sorteios como os torcedores se sentiriam:

Seu clube Ihe enviasse via e-mail oportunidade para participar de promogdes, sorteios:
Muito =atisfeito 374 G6%

uito saisteto [N satsteto 290 o7
Satisfeito _ Indiferente 297 6%

Inz atisfeito 35 1%
Inciferente . Muito Ins atisfeito 33 1%

Insatisfeito |

Muito Insatisfeito

0 635 1270 1905 2540 3178

Gréfico 27 - Acao de marketing 1
Fonte: SELISTER, G., K. — Resultados da pesquisa sobre marketing esportivo.

De acordo com as repostas analisadas no Gréafico 27, nota-se que 93% dos torcedores
aprovariam esta acao de marketing, 6% ficariam indiferentes e 2% reprovariam a acao.

A pergunta seguinte teve o objetivo de identificar como os torcedores se sentiriam se
eles fossem sorteados para participar dos bastidores de um jogo do seu clube. As respostas

foram as seguintes:
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Se vocé fosse sorteado para participar dos bastidores de um jogo(ir ao vestiario, prelegao, intervalo junto
com o time);

Muito satisfeito 4205 37%

Muito satisfeito Satisfeito 479 10%

Satisfeito . Indiferente 136 3%

Insatisfeito 7 0%

Incierante I Muito Insatisfeito 11 0%
Insatisfeito

Muite Insatisfeito

0 B4l 1682 2523 3364 4205

Grafico 28 - A¢do de marketing 2
Fonte: SELISTER, G., K. — Resultados da pesquisa sobre marketing esportivo.

Com base nas repostas analisadas no Grafico 28, nota-se que 97% dos torcedores

aprovariam esta acdo de marketing, 3% ficariam indiferentes, ndo havendo indice de

reprovacao.

A pergunta seguinte teve o objetivo de identificar como os torcedores se sentiriam se

eles fossem sorteados para viajar com seu time. As respostas foram as seguintes:

Se vocé fosse sorteado para viajar com o seu time para vé-lo jogar, participando da concentragdo:

Muito satisfeito 4410 91%

Muito satisfeito Satisfaito 3M 7%

Satisfeito Indiferente 81 2%

Insatisfeito 7 0%

Indiferente Muito Insatisfeito 9 0%
Insatisfeito

Muito Insatisfeito

0 882 1764 2646 3528 4410

Gréfico 29 - A¢do de marketing 3
Fonte: SELISTER, G., K. — Resultados da pesquisa sobre marketing esportivo.

Analisando as repostas do Grafico 29, percebe-se que 98% dos torcedores aprovariam

esta acdo de marketing, 2% ficariam indiferentes e ndo haveria indice de reprovacao.

A pergunta abaixo teve o objetivo de saber como o torcedor se sentiria se fosse

sorteado para participar de uma reunido da diretoria. As respostas foram estas:
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Se vocé fosse sorteado para participar de uma reunido da diretoria:

Muito satisfeita 3519 73%

Muito satisfeito Satizfeito 885 18%
Satisfeito - Indiferente 395 8%
Insatisfeito 19 0%

Inclferente . Muito Ins atisfeito 20 0%

Insatisfeito ‘

Muito Insatisfeito ‘

0 704 1408 2112 2816 3520

Grafico 30 - Acdo de marketing 4
Fonte: SELISTER, G., K. — Resultados da pesquisa sobre marketing esportivo.

Observando as repostas do Gréafico 30, percebe-se que 91% dos torcedores aprovariam

esta acdo de marketing, 8% ficariam indiferentes e aproximadamente 1% de reprovacao.

Na sequéncia foi questionado se o clube enviasse as felicitacGes pelo aniversario como

0 torcedor se sentiria. As respostas foram as seguintes:

Muito Insatisfeito

Se no dia do seu aniversario seu clube lhe enviasse as felicitagbes:

Muito satisfeito 3490 72%

Muito satisfeito Satisfeito 913 19%
Satisteitn Indiferente 333 7

Insatisfeito 3 0%

IngHsrente Muito Insatisfeito 6 0%

Insatisfeito Jaenvia 93 2%

Ja envia

0 698 1396 2094 2792 3490

Gréfico 31 - A¢do de marketing 5
Fonte: SELISTER, G., K. — Resultados da pesquisa sobre marketing esportivo.

De acordo com as repostas analisadas no Grafico 31, nota-se que 91% dos torcedores

aprovariam esta acdo de marketing, 7% ficariam indiferentes, além de ndo haver indice de

reprovacao. Foi constatado no Grafico 13(pagina 36) que apenas para 3% da populacdo os

clubes enviam felicitacdes, 0 que comprova a que os clubes ainda tem que estreitar as relacoes

entre eles e seus torcedores.
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A pergunta seguinte teve o objetivo de identificar como os torcedores se sentiriam se

eles fossem sorteados para participar de promog¢des no intervalo das partidas. As respostas

foram as seguintes:

Se vocé fosse sorteado para participar de promogdes no intervalo dos jogos, no estilo faga o gol, cobranga de

pénalti, etc.
Muito satisfeito 44432 92%
Muite satisfeito Satisfeito 335 -
Satisfeito . Indiferente 49 1%
Insatisfeito [ 0%
indierente Muito Insatisfeito 6 D%
Insatisfeito

Muito Insatisfeito

0 888 1776 2664 3552 4440 5328

Graéfico 32 - Agdo de marketing 6
Fonte: SELISTER, G., K. — Resultados da pesquisa sobre marketing esportivo.

Analisando as repostas do Grafico 32, percebe-se que 99% dos torcedores aprovariam
esta acdo de marketing, 1% ficaria indiferente e ndo haveria indice de reprovacdo. Sendo
considerada a acdo mais eficaz na percepcdo dos torcedores.

A pergunta abaixo teve o objetivo de analisar como o torcedor avaliaria as acdes
propostas nos Grafico 27, Grafico 28, Grafico 29, Gréafico 30, Gréafico 31 e na Grafico 32.
Para isto, foi realizado o questionamento: Se vocé tivesse a oportunidade de ter todos esses

beneficios e ainda ajudar o seu clube, vocé se associaria? As respostas foram estas:

Se voceé tivesse a oportunidade de ter todos esses beneficios e ainda ajudar seu clube, VOCE SE

ASSOCIARIA?
sim 391 81%
—acho que sim [621] acho gue sim 621 13%
- ndo sei 217 4%
T ndo 80 204

Gréfico 33 - Percepcgao dos torcedores das agdes de marketing
Fonte: SELISTER, G., K. — Resultados da pesquisa sobre marketing esportivo.
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De acordo com as repostas analisadas no Grafico 33, fica comprovado que as ag¢oes de
marketing motivariam os torcedores a fazer parte do quadro social dos clubes. Somente 2%
dos torcedores ndo se associariam, 4% estariam em duvida, 13% provavelmente se associaram
e, 81% dos torcedores afirmaram que se tornariam socios.

Com isso € possivel verificar a importancia que os clubes devem dar ao departamento
de marketing, pois este é o setor responsavel pelo do torcedor, procurando encanté-lo,
atendendo suas necessidades, criando desejos e principalmente resolvendo rapidamente seus
problemas.

Para que isso ocorra sdo necessarias acdes corretas e idoneas que gerem satisfacdo nos
torcedores, com isso 0 clube aumentard o nimero clientes satisfeitos e de sécios, contribuindo
mensalmente e ndo dependerd somente dos patrocinadores, da venda de jogadores e da
propria midia para sair do vermelho.

Um torcedor do Bahia se expressou da seguinte maneira “Gostei da ideia de sorteio e
premiacOes para viajar com time, concentracdo, conhecer a fundo a estrutura do time, sdo
coisas basicas que todas as diretorias de times grandes como o Bahia, deveriam fazer. Fideliza
e aproxima cada vez mais o torcedor do clube, consequentemente, maior lucro.”

Ja um torcedor do Avai disse “Muito boa a iniciativa, achei fenomenal a ideia de
sortear um torcedor para viajar junto com a delegacdo... imagina a alegria de poder participar
de uma viagem com os jogadores participar de uma prelecdo... nossa seria muito show!”

Com base nas respostas contidas no Grafico 27, Grafico 28, Gréafico 29, Grafico 30,
Grafico 31 e na Gréafico 32 fica comprovado que as acdes propostas no estudo auxiliariam no

aumento da satisfacdo dos torcedores.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Com os resultados desse trabalho é possivel ter uma visdo mais clara sobre como 0s
torcedores estdo sendo tratados pelos clubes de futebol. De fato, foi comprovado que o futebol
é um negdcio, e segundo os responsaveis deve ser gerido para que os envolvidos obtenham o
retorno financeiro esperado e a satisfacéo de seus clientes.

Mas, o que foi possivel perceber é que o principal agente deste processo, o torcedor, é
deixado de lado, sendo submetido a um tratamento inadequado por parte dos clubes. Os
gestores do futebol acabam esquecendo que € o cliente e deve ser tratado da melhor forma
possivel.

O torcedor quando vai ao estadio necessita de uma série de fatores para se sentir bem,
dentre eles, preco justo do ingresso, seguranca adequada, estacionamento acessivel, banheiros
limpos, bares e ambulantes que cobrem um preco justo.

Outro fator que também pode influenciar a satisfacdo do torcedor € a integracdo nas
decisdes do clube como a escolhas de uniformes, contratacdes, vendas, priorizacdo nas
mudancas estruturais e comportamentais (obras, eventos, entre outras).

Com este trabalho foi possivel identificar o perfil dos torcedores dos clubes que
integrantes da série A e B do ano de 2011, conhecendo seu grau de instrugdo, seu sexo, sua
faixa etaria, sua renda, dentre outras informacées relevantes para viabilizar um planejamento
de acbes de marketing. Foi possivel ainda identificar que muitos torcedores obtem
informacGes sobre seus clubes através da internet, seja em paginas de relacionamentos ou de
jornais online.

Percebeu-se também os indices de satisfacdo dos torcedores com relacdo aos servigos
disponibilizados pelos clubes e foram apontados que 0s quesitos que mais contribuiram na
satisfacdo dos torcedores foram as torcidas organizadas, o design do uniforme, a facilidade de
comprar ingressos. Em relacéo aos fatores que mais influenciam na insatisfacdo sdo: a falta de
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promogcé&o para os torcedores e 0s banheiros.

Posteriormente foi possivel comprovar que a maioria dos clubes ndo estd preocupada
com a satisfagdo do torcedor e ainda néo estdo utilizando a ferramenta de comunicagdo mais
eficaz e barata no momento, a internet, deixando de manter a comunicacdo direta com o
torcedor.

Também foi constatado que alguns clubes ndo fazem a divulgacéo correta de seu site,
ou entdo ndo possuem um site oficial, e outros poderiam explorar mais o segmento da de loja
virtual do clube, levando produtos a quem mora fora da cidade de seu clube.

Foi analisado que os fatores que deixam os torcedores mais satisfeitos com relacéo as
lojas dos clubes é a cordialidade e simpatia dos atendentes e a eficiéncia e a rapidez no
atendimento.

A percepc¢do sob a atuacdo dos departamentos de marketing dos clubes, os resultados
foram analisados separadamente e comprovou-se que 0s clubes participantes da série A
possuem um marketing mais competente no quesito julgamento da percep¢do do torcedor,
visto apresentarem ampla vantagem nos numeros relatados, além de comprovar a importancia
que tem sido dada a tal departamento, visto que quase a totalidade dos clubes pesquisados
possui um departamento de marketing.

Com o estudo foi possivel diagnosticar a percepcdo dos torcedores diante das
ferramentas de marketing utilizadas no futebol, percebendo que as acbes de marketing

propostas no estudo motivariam 94% dos torcedores a fazer parte do quadro social dos clubes.

5.1. Sugestoes de Melhorias

As sugestBes de melhorias serdo apresentadas com base na andlise das respostas, do
estudo e das sugestbes deixadas por 1.080 torcedores no espaco do questionario que eles
tinham para se manifestar, sendo que o objetivo é propor possiveis acdes que melhorem o

relacionamento do clube com seus torcedores.
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Esta parte do trabalho estard dividida de acordo com as sugestdes de melhorias que
podem ser aderidas pelos clubes para elevar a satisfagdo de seus torcedores, conforme seguem

abaixo:

5.1.1. Utilizar redes sociais para melhorar a comunicacdo com o

torcedor

Atualmente a demanda pelas redes sociais € muito grande. Os clubes devem aproveitar
essa oportunidade para se aproximar de seus torcedores, estreitando o0s lagos e se tornando
presente nestas redes sociais.

Essa atitude fard que o relacionamento entre ambas as partes fique mais proximo e o
clube podera informar diretamente seus torcedores, esclarecer duvidas, realizar enquetes,
discussdes, divulgar, além de obter informacGes relevantes sobre seus torcedores.

No caso do Orkut, o clube poderia criar uma unica comunidade, onde os torcedores
pudessem conversar diretamente com a direcdo, presidentes e porque ndo o0s jogadores.
Caberia ao clube cadastrar alguns torcedores voluntarios e treina-los para gerenciar a

comunidade, assim as informacdes chegariam até os torcedores por um canal direto.

5.1.2. Realizar pesquisas de marketing com o torcedor

Com o objetivo de identificar os niveis de satisfacdo devem ser realizadas pesquisas
para que se possa controlar como esta a percepcao do torcedor com relacdo ao que o clube
estd oferecendo. Com estas pesquisas em maos é possivel que os gestores tomem as medidas
corretivas para melhorar a satisfacdo e, consequentemente, o relacionamento com o0s
torcedores.

E necessario conhecer melhor o torcedor a fim de identificar as suas necessidades.
Baseados nas pesquisas de mercado pode-se identificar as caracteristicas dos torcedores como

informacdes sobre faixa etéria, renda, e outros itens que sdo fundamentais para a realizagdo de
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trabalhos dirigidos, podendo assim desenvolver produtos direcionados para determinado

segmento de torcedores, que possuem uma necessidade em comum.

5.1.3. Utilizar ferramentas do marketing de relacionamento

Hoje em dia o marketing de relacionamento é uma das tendéncias mais comentadas,
visto que a preocupacdo atual é de estreitar o relacionamento com os clientes, conhecendo-os
a fundo, sabendo suas necessidades e desejos.

Todos 0s meios de comunicacdo conseguem levar as informagdes dos clubes para 0s
torcedores, mas ndo é a comunicacdo direta, € a comunica¢do em massa, assim o torcedor nao
se sente prestigiado.

Marketing de relacionamento é comunicar-se com os clientes frequentemente, é
conhecer cada cliente individualmente, seus desejos e suas necessidades, aléem de saber o que
o cliente ndo gosta.

Para que seja adotado o marketing de relacionamento € necessario o auxilio de alguma
ferramenta. Uma das mais eficazes € o Customer Relationship Management, conhecido
também como CRM, que € gerenciar o relacionamento com seu cliente.

Aspectos como 0 Marketing de Relacionamento e 0 CRM tornam-se imprescindiveis
para que uma organizacdo obtenha sucesso em seus negécios. No ramo esportivo, onde é

fundamental o contato com o torcedor, estes aspectos tornam-se ainda mais urgentes.

5.1.4. Atualizacédo diaria dos sites dos clubes

Hoje a internet € um dos meios de comunicacdo preferidos dos torcedores. Com uma
capacidade audiéncia fantastica e acessivel para todo o planeta, a presenca online de um clube
é nos dias de hoje uma das melhores formas de maximizar suas receitas.

Mas os clubes devem manter um site atualizado diariamente com conteudos,

informacdes, curiosidades, historia do clube, arquivos para downloads. Assim o torcedor
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sabera que pode encontrar as informagdes que necessita no proprio website do clube.

Muitos sites recebem atualiza¢cbes semanais, 0 que faz com que o torcedor busque
outras fontes de informagdo. Com o servico de um jornalista seria possivel manter informados
milhares de torcedores, além de estreitar os lagos através do relacionamento.

A intengdo é que o torcedor possa interagir pelo proprio site, transformando-o num
ambiente em que eles possam opinar, sugerir e criticar quando for necessario, mas para que

isso ocorra a pagina do clube na internet deve ser atualizada frequentemente.

5.1.5. Reducéo dos precos dos ingressos

O quesito valor elevado do ingresso foi bastante criticado por inimeros torcedores,
que muitas das vezes demonstraram sua indignacdo pela pratica abusiva, segundo eles, dos
precos que vem sido cobrados nas bilheterias.

Este € um fator preponderante para a satisfacdo dos torcedores de futebol, muitos deles
informaram que ndo vao a todos os jogos devido ao preco elevado dos ingressos. Os clubes
devem buscar a reducdo destes indices de insatisfacdo, procurando assim aumentar o
relacionamento com estes torcedores de maneira a atender suas necessidades, para que assim
sintam-se satisfeitos e retornem a fazer negocios com os clubes.

Para que isto ocorra é necessario que 0s ingressos sejam vendidos por um preco
menor, considerado justo pelo torcedor, ou entdo realizarem mais promog¢des para que assim

aumente o valor percebido pelos torcedores.

5.1.6. Propor um programa de fidelidade

Um simples cartdo onde o torcedor podera obter beneficios, como descontos, acimulo
de pontos para trocar por produtos na loja do clube ou por descontos em ingressos. Com um
sistema integrado, onde cada compra que ele realiza, sendo em ingressos ou de produtos do

clube, fica armazenada junto com os seus dados no sistema.
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Com tal programa poderé ser desenvolvida uma base de dados e consequentemente
pode ser implantado o sistema de relacionamento direto com o torcedor. Assim ser& possivel
mapear 0 quanto cada torcedor contribuiu com o clube, além de ser possivel desenvolver
campanhas para 0 aumento do consumo dos produtos, aumento do nimero de socios e do
namero de torcedores presentes nos estadios.

Pode ocorrer incentivos como premiacfes para quem atingir um certo nimero de
pontos, por exemplo, um torcedor que acumular 1.000 pontos pode escolher entre receber
uma caneca do clube ou trocar os pontos por ingressos, 0os que acumularem 2.000 pontos

podem trocar por dois ingressos ou por uma flamula.

5.1.7. Oferecer mais atrativos para o0s socios e divulga-los

exaustivamente

Os torcedores devem visualizar beneficios claros ao associarem-se nos clubes, e para
muitos que ndo se associaram estes beneficios ndo estdo claros ou ndo existem. Entdo o clube
deve observar as condicoes e de acordo com elas realizar um planejamento adequado e formar
acOes de marketing para que este objetivo seja atingido conforme mostrado ao longo deste
trabalho.

Os clubes devem divulgar constantemente, principalmente na internet, nos jogos,
realizar promoc0es, planos especiais para torcedores que nao residem na mesma localidade do
clube. Mostrando de forma objetiva todos os beneficios que os torcedores usufruirdo ao se

tornarem socios, além de ajudar financeiramente o clube.

5.1.8. Criar estratégias de marketing para aumentar a satisfacéo

Como visto neste trabalho, as estratégias e acbes de marketing estdo ligadas
diretamente a satisfacdo dos torcedores, eles satisfeitos fardo parte do dia a dia do clube

podendo gerar maior receitas.
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Entdo fica comprovado que os clubes devem buscar a satisfacdo de seus torcedores
enquanto clientes, para que possam aumentar seus lucros e estabelecer relacbes duradouras
COM 0S Mesmos.

Existem inimeras possibilidades de trabalhar este lado do torcedor. O clube pode
utilizar estratégias similares a de outros clubes nacionais ou do exterior, ou entdo elaborar
acOes inovadoras com muita criatividade.

Com base nas pesquisas realizadas € que deve surgir estas acles, Vvisto ser
imprescindivel conhecer os fatores que agradam o torcedor, para que se desenvolva uma série

de estratégias e estas se tornem satisfatorias, gerando resultados positivos para os clubes.

5.1.9. Criar estratégias de marketing para aumentar o nimero de

sOcios

Foi comprovado neste estudo que com acgdes de marketing bem elaboradas e
divulgadas os torcedores tendem a associarem-se nos clubes de futebol, entdo deve ser
pesquisado detalhadamente, caso a caso quais acGes surtiriam efeitos em cada clube, visto a
peculiaridade de cada torcida.

Os clubes tem um grande potencial a ser trabalhado na busca por socios, que
proporcionardo um aumento significativo das receitas, ndo devendo apenas conquista-los, mas
sim procurar encanta-los para manté-los socios contribuintes por longos tempos.

Estratégias como as apresentadas neste trabalho apresentariam resultados em todos 0s
clubes analisados, portanto a criatividade e a inovacdo sdo apontadas como as principais

formas de desenvolver estratégias eficazes para os clubes de futebol.
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APENDICE A

Se tiver problemas para visualizar este formulario, vocé podera preenché-lo on-line:
https://spreadsheets.google.com/spreadsheet/viewform?formkey=dC1DQ2IVREOzVVhEdGJIN
ZHARCcXFtVIE6MQ

Pesquisa sobre marketing esportivo: Clubes de Futebol e suas Torcidas

Questionario utilizado como base para monografia do curso de Administracdo de empresas da
UFCG, elaborado por Gustavo Kremer Selister - Graduando de Administracdo e Educacao
Fisica. Area de Pesquisa: Marketing Esportivo Tempo de preenchimento: 5 minutos Bom
proveito!

Sexo: * Informe seu sexo

Masculino

Feminino

Idade: * Informe sua idade
menor de 13 anos
entre 13 e 18 anos
entre 19 e 24 anos
entre 25 e 40 anos
entre 41 e 60 anos

maior de 61

Escolaridade: * Informe sua escolaridade
ensino fundamental incompleto
ensino fundamental completo
ensino médio incompleto
ensino médio completo
superior incompleto
superior completo

poOs-graduacéo

Renda: Informe a renda (aproximadamente)
até 2 salarios
de 3 a 5 salarios
de 6 a 9 salarios

mais de 10 salarios

Vocé mora na cidade do seu time? *
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" Sim

' N&o, mas moro perto (menos de 50 km )

Né&o, mas moro longe (mais de 51 km)
Que time voceé torce? * Somente times da Serie A e B do Brasileiro de 2011

Vocé se considera um torcedor:
" Frio
Moderado
Entusiasmado
Apaixonado
Fanatico

Com que frequéncia vocé foi ao estadio ver seu time jogar, em 2011? *
Fui a todos
Fui a quase todos
Fui somente nos mais importantes
Raramente fui ao estadio

Nao fui

O que faria com que vocé fosse mais ao estadio? * Margque no maximo 3 respostas
Ingressos mais baratos

Promocdes

Sequéncia de vitorias

Grandes contratagdes

Sorteios

Nada

Seguranca

[ I R N NN R B

Vocé é socio do seu clube? *

Fs

Sim
Nao

Vocé compra produtos pelo website do seu time? *

Sim
Nao

Meu clube ndo possui esta opgéo
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Quando foi Gltima vez que vocé comprou na loja do clube? Se vocé ndo compra, ndo é
necessario responder esta perguntal

" Este més
Menos de 6 meses
Entre 6 meses e 1 ano
Entre 1 e 2 anos
Mais de 2 anos
Nunca entrei

Meu clube ndo possui loja

Quando foi Gltima vez que vocé entrou na loja do clube mas NAO comprou nada? *

Este més

Menos de 6 meses

Entre 6 meses e 1 ano

Entre 1 e 2 anos

Mais de 2 anos

Nunca entrei

Meu clube ndo possui loja
O que acha da qualidade dos produtos? Se vocé ndo compra, ndo € necessario responder esta
pergunta!
Otima
Boa
Satisfatéria
Ruim
Péssima
Qual sua opinido em relacdo ao preco dos produtos na loja? Se vocé ndo compra, ndo é
necessario responder esta pergunta!
Otima
Boa
Satisfatéria
Ruim
Péssima
Como vocé avalia o atendimento na loja do seu time? Se vocé ndo compra, ndao é necessario
responder esta pergunta!
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Otimo

Bom

Regular

Ruim

Fraco

Quais os fatores que Ihe deixam satisfeitos nas lojas do seu time? Marque no maximo 3
respostas

" Presteza no atendimento

Cordialidade e simpatia dos atendentes
Eficiéncia e rapidez no atendimento
Preco baixo

Outros

11 1 1T

N&o posso avaliar

Quanto ao website do seu clube: * Como vocé se sente
© Muito satisfeito

Satisfeito

N&o conhego

Insatisfeito

Muito Insatisfeito

Qual a frequéncia que vocé acessa 0 WEBSITE: *
Todos os dias
Em véspera de jogo
3 vezes por semana
Uma vez por més
N&o acesso

Vocé preencheria um formulario enviado pelo departamento de marketing do seu time com
seus dados pessoais? * ex: nome completo, telefone, endereco.

Sim

Nao
Talvez

Vocé ja recebeu e-mail ou mala direta do seu clube? Exceto cobranca de mensalidade

Nunca
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Algumas vezes

Em datas comemorativas
Toda semana recebo
Todo més recebo

Quanto ao design do uniforme * Como vocé se sente

* Muito satisfeito

Fs

Satisfeito
Indiferente
Insatisfeito

Muito Insatisfeito

Quanto as contratacdes para 2011 * Como Vvocé se sente
Muito satisfeito
Satisfeito
Indiferente
Insatisfeito

Muito Insatisfeito

Quanto ao plantel 2011: * Como vocé se sente?

L

Muito satisfeito
Satisfeito
Indiferente
Insatisfeito

Muito Insatisfeito

Quanto aos precos dos ingressos: Como voceé se sente?

" Muito satisfeito

" satisfeito

© Indiferente

Insatisfeito

L

Muito Insatisfeito

Quanto a facilidade de comprar ingressos: Como voceé se sente?
Muito satisfeito
Satisfeito

Indiferente
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Insatisfeito
Muito Insatisfeito

Quanto a promocdes para torcedores: Como voceé se sente?

L

Fs

Muito satisfeito
Satisfeito
Indiferente
Insatisfeito

Muito Insatisfeito

Quanto a acomodacdes no estadio: Como voceé se sente?

F

Fs

Muito satisfeito
Satisfeito
Indiferente
Insatisfeito

Muito Insatisfeito

Quanto ao servico de bar no estadio: Como vocé se sente?

Muito satisfeito
Satisfeito
Indiferente
Insatisfeito

Muito Insatisfeito

Quanto ao servi¢o de ambulantes no estadio: Como vocé se sente?

L

Muito satisfeito
Satisfeito
Indiferente
Insatisfeito

Muito Insatisfeito

Quanto ao servico de comunicacdo no estadio: * Como vocé se sente?

Muito satisfeito
Satisfeito
Indiferente

Insatisfeito
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Muito Insatisfeito
N&o possui

Quanto aos banheiros no estadio: Como vocé se sente?

L

Muito satisfeito

Fs

Satisfeito
Indiferente
Insatisfeito

Muito Insatisfeito

Quanto as torcidas organizadas do seu time: Como voceé se sente?

* Muito satisfeito

Fs

Satisfeito
Indiferente
Insatisfeito

Muito Insatisfeito

Quanto ao departamento de marketing do seu time: * Como vocé se sente?
Muito satisfeito
Satisfeito
Indiferente
Insatisfeito
Muito Insatisfeito

Se seu clube Ihe enviasse via e-mail informacdes sobre 0s jogos, jogadores, noticias do clube:
* Como vocé se sentiria?

L

Muito satisfeito

Fs

Satisfeito
Indiferente
Insatisfeito

Muito Insatisfeito

Seu clube Ihe enviasse via e-mail oportunidade para participar de promoc¢oes, sorteios: *
Como vocé se sentiria?
" Muito satisfeito

Satisfeito

Indiferente
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Insatisfeito
Muito Insatisfeito

Se vocé fosse sorteado para participar dos bastidores de um jogo(ir ao vestiario, prelecéo,
intervalo junto com o time): * Como vocé se sentiria?

Muito satisfeito
Satisfeito
Indiferente
Insatisfeito

Muito Insatisfeito

Se vocé fosse sorteado para viajar com o seu time para vé-lo jogar, participando da
concentracdo: * Como voceé se sentiria?

" Muito satisfeito

Fs

Satisfeito
Indiferente
Insatisfeito

Muito Insatisfeito

Se vocé fosse sorteado para participar de uma reunido da diretoria: * Como vocé se sentiria?
~ Muito satisfeito
Satisfeito
Indiferente
Insatisfeito

Muito Insatisfeito

Se no dia do seu aniversario seu clube lhe enviasse as felicitacdes: * Como vocé se sentiria?
Muito satisfeito
Satisfeito
Indiferente
Insatisfeito
Muito Insatisfeito
Ja envia

Se vocé fosse sorteado para participar de promocdes no intervalo dos jogos, no estilo faca o
gol, cobranca de pénalti, etc. * Como vocé se sentiria?

Muito satisfeito
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Satisfeito
Indiferente
Insatisfeito

Muito Insatisfeito

Como vocé fica sabendo das noticias do seu clube? * Marque no maximo 3 respostas
Redes sociais(orkut, facebook, etc...)

Jornal impresso

Jornal internet

Website do clube

E-mail

Amigos

Televisao

[ I I RO RN AN BN B

Outros

Se vocé tivesse a oportunidade de participar sempre de sorteios pelo nimero do ingresso vocé
iria a mais jogos? *
" sim

acho que sim

ndo sei

nao
Se vocé tivesse a oportunidade de ter todos esses beneficios e ainda ajudar seu clube, VOCE
SE ASSOCIARIA? *

" sim
acho que sim
nao sei
nao
Se quiser receber o resultado do trabalho digite seu e-mail. Esse campo ndo é obrigatorio,
porém estatisticas para identificar o percentual de interesse serdo coletadas. |

Este espaco € para vocé torcedor! Aqui vocé pode deixar suas consideracdes, sugestdes,
opinides, o que acha certo, errado, o que poderia ser melhorado, etc...

Este campo ndo € obrigatério, mas as questdes poderdo ser integradas em casos de exemplos
das opinides de torcedores.
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Apos terminar clique em ENVIAR, logo abaixo.

Gostariamos novamente de agradecer e ressaltar a importancia de suas respostas.

Se vocé acredita no potencial deste trabalho: - Ajude-nos mandando para seus amigos este
link:https://spreadshee:ts.google.com/viewform?formkey=dC1DQ2IvREOzVVVhEJGINZHdR
cXFtV1E6MQ Meu muito obrigado Um forte abraco Gustavo Kremer Selister -
guselister@gmail.com
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