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RESUMO

Este trabalho aborda sobre 0 MARKETING ESTRATEGICO: adotado pelo clube
Sampaio Corréa de Sao Luis, MA. O objetivo geral foi analisar as estratégias de
marketing utilizadas pelo clube Sampaio Corréa para o fortalecimento da marca. Os
objetivos especificos sao: caracterizar o histérico do clube Sampaio; demonstrar o
desenvolvimento nos ultimos seis anos; detalhar as estratégias adotadas e
apresentar o ponto de vista dos torcedores, expresso por meio de pesquisa
realizado através de questionario. Nesse sentido, buscou-se observar e analisar
como saorealizadas as acOes estratégicas de marketing do clube, com as
informacdes obtidas por meio da observacdo e de aplicacdo de questionario com
torcedores, com abordagem quantitativa e qualitativa. Para responder os seguintes
guestionamentos: quais sdo as acdes estratégicas de marketing do clube Sampaio
Corréa com o intuito de fortalecer a marca e, como o torcedor tem avaliado essas
acbes?,descrevendo e avaliando as acoes praticadas pelo clube para fortalecer a

marca.

Palavras chaves: Marketing estratégico. Sampaio Corréa. A¢des de marketing.

Fortalecimento da marca.



ABSTRACT

This work is about the MARKETING STRATEGY: an analysis of Sampaio Correa
Club actions to guarantee the enhancement of the brand. The general goal is to
identify and analyze the marketing strategies utilized by the Club for the
enhancement of the brand. The specific goals are to characterize the history of
Sampaio Club; to demonstrate its development in the lastsix years; to detail the
strategies selected and to show the rooters' point of view, expressed through a
survey done with a form. In this context, the accomplishment of the club marketing
strategies actions were viewed and evaluated through the information obtained by
observing and applying quantified and qualified questions to the rooters. These
analysis and collecting data will help to answer the following questions: what are the
marketing strategies actions of Sampaio Correa with the goal of enhance the brand
and how have the rooters assessed these actions? Describing and assessing the
club practiced actions to enhance the brand.

Key Words:Marketing Strategy. Sampaio Correa. Marketing actions.Enhancement of
the brand.



LISTA DE GRAFICOS

Grafico 1 — SeX0 dOS tOrCEAOIES ....cce it e e e e 49
Grafico 2 — FaiXa E1ArIa . ...ceeeeeiiiiieeieeeee e 50
Gréfico 3 — Influéncias na decisé@o de torcer pelo Sampaio Corréa ...........cccceeeeee. 51
Gréfico 4 — Torcedores doSampaio que torce paralelamente para outro clube ........ 51
Grafico 5 — Meios de comunicacgao para obter informacgdes sobre o Sampaio ......... 52
Gréfico 6 — Avaliagao das agoes de marketing.......cccccuveeviiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee e 53
Grafico 7 — Interferéncia dos patrocinadores sobre a vida dos torcedores ............... 54
Gréfico 8 — Frequéncia dos torcedores na compra de produtos oficiais ................... 55
Grafico 9 — Relacdo do clube com seu torcedor.........veviviiiiiiiiieeeece e, 55
Gréfico 10 — Percentual de assoCiados .......ccooieiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeee e 56
Gréficos 11- O melhor atrativo do programa Sécio Torcedor ..........ooccuveeeeeeeriiinnee. 57
Grafico 12 — Frequéncia N0 €STAdIO .......ccevvviiiiiiiiiieee e e e e 58

Grafico 13 — Desempenho do clube sobre os projetos sociais na opinido dos
(0] (e=To (o] (=TT 58

Grafico 14 — Importancia sobre a contratacao de jogadores e técnico de renome ... 59



LISTA DE ILUSTRACOES

Quadro 1- Composto de Marketing ........ooooiiiiiiii e 15
Figura 1 - AnAlISE SWOT ... 22
Figura 2 - Escudos do Sampaio Corréa ao logo da sua historia...........ccceveeeeeeeeeeenen. 29
FIQUIa 3 — ACATBIMIA ...t e e 30
Figura 4 - Sala de iIMPrenSa .....oooeeiiiiiie e 31
Figura 5 - MUSeU do ClUDE...........uuiiieiee e 32
Figura 6 - Organograma do ClUDE .........oooviiiiiiiiii e 33
Figura 7 - Organograma do departamento de marketing............cccccumvvimiiiiiiiiieeeennn. 34
Quadro 2 —Modalidades de Plan0S..........ueieiiuiiiee et 37
Figura 8 - Loja Sampaio Mania Campo .......ceuiiieieieiiieiieeieeeeee e 39
Quadro 3 — Valores de patrocinio do jogo contra 0 palmeiras .......cccccceveveeeeeeeeeneennn. 43
Quadro 4— Eventos e langamentos de produtos.........ccceeriiiiiiiiiien e 45

Quadro 5 — Percepc¢ao dos torcedores do Sampaio em relagdo aos patrocinadores 53

Quadro 6 — Frequéncia dos torcedores em relacdo aos eventos promovidos pelo



SUMARIO

TINTRODUGAO ..ottt n st eae s e 12
2 MARKETING ...ttt e e e et e e e et e e e e ennne e e e eenneeeas 15
2.1 Marketing @SPOITIVO .........cooiiiiiiiii et 17
2.2 Marketing de relacionamento..................oooiiiiiiiiiiiee 18
2.3 Marketing estrat@giCo .............oooiiiiiiiiiii e 21
SMETODOLOGIA ... ..ottt et e et e e st e e e e nbe e e e e annneeeeennneeeas 24
3.1 TIPO @ PESQUISA ...ttt e e e e e e e e e e eeeeneees 24
3.2 L0Cal da PESQUISA ......oeeeiiiiiiiiiieieiee e 24
3.3 UNIVErs0 @ @mMOSTIa......coooiiiiiiiiiiii e 25
3.4 Coleta de dadOs ..........oooiuuiiiiiiiiie e 25
3.5 Limitacao da pesqUiSa..........ccoooiiiiiiiiiiiii i 26
4 SAMPAIO CORREA ..........coooiiiiiiiieieeeeeee et 27
B.1 HISTONICO ..o e 27
B 1 (0] (o T PP PP PRPPPPPR 29
4.3 Estrutura fisica e administrativa ...................coooo 29
5 MARKETING DO SAMPAIO CORREA ..........c.coiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeerene e, 34
5.1 Canais de comunicag@ao do Clube.................ccoeiiiiiiiiiiiii e 34
5.2 Acoes de marketing do clube................coo 36
5.2.1 Marketing de relacionamento ...........oouuiuueiiiiiii e 36
T2 o] - T TP PPPPPPPP 37
5.2.3 LICENCIAMENTO ...ttt ettt e e e e e e eeeeaee 40



5.2.5 Ativagao de PatrOCINIO .....coiiiiiiiiiiieee e 42

5.2.6 Eventos e langamento de produios ............eoieeeriiiiiiiiiieiee e 44
5.2.7 DistribUIGA0 de DriNAES .....cooiieieiei e 45
5.2.8 CONratAGOES ....eeeeeeeeiiieeeiie e a e e e e e e e e e 46
5.2.9 ProjEt0S SOCIAIS ....eeeeiiiiiiiiieiiieee e a e 47
5.3 Opiniao dOS tOrCedOres ...........ooooiiiiiiii e 49
6 CONSIDERAGOES FINAIS ...........ovovoeieeeeeeeeeeee et ee e eenn e en e 60

REFERENCIAS .........oooviiiiiiiiietieeecte ettt 62

APENDICE .....o.oooeeoeeeeeee e e, 63



12

1INTRODUCAO

Através dos principais eventos esportivos como mundiais, competicoes
continentais e olimpiadas, a utilizagdo do marketing para promover o esporte vem
ganhando cada vez mais espaco, principalmente por que esses eventos abrange um
publico muito grande e diversificado, tento em vista a transformacéo da paixao pelo
retorno financeiro. Porém o marketing voltado para essa area nao se limita somente
em eventos esportivos, pois vem crescendo também nas confederagdes e

principalmente nos clubes de futebol.

O tema da pesquisa é algo novo, mas 0s grandes clubes perceberam que
tratar futebol como nego6cio é uma ferramenta importantissima na construgdo da
marca e formacao de uma imagem corporativa, refletindo ao seu cliente uma figura

mais segura como instituigao.

Até poucas décadas atras no Brasil, a relacao de marketing estratégico e
futebol se resumia a capitacdo de patrocinio para os clubes. Hoje em dia essa
perspectiva vem mudando bastante, isso se deve ao fato da observacao do sucesso

de grandes clubes europeus na realizagao de suas acgdes e resultados alcancados.

No Maranhéo, a utilizacdo do marketing no esporte ainda é bem discreta
em relagao ao restante do pais. No entanto, nos ultimos dois anos o clube de futebol
Sampaio Corréa vem mudando esse cendrio com a execugdo de algumas agoes,
mas de forma isolada e aparentemente com um estudo superficial sobre seu publico
e caminho que pretende seguir para firmar a marca do clube. Esse é um dos
principais motivos para a escolha do tema, ja que percebe-se uma caréncia em

relacdo as praticas de execugao das agdes do clube de forma mais profissional.

Este estudo foi desenvolvido no clube de futebol Sampaio Corréa, com a
intencdo de analisar e expor as acdes. Tambémalmeja-secaracterizar o clube de
futebol e fazer consideracbes a partir da revisdo teorica sobre o tema e a
observacao sobre suas atuais praticas e analisaressas agdes através domarketing

estratégico.
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Devido a pouquissima existéncia de pesquisa nesse assunto no estado, a
escolha desse tema sera de grande proveito para o clube Sampaio Corréa no que
diz respeito ao acesso dos resultados gerados pelo estudo, obtendo assim um
conhecimento mais profundo sobre a area de marketing estratégico.

Um fator de relevancia social € que a utilizacdo de estratégias de
marketing tem uma grande importancia para formar um time mais competitivo, pois o
aumentando do publico nos jogos em casa, influenciando diretamente na renda
familiar de pessoas que vivem do comércio informal em torno do estadio casteldo,
onde ocorrem as partidas do Sampaio e a renda dessas familias depende dos
resultados do clube. Outro fator de relevancia social é a criagdo da “meia solidaria”
por parte do marketing, na qual parte dos ingressos das partidas sdo vendidos no
valor de meia entrada mais 1 kg de alimento ndo perecivel, que sdo destinados para
instituicdo de caridade de S&o Luis, fomentando o desenvolvimento econémico e

social.

Uma das formais de potencializar a capacidade de gerar retorno
financeiro de um clube de futebol e o fortalecimento da marca é associa-la (parceria
ou patrocinio) com grandes empresas, tanto de produtos esportivos quanto de
produtos nao esportivos. Entdo baseado nisso, nessa pesquisa sera abordado a
importancia de ter um departamento de marketing organizado e acdes de marketing

bem definidas para atrair esse tipo de parceria e firmar a marca no mercado.

Assim, esta pesquisa pretende responder os questionamentos: Queagdes
estratégicas de marketingo clube Sampaio Corréa adota para fortalecer sua marca?
Como o torcedor analisa essas agdes?

O objetivo geral foi identificar e analisar as estratégias de marketing
adotadas pelo clube Sampaio Corréa para o fortalecimento da sua marca. Os
objetivos especificos foram:caracterizar o histérico do clube Sampaio; demonstrar o
desenvolvimento nos ultimos seis anos; detalhar as estratégias adotadas e
apresentar o ponto de vista dos torcedores, sobre as a¢des do clube.

Para melhor compreensédo da pesquisa, neste capitulo 1 foi abordado a
introdugcdodo trabalho, ja no capitulo 2 foi conceituado sobre marketing e suas
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ramificacbes como o marketing esportivo, de relacionamento e logo depois o

estratégico que o foco da pesquisa.

No capitulo 3 foram abordados os métodos utilizados na realizacdo do
trabalho, o tipo e local da pesquisa, universo e amostra, coleta de dados e limitagdes
da pesquisa.Na sequéncia, no capitulo 4foi caracterizado o local onde foi realizada a
pesquisa, apresentando o clube de futebol Sampaio Corréa através do historico,

titulos, estrutura fisica e administrativa.

No capitulo 5 foi descrito o marketing do clube, os canais utilizados pelo
clube para comunicacao e acdes de marketing do clube e a opiniao dos torcedores.
Ja no ultimo capitulo foramapresentadas as consideragdes finais obtidas por meio
da analise do trabalho e sugestées para melhorar as agcdes de marketing praticadas

pelo clube.



15

2 MARKETING

A palavra Market é de origem inglesa que quer dizer mercado e marketing
acao no mercado. No Brasil o significado ndo é bem definido, mas o marketing vai
muito mais além do que venda, publicidade e propaganda, é o conjunto de acdes
que trabalham coordenadamente entorno do preg¢o, produto, promogao e
distribuicdo. No Quadro 1 mostram-se o composto de marketing.

Quadro1 - Composto de marketing

Produto Preco Promocéao Distribuicao
Durabilidade Custo Propaganda Internet

Serventia Demanda Promocgéao Atacadista

Diferenciacao Concorréncia Telemarketing Distribuidor

Valor agregado

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

O marketing pode ser considerado tdo antigo quando o comércio, mas foi
s6 a partir do século XX que ele foi reconhecido como area do conhecimento.
Mesmo sendo considerada uma area nova, ja ocorreram varias mudangas, as trés

principais foram:
a) Erade producao:

Nessa fase todas as atengées eram voltadas para o desenvolvimento de
novas técnicas para aperfeicoar e aumentar a producao, pois eles partiam da ideia
gue o cliente compraria o produto se estivesse exposto e fosse de boa qualidade, ou
seja, o “produto se vendia”.

b) Eradas vendas:

Como na fase anterior era aperfeicoar o processo produtivo para

aumentar a velocidade e volume da produgdo, isso acabou acarretando uma
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superprodugdo. Entdo as empresas passaram a focar nas vendas para tentar escoar

os produtos em excesso nos seus estoques.
c) Erado marketing

Agora nessa era quem passou ser o centro foi o cliente e as empresas
buscavam novos maneiras de influenciar-lo e conhecé-lo forma mais profunda, pois

também tinha o fator concorréncia.

A partir da década de 50 o marketing ganhou mais espago devido a
constante industrializacdo e o aumento da competitividade no mercado, agora o
cliente passa ter o poder de escolha.Para COBRA (2009, p.4) no inicio de 1950 as
técnicas de producdo ja eram dominadas e o principal objetivo era vender,
aconteceu que nesse periodo ocorreu uma superproducdo na industria e as
empresas comecaram anunciar seus produtos com o intuito de facilitar o trabalho
dos vendedores.

Ao longo dos anos asorganizagbes criaramtécnicas que seriam
determinantes na escolha do seu produto por parte do cliente. Essas técnicas nao se
limitaram somente na venda de um produto, pois a escolha comeca desde uma
pesquisa de mercado para identificar as necessidades do cliente, propagar as
qualidades do produto, ter uma boa distribuicdo e também adequa-lo aos seus

compradores.

Para satisfazer as necessidades dos consumidores, é preciso que 0s
produtos ou servicos a serem ofertados tenham boa qualidade,
caracteristicas que atendam os gostos dos consumidores, com boas opgdes
de modelos e estilos, com nome atraente — produto, preco, promogao e
place (distribuicdo).

Isso significa entender que, para satisfazer as necessidades dos
consumidores, é preciso que os produtos ou servicos a serem ofertado
tenham boa qualidade, caracteristicas que atendam os gostos dos
consumidores, com boas opgdes de modelos e estilos, atraentes e criativos,
as ferramentas promocionais, como a propaganda, a forca de vendas
(venda pessoal), a promocado de vendas, as rela¢gdes publicas e o
merchandising sejam eficazes.

A distribuicdo precisa levar o produto certo no lugar exato, através dos
canais de distribuicdo adequados, com uma cobertura de atendimento que
ndo deixa faltar produto em nenhum mercado importante [...] (COBRA,
2009, p.12).
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Diante desses conceitos pode-se entender que o marketing se resume em
atender as necessidades e realizar desejos dos clientes através de produtos ou
servicos por meio de trocas, no intuito de fidelizar esses clientes com sua empresa.

Segundo Cobra (2009, 12), “o marketing deixou de ser um tabu e chegou
a uma multiplicidade de areas — sociais, politicas, religiosas, de saude, de cultura, de
esportes — enfim até onde a criatividade permite.” Com o passar dos anos
foilassumindo areas mais especificas, afunilando cada vez mais para suprir as
necessidades do mercado, como por exemplo, o marketing social, marketing politico,
o marketing de relacionamento, o marketing estratégico (que serd o foco da

pesquisa), entre outros.

2.1 Marketing esportivo

A industria do esporte vem crescendo bastante nos ultimos anos e um
dos motivos € a utilizacdo do marketing esportivo, essa éuma area mais especifica
do marketing tradicional e através dela pode-se proporcionarpara as empresas
acessoa um publico mais diversificado por meio do esporte. Nesse mercado o
principal instrumento é a emog¢ao que um torcedor tem pelo seu clube de coracédo e
o marketing esportivo pode utilizar como instrumento para alavancar as vendas.

O fato é que as preferéncias e os desejos dos consumidores mudam numa
velocidade cada vez maior. Se as empresas quiserem acompanhar essas
transformacgoes, suas estratégias de marketing devem ser flexiveis e incluir
a utilizagédo de ferramentas que da & empresa a oportunidade de alavancar
suas agbes mercadologicas a partir da paixdo que os consumidores tém
pelo esporte. E uma das formas mais eficazes de atingir um alvo especifico
porque, assim como cada produto tem seu consumidor-alvo, cada esporte
também tem seus torcedores, leitores e seguidores especificos. Cabe as
empresas escolher dentre as diferentes modalidades esportivas cujo perfil

melhor se incorpora aos objetivos organizacionais. (RITOSSA, 2012, p.
150).

No Brasil o marketing esportivo surgiu a partir dos anos 80 com o
destaque de atletas no cenario mundial. Mas foi sé nos anos 90 que esse tipo de
marketing ganhou mais espago no pais, pois foi quando o futebol conseguiu
reconhecimento mundial pelos varios titulos conquistados.
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Podemos dizer até que esse marketing no Brasil resumia-se ao futebol,
pois € nos clubes de futebol que épraticado de forma mais significativa, mas nao &
necessariamente eficaz, por que no caso dos clubes de futebol brasileiro ele ainda
anda a passos lentos, devido desorganizacdao administrativa, falta de profissionais
especializados e visdo de que o marketing € uma despesa. O Brasil sendo
conhecido como o pais do futebol, esse cendrio vem mudando bastante nos ultimos
dez anos, essa mudancga deve-se ao fato do pais ter sediado os principais eventos

esportivos do mundo.

O torcedor é um consumidor diferenciado, pois a sua motivagdo para a
compra é a emocao e nao a razao, e as entidades do futebol demorardo em
perceber e aproveitar da melhor forma possivel.

[...] o consumo simbolizando os compradores de bens ou servigos ligados
ao futebol, e que ao participam da producéo do espetaculo em si. Podem
ser dividido em:

1) Consumidores finais — torcedores;

2) Consumidores intermedidrios — produtores e vendedores de bens
necessarios a pratica (Nike, Adidas etc.) e de bens em geral
(patrocinadores) e produtores e vendedores de espetaculos esportivos e
bens associados (Tv, Loteria, empresas licenciadas etc.). (AIDAR,
LEONCINI;OLIVEIRA, 2012, p. 8).

E nesse contexto que o marketing esportivo entra em cena por meio das
técnicas do marketing tradicional usando o esporte como plataforma de
comunicacdo, para maximizar receitas e fortalecer marcas envolvidas com o esporte.
O consumo por parte desses torcedores apaixonados pode ser no proprio dia da

partida ou através da sua fidelizacao, efetuando o consumo em outro momento.

O marketing no esporte tem como objetivo a realizacdo de eventos
esportivos, licenciamento de produtos, vendas de produtos ligados ao esporte e
transformacao de entidades de futebolem uma proposta mais corporativa.

No ponto de vista das empresas o marketing esportivo é uma boa opgéo
de resultados para fazer ativagdo e relacionamento por meio do esporte como
ferramenta, também através dele a empresa tem um ganho maior no que diz
respeito a visibilidade da sua marca, ou até curiosidade para aqueles clientes em
potencial que ainda nao a conhece. A ativacdo desse publico ndo é feita somente
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por essa associagdo com o esporte, mais também através de acbes de

relacionamento para conquistar esses clientes.

O marketing esportivo tem um potencial enorme por gerar entretenimento
emocao, paixdao e também pelo consumo seja praticando ou como telespectador,
gerando entdo grandes possibilidades de negécio.

2.2 Marketing de relacionamento

Atualmente as empresas estdo investindo de forma significativa em
tecnologia de seus produtos e servicos, acirrando ainda mais a concorréncia entre
elas.

[...] o consumidor estd cada vez mais sofisticado, ou seja, com mais
informagao disponivel, com mais conhecimento a respeito de produtos,
servigos e praticas de marketing das organizagbes, com mais exigéncia, por
tanto em relag@o a produtos e servigos. Incremento da concorréncia e de
numeros de opgdes disponivel para comprar, as facilidades de crédito e a
ampliacdo e melhoria dos sistemas de comunicacao(principalmente da

internet) fez com que o consumidor ganhasse poder e se tornasse mais
exigente. (LARENTIS, 2009, p.10)

As empresas estédo praticamente no mesmo nivel em relagéo aos custos-
beneficios de seus produtos e servigos oferecidos, entdao o diferencial precisa ser a
forma que a empresa se relaciona com seus clientes. O marketing de
relacionamento pode ser esse divisor de aguas, para conquistar e criar uma boa

relagéo entre ambos.

Esse tipo de marketing funciona como elo entre a organizacdo e o
consumidor para gerar fidelidade entre o cliente e a empresa através de uma relagao
continua e crescente, na busca do alcance do nivel mais alto de atitude em relagao
a marca desde o nivel de conhecimento até o de indicacao da marca.

A base do trabalho de marketing de relacionamento é desenvolvida a
partir da coleta de dadospara em seguida iniciar o planejamentode agdes.As acdes
idealizadas por uma organizagao baseada em construir um relacionamento com seu

cliente precisamos oferecer beneficios relevantes para intensificar ou construir a
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percepcdo da marca,semprefocando na visdo do consumidor como centro,
elasprecisam ser bem planejadas, estando de acordo com as condi¢cdes da
empresa, para esta nao correr nenhum risco financeiro.

Duas decisbes iniciais que uma empresa precisa tomar para utilizar o

marketing de relacionamento como ferramenta estratégica:
a) Primeiro contato

Nao adianta a empresa pensar em uma relagdo mais préxima com seu
cliente se ndo possui funcionarios interessados e preparados, entdo € preciso
deixarclaropara seus colaboradores como é importante esse primeiro contato do

cliente com a empresa.
b) Identificar o cliente

Informacgdes importantes e especificas de clientes sdoessenciais para
construir um banco de dados seguro de uma organizacdo, pois identificando e
tracando um perfil preciso sobre seu cliente, a empresa consegue ter uma visédo
mais estratégicaem relacao as suas acdes voltadas para o relacionamento entre o

cliente e a organizacao.

Temos dois conceitos que determinam um papel importante para as agoes
de marketing de relacionamento, que sdo o database marketing e o CRM
(CustomerRelationship Management):

1) O database marketing usa as ferramentas de bancos de dados
(database): telemarketing (Call Centers) e comunicacdo dirigida,
assentando-se sobre informagdes, conhecimento e experiéncia
(knowledge-based e experience-based).

2) O CRM ¢é um dos métodos mais sofisticados e eficientes que
transformam a maneira como as empresas podem aumentar a
rentabilidade dos clientes atuais. Além disso, o uso da internet como
canal de relacionamento e de vendas é amplamente facilitado e
viabilizado por este novo método, que embora seja praticado por outras
empresas, traz resultados largamente compensadores em clientes mais
leais, maior satisfagdo com a marca e um nivel de proximidade nunca
antes experimentado. (ZENONE, 2007, p.47)

Entdo a utilizacdo de uma dessas duas ferramentas € imprescindivel para
aplicacdo do marketing de relacionamento, ou seja, nesse caso a tecnologia é um
fator importante para a construcdo de uma estratégia para gerar vantagens
competitivas para a empresa.
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Para Zenone (2007) é necessario envolver a empresa como o todo,
tecnologia, processos e estratégias. O relacionamento ndo se limitando como algo
isolado. Isso significa que todos, dos fornecedores aos funcionarios, investidores,
acionistas, precisam formar uma cadeira de relacionamento que aumente cada vez
mais o valor do relacionamento com o cliente. Ja os resultados gerados sdo a maior,
percepcao positiva e maior movimentagdo da marca, aumento da proximidade com o
cliente que consequentemente acaba adquirindo mais produtos e o famoso
marketing boca a boca.

2.3 Marketing estratégico

As empresas de hoje estdo buscando de forma continua uma
diferenciagdo em relacdo aos seus concorrentes e essa diferenciacdo pode esta
ligada ao marketing estratégico, pois ele trabalha no aumento da percepcao do
cliente em relacdo a marca através do usode ferramentas do préprio marketing,na
intencao de atingir os objetivos estratégicos e funcionando como uma ponte entre os
objetivos empresariais € 0 mercado.Essa valorizacdo por parte do consumidor é
bem valiosa e dificil de ser alcangada, mas necessaria para almejar uma posicao

significativa no mercado.

Estratégia é a arte de planejar e colocar o plano em a¢éo, com o objetivo de
alcangar ou manter posicdes relativas e potenciais favoraveis a futuras
acOes taticas sobre um objetivo e procurar condi¢cbes favoraveis para
alcancar objetivos especificos, ou seja, é o programa geral para consecugao
dos objetivos de uma organizacéo e, portanto, para o desempenho de sua
misséo. (RIBEIRO, 2012, p. 11)

Logo a estratégia ajuda a mapear o que é claro ou ndo, ou seja, 0s
passos futuros que gestor precisa entdo estabelecer para da empresa, aposi¢ao que
ela pretende chegarem longo prazo e utilizar as ferramentas do marketing
estratégico para obter diferenciacdo no ramo de atuacao.

No marketing estratégico acontece da unido de conceitos em uma soé
ideia, marketing e estratégias. Envolve planejar e analisar como visédo futura e sem

deixar de levar em consideragao os desejos e anseios do cliente.



22

O gerenciamento de marketing estratégico consiste de cinco processos
analiticos complexos e inter-relacionados:

1) Definig&o do tipo de negocio, da missédo e das metas da organizagéo;

2) ldentificacdo e estruturacdo das oportunidades de crescimento
organizacional;

3) Formulagao de estratégias de produto e mercado;

4) Orgamento de recursos financeiros, de marketing e de producao;

5) Desenvolvimento de estratégias de reformulacdo e recuperacao.
(KERIN;PETERSON, 2009, p.11).

Esse tipo de marketing também pode ser definido como o estudo de todos
0S meios que antecipam a venda e producdo de um produto, esses meios sao: 0
diagnostico do mercado, o publico alvo, a elaboracdo do produto/servico, definicao

de preco, escolha dos meios de distribuicdo e economia.

Dessa forma conceito seriaconjunto de acdes idealizadas por uma
organizagdo para serem executadas em uma situagcdo particulare previsdo dos
problemas que surgirem no decorrer do processo, realizando mudancas se preciso.
Importante também é a definicdo do posicionamento da empresa frente ao mercado,
com objetivos bem definidos para que sua marca seja lembrada de forma
diferenciada por parte de seus clientes.

Para Chiavenato (2008) estratégia dentro de uma organizacdo € a
maneira pela qual a empresa se relaciona com o ambiente ao redor, procurando
aproveitar as oportunidades que surgem e responder de forma positiva as ameacas

que rondam o seu negocio.
Figura 1 - Andlise Swot

Fraquezas

Oportunidade Ameacas

Fonte: Portal administragao (2008).
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Outra caracteristica da estratégia € a facilidade que a organizagéo possui
em potencializar suas forgas e suavizar suas fraquezas. Uma ferramenta que pode
ser usada como suporte na construgcdo da estratégia de uma organizacdo é a
analise SWOT, como mostra a Figura 1. Esta considerara o cenario atual da
organizacao, analisando as forgas e fraguezas em relacdo ao ambiente interno e a
realidade vivida diariamente pelos colaboradores da organizacdo. Outro fator
analisado € o estudo das oportunidades e ameagas do ambiente externo que

influenciam de forma direta ou n&o, nos resultados da empresa.
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3 METODOLOGIA

A metodologia é o conjunto de procedimentos que visa construir
conhecimento de um determinado assunto através de alguns processos, como o tipo
de pesquisa, técnicas a serem utilizados, coleta e tratamentos de dados.

De acordo com Lakatos e Marconi (2003, p.106) “o método se caracteriza
por uma abordagem mais ampla, em nivel de abstracdo mais elevado, dos

fendbmenos da natureza e da sociedade.”

A pesquisa pode ser classificada como pesquisa de campo ja que parte
de observacdes e andlise de resultados obtidos a partir de questionarios aplicados
aos torcedores do clube.

3.1 Tipo de pesquisa

O estudo foi baseado em pesquisa descritiva, analise bibliografica.
Prodanov e Freitas (2013, p.52) explicam que o pesquisar observa e registra as
informagdes colhidas sem modifica-las. Ela visa registrar e identificar sem influéncias

do pesquisador.

A pesquisa bibliografica serviu para formagéo do referencial teérico com
base em autores do marketing conceitual e marketing estratégico. Segundo Barros e
Lehfeld (2000) “a pesquisa bibliograficaocorre para resolver um problema ou adquirir

conhecimentos a partir de material grafico, sonoro e informatizado.”

3.2 Local de pesquisa

A pesquisa foi realizada no clube de futebol do Maranhdo Sampaio
Corréa que se encontra na série B do campeonato brasileiro, localizado na rua

General Arthur Carvalho, s/n —Turu Velho, Sao José de Ribamar — MA.
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3.3 Universo e amostra

Geralmente a area da pesquisa € muito abrangentenecessitando de um
estudo mais especifico do elemento que formam o universo. Esse universo, no caso
desta pesquisa foi formado por todos os funcionarios do Sampaio Corréa F. C. Ja a
amostra foi composta pelo departamento de marketing do clube. ParalLakatos e
Marconi (2003, p.163)“amostra éum elemento selecionadoque compde o universo
(populagao); € um subconjunto do universo”.

3.4 Coleta de dados

A andlise foi feita com base nos dados coletados por meios de
questionarios. As perguntas tiveramcomo objetivo conhecer de forma mais profunda
0 conhecimento da area de marketing no Sampaio Corréa e as agdes praticadas. O
questionario foi constituido por perguntas abertas ou fechadas, que foram
respondidas sem a presencga do pesquisador.

Ambos constituem técnicas de levantamento de dados primarios e dao
grande importancia a descrigéo verbal de informantes. Os dois apresentam
vantagens e desvantagens que o pesquisador deve levar em conta no
momento em que estiver escolhendo a técnica a ser aplicada no seu projeto
em particular. O que diferencia basicamente a entrevista do questionario é
que a primeira € sempre realizada face a face (entrevistador mais
entrevistado); também pode ou néo ser realizada com base em um roteiro
de questbes preestabelecidas e até mesmo impressas, quanto o segundo,
necessariamente, tem como pré-requisito a elaboracdo de um impresso
proprio com questdes a serem formuladas na mesma sequéncia para todos
os informantes.

Apéds a coleta, os dados serdo sintetizados e analisados para informar os
resultados obtidos e se foi atingindo o objetivo. (PRODANOV; FREITAS
2013, p.105)

ApGs a coleta por esses dois procedimentos, os dados foramsintetizados
e analisados para informar os resultados obtidos e se foi atingido o objetivo.
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3.5 Limitacao da pesquisa

A grande dificuldade foi a fase que o time se encontra e a falta de vontade

por parte de funciondrios do clube em contribuir com a pesquisa.



27

4 Sampaio Corréa

O Sampaio Corréa é um clube de futebol do estado do Maranhao que
compde a série B ha trés anoso campeonato brasileiro e atualmente é gerido pelo

Presidente Sérgio Frota.

As informacoes deste capitulo foram retiradas do site do Sampaio Corréa
Futebol Clube.

4.1 Historico

O Sampaio Corréa Futebol Clube foi fundado no dia 25 de margo do ano
de 19923 na residéncia de Inacio Coxo, localizada em uma das ruas do bairro do
Lira, que dao acesso a Rua do Passeio (Bairro Sdo Pantaledo). Tudo comecou
quando um grupo de jovens peladeiros resolve criar a Associacdo Sampaio Corréa
Futebol Clube, sendo escolhida e composta a sua primeira Diretoria pelos

desportistas.

e Presidente: Abrahdo Andrade

e Vice Presidente: Luis Vasconcelos

e Primeiro Secretario: Jodo Almeida

e Segundo Secretario: Plasco Moraes Rego
e Tesoureiro: Valdemar Zacaria de Almeida
e Diretor de Esportes: Almir Vasconcelos

e Auxiliar da Diretoria: Manoel Brasil

O nome Sampaio Corréa surgiu em homenagem ao Hidroavido Sampaio
Corréa ll, que apontou na cidade de Sao Luis, na praia do Caju, atual Av. Beira Mar,
no dia 12 de dezembro de 19922. Sob o comando do piloto brasileiro Pinto Martins e
do Americano Walter Hinpton. Os dois tentavam realizar a primeira ligagcdo aérea
entre as Américas, levantando voo dos Estados Unidos para o Brasil.

O uniforme oficial do clube foi inspirado na camisa do fluminense do Rio
de Janeiro, e estilizado por Gervasio Sapateiro, nas cores amarela, verde e
vermelha. Os calgdes eram da cor caqui e meides cinza, baseados nos macacodes e

polainas dos pilotos Walter Hinpton e Pinto Martins, que usavam também camisas
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verde/amarela e vermelha/branca inspiradas nas bandeiras brasileira e norte-

americana. (Site Oficial Sampaio Corréa, 2016).

Ao longo de sua historia o Sampaio Corréa foi conhecido por diversas
denominagdes. Primeiramente foi AURIRUBRO, devido a camisa ser amarela com
detalhes vermelhos, posteriormente como Tricolor de Sao Pantaledo, Esquadréo de
Aco, Mais Querido da Cidade, Bolivia Querida e Tubardo, esses nomes sao
atribuidos pela torcida como demonstracao de carinho para com otime. A torcida do
clube vem crescendo bastante e se diversificando, tornando-se uma das maiores e

mais participativa do nordeste.

As principais torcidas organizadas do clube s&o:

QO

Tubardes da Fiel;

jOY)

Sampaio Roots;

O

)
)
) Paixao Tricolor;
)

(¢]

Forca Extra Boliviana.

Com o passar dos anos outra diferenca significativa foi no escudo,
sofrendo algumas mudancas em seu formato, cores e titulos pela quantidade de
estrelas em seu entorno, a inspiragdo veio do time do interior do estado de Sao
Paulo, o Santos Futebol Clube. A Figura 2 apresenta todas as mudangas no escudo
do clube ocorridas.
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Figura 2 - Escudos do Sampaio Corréa ao logo de sua historia
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Fonte: SiteﬂFutebox (2016).

4.2 Titulos

O Sampaio Corréa é o clube mais vitorioso do Maranhdo com 32
estaduais, o unico time do Brasil que foi campedo em trés divisdes nacionais
diferentes(série B — 1972, série C — 1997 e série D — 2012) sendo os dois ultimos

invictos, 4 torneios regionais e outros titulos em torneios diversos.

4.3 Estruturafisica e administrativa

A sede administrativa do clube fica posicionada dentro do centro de
treinamento que esta localizado na Av. General Arthur Carvalho no bairro do Turu
em S&o Luis. Hoje, um dos objetivos do clube Sampaio Corréa € proporcionar
melhores condigdes de trabalho aos seus profissionais, na intencdo de manter e
desenvolver atletas de alto nivel no préprio clube. O centro do Sampaio Corréa
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ainda é inadequado ao tamanho do time, mas que garante a estrutura necessaria
para que a equipe consiga grandes resultados. A reestruturacao de seu Centro de
Treinamento José Carlos Macieira foi uma decisdo de sua diretoria baseada nessa

nova fase que o clube esta vivendo. O novo Centro de Treinamento conta com:
a) Campos de treino;
Dois campos de treino com arquibancada para 500 pessoas.
b) Parque aquético;
Trés piscinas (uma pequena, uma infantil e outra semi-olimpica).
c) Sala Fisiolégica;
Ambiente informatizado, com equipamentos de ponta, armarios e frigobar.
d) Sala de musculacéo;

A figura 3 mostra a sala de musculagdo com trés esteiras, duas bicicletas,
aparelho eliptico, banco declinado, crossmith, extensora, flexora sentada e deitada,

adutora/abdutora, leg horizontal, panturrilha e apoio para halteres e sistema de som.

Figura 3 - Academia

Fonte: Site oficial do Sampaio Corréa (2016).
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e) Departamento médico;

Contém cinco macas e equipamentos como: um game ready, trés
aparelhos de ultrassom, trés aparelhos de eletro-estimulacao, dois aparelho de infra-

vermelho, aparelhos de priocepcéo.
f) Refeitorio;

Tem TVa cabo, buffet self service e capacidade para trinta e duas

pessoas.
g) Sala de imprensa;

Contém sistema integrado de som e capacidade aproximada de vinte e
quatro pessoas (doze sentadas + doze em pé€) como mostra a Figura 4.

Figura 4 - Sala de imprensa

Fonte: Site Oficial do Sampaio Corréa (2016).

h) Concentracao;

A concentracao do clube contém9 quartos com TV a cabo e frigobar,
acomodando até trinta e cinco atletas e para momentos de descontracdo dos
jogadores, eles contam com sala de estar, com TV a cabo, home theater, jogo de
toté e mesa de bilhar.
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i) Consultério medico;
Ambiente informatizado e possui armarios e maca.
j) Sala da diretoria;

Ambiente informatizado, armarios, frigobar, mesas individuais e de

reuniao.
k) Sala da comisséao técnica;
Ambiente informatizado, mesa de reunido, vestiario e 5 armarios.
l) Sala do treinador;
Ambiente informatizado, armarios e frigobar.
m) Memorial;

Na Figura 5 é exposto espago tem aproximadamente 45 m? e foi
construido na intencao de ilustrar a trajetéria vitoriosa do clube e reviver grandes
emocoes do passado com troféus de conquistas, medalhas de campedo, quadros
com fotos de times campedes, faixas de titulos, fotos e dentre outros.

Figura 5 - Museu do clube
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Fonte: Site do Sampaio Corréa
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n) Sala da supervisao do futebol;
Ambiente informatizado, frigobar e armarios.
o) Vestiario.

Armarios para 38 atletas.

Figura 6 - Organograma do clube
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Fonte: Sampaio Corréa, 2016.

Na Figura 6 retrata o como € distribuido a hierarquia dos setores do clube,
sendo que apenas o setor financeiro do clube fica na alocado na HCG, empresa de
engenharia de sistemas de propriedade doatual presidente do clube, localizada no
bairro do Sao Francisco. J& o marketing em uma sala comercial no ed. Cristal no

bairro Renascenca.
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5 MARKETING DO SAMPAIO CORREA

O departamento de marketing do clube é formado pelo diretor, gerente de
criacdo, gerente de promocao, assessor de imprensa e gerente comercial. A criacao
desse setor visava reunir recursos para ter um planejamento na conquista do espaco
da marca em esfera nacional, depois quando o time subiu para série B o marketing
foi uma das areas principais para o desenvolvimento desse objetivo com o resgate
do orgulho de torcer por um time do estado através da execucao das mais variadas
acoes. Segue o organograma do departamento de marketing na Figura 6.

Figura 7 - Organograma do departamento de marketing

Diretor

Gerente de Gerente de Gerente Gerente de

Criagao Promocgao Comercial Imprensa

Fonte: Marketing do Sampaio Corréa (2016).

5.1 Meios de comunicacao

Mesmo o Maranh&o figurando um dos estados com menos acesso a
internet do pais, 0 Sampaio Corréa tem como seu principal meio de comunicacao a
internet, depois o radio e por ultimo a televisdo. Esses dois ultimos sdo praticamente

s6 comunicacao espontanea.
Por meio da internetclube utiliza:

a) Site Oficial
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O clube usa como principal ferramenta de comunicacao, pois através dele
sadodivulgadas todas as matérias produzidas pelo assessor de impressa,
informacdes sobre jogos, venda de ingressos, descontos oferecidos na loja, espaco
para divulgacdo dos patrocinadores e parceiros, informacdes sobre campeonato,
tabela de classificacao, histéria do clube e titulos.

b) Redes Sociais

As redes sociais do Sampaio sdo as maiores em relagcao aos times rivais
do estado, no caso do instagram sdo mais37 mil seguidores e no facebook chega
mais de 130 mil curtidas, nelas o clube faz transmissbes ao vivo nas entrevistas
coletivas, antecipa a escalacdo do time em cada jogo, faz post com lances e
resultados da partida apresentam novospatrocinadores e parceiros, faz ainda
divulgacédo dos videos produzidos pela Tv Sampaio e Também a divulgacdo do
programa Socio torcedor. O principal objetivo do uso desse tipo de comunicacéoé a
divulgacéo de informagdes de forma mais informal, para aproximar-se ainda mais do

seu torcedor.
c) E-mail Marketing

Essa ferramenta de comunicacdo comecou a ser utilizadano inicio deste
ano, o mecanismoconsiste na elaboracdo de pecas produzidas pelo diretor de
atlético do clube contendo uma ideia com poucas informac¢des e de preferéncia
ilustrativa, elaborada pelo redator de marketing, ja o envio dessas pecas se faz
necessario por meio de um banco de dados, no caso o do programa de sécio, pois é

0 Unico existente no clube.

O objetivo é estreitar a relacdo do Sampaio com seu torcedor, com o
envio de e-mails desejando feliz aniversario, expondo patrocinadores, reforcando os
beneficios da rede de desconto do programa Sécio Torcedor, divulgando promocdes
da loja e também novas contrata¢des. Tudo para manter o torcedor bem informado e

com noticias exclusivas para ele se sinta também parte do clube.
d) TV Sampaio

Surgiu a ideia por parte do marketing de criar mais uma ferramenta para
comunicacao usando a internet com um canal no you tube, TV Sampaio com mais
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de mil inscritos e os videos produzidos por uma empresa especializada na area, a

Freela Conteudo.

A intencao de criar um canal de TV para o time esta ligado diretamente
emvalorizar a marca postando videos com certa regularidade, contendo noticias,

coletivas, rotinas do time e também videos de bastidores.

5.2 Acoes de marketing

5.2.1 Marketing de relacionamento do clube

Atualmente a unica forma de relacionamento com seu torcedor € por meio
do programa de socio torcedor, este foi reformulado em junho de 2015, e € gerida
atualmente por uma empresa do ramo de marketing esportivo, a CSM Brasil. A partir
de entdo o programa ganhou mais credibilidade por parte dos torcedores, chegando

a marca de mais de trés mil associados.

O torcedor agora, além de ajudar seu clube de cora¢do, ganhava também
varios beneficios. Sao eles:

a) acesso livre;

b) desconto de 20% nas lojas oficiais;

c) descontos na rede de desconto do programa;
d) sorteios de brindes;

e) participacao de acdes de experiéncia;

f) participagcao nos eventos realizados pelo clube.

O Sécio Torcedor do clube nao precisa mais efetuar a compra de seu
ingresso, pois 0 acesso é livre, possuindo apenas uma carteira que ndo necessita
recarga por jogo, mas sim estar ativo no programa. Outro diferencial que o
associado tem do torcedor comum € a entrada exclusiva em cada portdo de acesso
ao estadio, ou seja, sem filas na compra e no acesso ao jogo. Depois do acesso livre
nos jogos o maior beneficio em ser sécio € a rede de desconto que o programa

possui com mais de vinte empresas regionaisatuantes nas mais diversas areascomo
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0 parque aquatico Valparaiso, o curso de inglés Fisk, academia da lagoa, a clinica
odontologica Coifeodonto, entre outros, com descontos que chegam até 50% para o

socio ativo.

O Quadro 2 mostra que o programa é dividido em trés modalidades:

béasico, executivo e vip.

Quadro 2 - Modalidades de planos

Acesso livre nos setores 1, 2-3 e 5-
Basico 45,00 6.
Acesso livre nos setores 1, 2-3, 4 e
Executivo 60,00 5-6.
Vip 90,00 Acesso livre em todos os setores.
Mirim 15,00 Acesso livre em todos os setores.

Fonte: Site oficial do Sécio Torcedor (2016).

Boa parte da comunicacdo com o sécio sobre acbes, sorteios ou até
mesmo comunicados é feita por meio da fanpage do programa e das redes sociais
do clube. E utilizado tambémpara reforcar a comunicacdo o envio de e-mail
marketing, mas o retorno éum pouco acanhado por parte dos socios. Porém o
principal meio de relacionamento com os associados € pelo atendimento presencial,
alocado em uma das lojas do Sampaio, e em dia de jogo em casa a quantidade de
atendimento cresce de forma consideravel, entdo esse contado direto com sécio

precisa ser de qualidade, e esse € um dos focos do programa.

Em relacdo aos retornos financeiros do programa para com clube, esta
bem satisfatorio, pois 0 Socio Torcedor consegue repassar praticamente o dobro do
valor do maior patrocinador que o clube possui, mesmo com um numero

consideravel de inativos no programa em razao da fase que o time se encontra.
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5.2.2 Lojas

Pelo retrospecto dos maiores dos clubes de futebol do pais o segmento
de franquia vem ganhando bastante importancia, pois passou a ser uma forma
rapida e simples de aumento de receita. O Sampaio Corréa entédo abriu sua primeira
loja com administragdo propria, visando esse publico bastante promissor que tem
como principal fator a paixdo na hora da compra, uma vez que o clube bateu
recordes em vendas de camisas em 2013 mesmo n&o possuindo lojaestando ainda
na série C.

O Sampaio Corréa foi pioneiro no maranhao no que se refere a um clube
de futebol proporcionar aos seus torcedores uma loja com produtos oficiais e
exclusivos, a Sampaio Mania. A primeira loja foi inaugurada em abril de 2014 no
bairro do S&ao Francisco e a segunda loja no Rio Anil Shopping ambas administradas

pelo préprio clube.

No meio do ano de 2015 o clube decidiu por franquear a Sampaio Mania
por motivos financeiros, passando entdo suas duas lojas para um empresario do
ramo, unido assim a visdo empreendedora com a paixao de compradores fiéis. Pois
o torcedor tem a necessidade de querer sempre se apossar de tudo que representa
seu clube de coragéo, entédo ele ndo vai levar tanto em consideragdo o valor, mas
simter a posse daquele determinado produto. O clube tenta deixar claro que além de
adquirir um produto oficial, o torcedor ainda contribui com seu time, pois séo
repassados 10% do faturamento das lojas franqueadas para pagamento de
royaltiesao Sampaio Corréa.

Com visao estratégica o novo proprietario decidiu o realinhamento da loja
Sao Francisco para a ampliagdo da loja do Rio Anil (Sampaio Mania Campo) e
inauguracao deoutra loja no Shopping da llha, tento em vista a localizacao, conforto
e seguranga por se tratar de shopping. A loja Sampaio Mania Campo foi uma ideia
inovadora, visto que nenhum clube do Brasil possui uma loja com um campo society
com dimensbes 15mx5m, ou seja, 0 Sampaio Corréa foi o primeiro clube do pais

com esse diferencial, como mostra a Figura 8.
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Essa loja foi idealizada com esse diferencial pelo clube, visando a
realizacbes de acgdes, torneio, escolinha e disponibilizacdo de aluguel para
torcedores. Outro diferencial da loja € o estande do Socio Torcedor Tricolor para
adesoes ao programa, o torcedor tem a facilidade de sair com a carteira em maos no
momento da ativacdo da assinatura, pois a emissado é feita na hora, sendo que o
sécio além de possuir 20% de desconto nas compras realizadas na loja, também
tem o beneficio de jogar na Sampaio Mania Campo toda quarta-feira sem pagar
nada, tudo isso para construir e manter um bom relacionamento com seus clientes.

Figura 8 - Loja Sampaio Mania Campo

Fonte: Assessoria de imprensa do Sampaio Corréa (2016).

As lojas do Sampaio Corréa contam com uma grande variedade de
produtos licenciados pelo clube como bonés, toalhas, bolas, canecas, chaveiros,
camisas oficiais de jogodo fornecedor esportivo, a Numer e também o clientetem
possibilidade de ja sair da loja com seu nome e numero de preferéncia estampado
na camisa. As lojas também funcionam como um dos principais pontos de venda de
ingressos dos jogos do clube, com o proposito de melhorar a distribuicdo desses
ingressos e também aumentar fluxo de clientes na loja, ou seja, apos realizar as

compras ja adquire o ingresso.
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Outro meio do torcedor adquirir produtos oficiais € pela loja virtual do
clube com parceria com a fornecedora de material esportivo, a Numer. Agora o
torcedor tem mais comodidade e agilidade na hora da compra, a loja tem maior
abrangénciavisando os torcedores do clube que moram em outro estado, ou até

mesmo no interior.
5.2.3Licenciamento

Desde quando o Sampaio Corréa comegou a se destacar pelos seus
resultados em campo nos Ultimos seis anos a procura por produtos personalizados
foi muito grande, entdao a primeira iniciativa por parte da diretoria foi a abrir uma loja
oficial, justamente para atender toda essa demanda. Nos primeiros meses 0s

produtos se limitavam a camisas oficiais de jogo, mais a torcida queria mais.

Foi quando apareceram os primeiros produtos personalizados do clube,
mas eram quase que artesanais feitos por pequenas empresas, como canecas,
chaveiros, chinelos, entre outros. As vendas aumentaram consideravelmente e o
clube percebeu que poderia ir mais além, foi quando surgiram o assedio de
empresas maiores com produtos com mais qualidade e variedades que passaram a
usar a marca do clube de forma legal ndo sé para abastecer suas lojas oficiais mais

também outros estabelecimentos.

O licenciamento foi um novo meio que o Sampaio Corréa encontrou para
aumentar suas receitas, que consiste no recebimento de royalties sobre as
vendasdos produtos licenciados e parte do principio da permissdo de empresas
desenvolverem e comercializarem produtos usando a marca do clube de forma legal

para atender as demandas dos torcedores. O clube visa:

a) aumentar receita com pouco ou quase nada de investimento;
) proporcionar qualidade;
c) aumentar seu portfélio de produtos;

) atender os mais variados gostos.
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Hoje em dia a marca com maior numero de produtos licenciados do
Sampaio Corréa € a Bomache com sede em fortaleza, Ceara. Ela € uma empresa do
ramo de produtos esportivos e estd a mais de vinte anos no mercado, seus
principais clientes sdo os clubes da série B. No caso do Sampaio, a Bomachenéo
trabalha como fornecedora oficial de uniformes, s6 abastece mesmo com produtos

com a marca do clube.

Outro motivo para o clube ter a iniciativa de licenciar certos produtos a
observacdo de algumas empresas que estavam lucrando de forma ilicita com a
marca do Sampaio Corréa, produzindo produtos piratas. Futuramente a direcdo de
marketing planeja ndo so6 licenciar mais produtos, como também conscientizar
paralelamente o torcedor a nao adquirir esses tipos de produtos, pois ndo gera

nenhum tipo de retorno financeiro para o clube.

5.2.4 Outras modalidades esportivas

O Sampaio sempre teve pouca estrutura no futebol, mas ja tem um tempo
que ele vem se estruturando, possibilitando para seus jogadores um melhor
ambiente de trabalho. Através do aumento de investimentos e a reestruturacao do
centro de treinamento o clube ficou mais competitivo, consequentemente comegou

também expandir fora das quatro linhas.

O objetivo do clube era abranger ainda mais sua torcida, direcionar o
Sampaio para possiveis torcedores que nao encontram no futebol motivos para
assistir e torcer, entdo proporcionando ao seu torcedor a possibilidade de torcer por

outras modalidades esportivas em que o estado ainda nao tem tradicdo como:

a) Natacdo — no ano de 2015 o Sampaio Corréa fechou com o atleta
Frederico Castro que tinha conquistado medalha de bronze na copa
do mundo de natacédo de 2013 e era promessa no Rio 2016. O atleta
teve um bom desempenho, indo até a final do Troféu Maria Lenk;
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b) Futevdlei — em outubro de 2015 o clube anunciou a dupla de futevélei
Bruzaca e Neto Manaus para alguns torneios nesse periodo, o nao foi
muito expressivo conquistando apenas a 22 Copa Ouro disputada em
Bacabal;

c) Beach Soccer — no comeco do ano de 2016 foi montado o time de
Beach soccer com jogador conhecido do cenario nacional, o Datinha,
jogador importante na conquista da Copa do Brasil de Beach Soccer

pelo Sampaio;

d) Sampaio Basquete — o Sampaio Basquete contou jogadora da
selegdo brasileira, Iziane mundialmente conhecida. O time conquistou

a LBF contra o time paulista Corinthians.

Com parceria do governo do estado do Maranhao e a Cemar, o Sampaio
formou um timede basquete bem competitivo para obter resultados positivos na
competicdo, o intuito era agregar valor a marca no cenario nacional. Mas o time teve
um resultado melhor que o esperado, porque a conquista de titulo umtitulo dessa
grandeza tras um reconhecimento nacional um pouco mais facil e rapido do que se

fosse por meio do futebol.

5.2.5 Ativacao de patrocinio

O Sampaio Corréa é um dos clubes mais populares do Norte/Nordeste,
que se fortaleceu nos ultimos anos pelos resultados positivos em campo e uma
reestruturacdo administrativa culminaram em alguns titulos. Os niameros do clube
sao impressionantes, sendo tricampeao brasileiro, campeéo invicto da série D, vice-
campedo série C e tricampedo maranhense.

A maior torcida do estado é a do Sampaio Corréa e na capital 57,1% da
populacao torce pelo time de acordo com a pesquisa DataM e o site oficial com uma
média de 1 milhdo de visualizacbes por més, sendo um publico bastante promissor

para investimentos de grandes empresas na marca.As empresas que patrocina o
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time sao todas locais, e como esse tipo de investimento ndo € tdo comum no estado
essas empresas acabam tendo uma visdo um pouco limitada em relacdo aos

retornos financeiros.

A dificuldade para conseguir a adesao de uma empresa é bem dificil,
talvez seja por falta de clareza nas propostas, ou até mesmo desconfianga a
respeito de um resultado sobre o dinheiro investido. O que deixa ainda mais claro
sobre essa inseguranca por parte do patrocinador € o fato de o clube ainda nao ter
um patrocinador master, o que quase se concretizou com a Caixa Econdémica
Federal no inicio de 2015. Ja os outros tipos de patrocinio sdo que chegam até 25

mil,que s&o valores bem abaixo do mercado nacional.

Outro obstaculo que o Sampaioenfrenta € a duragdo de cada patrocinio,
pois alguns profissionais da area alegam que para ter o devido retorno para o
patrocinador é preciso pelo menos trés anos de exposicdo, 0 que nao ocorre no
clube, ja que fica no maximo uma temporada ou apenas um jogo. Foi o que
aconteceu no jogo contra o Palmeiras pela Copa do Brasil em 2015 como mostra o
Quadro 3.

Quadro 3 - Valores de patrocinio do jogo contra o Palmeiras

Peito 25.000,00
Barra 15.000,00
Costa 20.000,00

Fonte: Marketing do Sampaio Corréa (2015).

O patrocinador tem o0s seguintes beneficios: espago na camisa
oficial;camisa de treino;adesivos no estadio;placas no centro de treinamento;um
camarote;cinco ingressos de cadeira coberta;aparicbes nos teldes do estadio;

espaco no site oficial e espaco no backdrops.

O marketing do clube divulga essa relacdo com seus investidores através
dos associados e torcedores por meio de algumas acbes de experiéncias,

promocionais, concurso cultural e sorteios. Como por exemplo:
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a) Dia dos pais tricolor com o supermercado Mateus:a promocao
consistia nos primeiros 250 pais que fossem acompanhados dos filhos
com a camisa do Sampaio Corréa aos Supermercados Mateus no dia
estabelecido pela promog¢ao, ganharia um par de ingressos para
assistir o jogo do time.

b) Camarote Tricolor Armazém Paraiba: para participar do concurso
cultural o torcedor teria que ser sdécio ativo do clube e completar uma
frase proposta pelo concurso relacionando as duas marcas.Os cinco
vencedores tiveram direito a um acompanhante para assistir o jogo do
Sampaio no camarote, contendo petiscos, bebidase um vale compras
de R$ 100 reais para os vencedores, tudo por conta do patrocinador.

c) Bola narede, chopp na mesa: em alguns jogos fora de casa durante o
campeonato série B de 2016, ocorria uma promoc¢ao no Patio Norte
Shopping que oferecia um chopp a cada gol do Sampaio para o
torcedor que estivesse assistindo ao jogo na pragca de alimentagéao
uniformizado.

Todas essas agcbes que o Sampaio Corréa promove para divulgar seus
patrocinadores tem o intuito de formar e estreitar a relagdo entreessas empresas e a
sua torcida, ela é um fator importantissimo para captacdo de patrocinio, pois a
paixdo de uma torcida esta ligada a rentabilidade que ela proporciona para seu
clube. O Sampaio aposta na criacdo de um ambiente propicio, para que seus
investidores tenham a possibilidade de se relacionar com os mais diferentes publicos
que o futebol oferece e inserir seus produtos e servigos para esse publico.

5.2.6 Eventos e lancamentos de produtos

A promocgao de eventos dentro de um clube de futebol é uma ferramenta
importantissima para as praticas de agdes de marketing, e no Sampaio Corréa nao
foi diferente. Entdo quando o clube comecou se estruturar, o setor de marketing logo
iniciou o planejamento desse tipo de acdes. Como era inviavel financeiramente para
o clube a producgéo dessas ag¢oes de forma independente, o comercial do marketing
iniciou uma busca enérgica por parcerias, apoios e patrocinios para cada evento e
lancamento de produtos do clube.
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Aumentar a exposicdo da marca vinculando de forma positiva sua
imagem frente aos clubes da regido e mostrar grandeza por ter a capacidade em
realizar grandes eventos aumentando seu impacto junto publico e proporcionando

experiéncia para seus torcedores.

Até agora o clube realizou dois grandes eventos e um lancamento de
produto, foi a Musa do Sampaio que aconteceu em 2015, e o langcamento da Numer
como nova fornecedora de material esportivo e do terceiro uniforme do time, como

mostra o Quadro 4.

Quadro 4 - Eventos e langcamento de produtos

Evento exclusivo para o Sécio foi realizado na
Casa das Dunas no final de 2015 para a
escolha da musa do Sampaio Corréa, além
disso, aconteceram sorteios de prémios e

Musa do Sampaio algumas atracdes.

Foi um evento com acesso livre para o0s

associados para o langamento do material

esportivo de 2016 pela Numer, nova

fornecedora de material esportivo. O evento

contou com a participacao da Aricia Silva do

Festa de langamento | programa panico, vendas de camisas, sorteios
da Numer de camisas e varias atracdes.

Langcamento do 4° Uma camisa preta com listras tricolores no

uniforme 2015/2016 | peito, representando o reggae do maranh&o.

Fonte: Sampaio Corréa (2016).

5.2.7 Distribuicdo de brindes

Esse tipo de agéo foi feita apenas uma vez pelo clube, sendo realizada

atravésde copos personalizados do Sampaio. A acdo foi bem simples e
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necessitoude poucos recursos para a execugao, pois 0s copos foram custeados por
um parceiro e a unica vez que foi executada teve uma boa repercussao por parte da
torcida. Essa acado foi realizada no primeiro jogo do Sampaio no campeonato
brasileiro do ano de 2016 contra o Vasco, e suaidealizacdo foi para atingir os dois

publicos do clube, o torcedor comum e o socio.

Como Vasco da Gama é um time de grande tradicdo em todo o pais e
com bastante torcida aqui no nordeste, o marketing do clube percebeu que a
principio o publico desse jogo seria bem maior que os outros do restante do
campeonato, entao visando o aumento de receita através desse Unico jogo, pensou-
se no aumentodo valor dos ingressos e como saida para minimizar alguma
manifestacdo negativa, a venda dos ingressos era acompanhada de um copo

personalizado como brinde.

Como o associado tem entrada livre e ndo compra ingresso poderia se
sentir prejudicado, ou até desvalorizado por parte da direcdo e também tinha outra
questao, a do estadio passar da sua capacidade por ser um jogo de grande publico
e 0 sécio ndo conseguir o acesso. Visando esses dois pontos pensou-se também na
entrega de copos personalizados como solugdo, mas agora com a intengao de fazer
esse socio torcedor chegar com antecedéncia no estéadio, pois foi divulgado pelo
clube que os primeiros 800 sécios que chegassem ao casteldo iriam receber um

copo personalizado do clube.

5.2.8 Contratagcdes

Contratacoes de forma planejada € um fator importantissimo para o time
manter um bom nivel nas competicbes que participa, dependendo da visdo
estratégica do marketing do time, uma boa contratacdonem sempre quer dizerem
contratacdode um jogador que esta em étima fase e auge da carreira, mas sim um
atleta de renome no mercado do futebolpara uma peca chave para alcancar
determinados objetivos do clube.

Como o clube queria mais exposi¢gdo da marca um ex-craque e idolo de

um dos maiores clubes do Brasil como o Flamengo, era um passo importantissimo
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para seus objetivos. A negociagdo com 0 ex-jogador para comandar o time
tricolor,comegou quando o time demitiu seu técnico e através de alguns contatos no
Rio de Janeiro comecou a negociacdo com o Dejan Petkovic, que ja tinha

preferéncia por outro clube do nordeste no qual ndo concretizou o negécio.

No caso do Sampaio Corréa que tem como objetivo aumentar e fixar a
sua marca, nada melhor do que relacionar ela com um personagem de grande
importancia nacional, como foi a contratagdo de Pet como técnico do clube no inicio
do ano de 2016, essa grande contratacao que antes podia parecer um sonho soé foi
possivel através das receitas do programa de sécio torcedor.

Outra contratacdo de grande importancia para o clube foi a do volante
Marcos Assungao com passagem pelos principais clubes do Brasil, jogando até na
selecao brasileira, mas foi no time do Palmeiras que o jogador teve grande sucesso.
No entanto a passagem de Marcos Assungd@o no tricolor maranhense foi curta,
participando apenas de duas partidas e com uma atuacao discretissima, ja sobre a
saida de acordo com o clube aconteceu por problemas de saude familiar.

A contratagdo do jogador aconteceu por influéncia do entdo técnico Pet
gue indicou para a diretoria, que através da sua grande influéncia no meio do futebol
tentou ainda com alguns jogadores como o Obina, por exemplo, mas a negociacao
foi sem sucesso por parte do Sampaio, e apds o vice-campeonato maranhense

aconteceu a demissao do treinador.

5.2.9Projetos sociais

Através do crescimento expressivo nos ultimos anos a diretoria do
Sampaio Corréa achou que precisava expandir seus trabalhos além do campo, para
retribuir para a comunidade todo esse amor pelo time por meio da realizagdo de
algumas ac6es sociais, transformando-o em um clube que se importa com os
problemas sociais e esta a disposi¢cao da comunidade. Pensando nisso foi criada a
Atasc, Associacao dos torcedores e amigos do Sampaio Corréa, direcionado por
Batista de oliveira.
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Ela é responsavel por planejar e realizar as ag¢des sociais do clube, tendo
a sensibilidade e criando uma rede de contatos de lugares para executar essas
acoes. E um setor do clube sem fins lucrativos que tem por finalidade trabalhar em
prol do esporte e eventos culturais, acreditando e utilizando o esporte como meio de
ajuda ao préximo através de projetos e acoes.

Desde 2012 que o tricolor maranhense comegou com o projeto de doagcao
de alimentos, que ja chegou a marca de mais 55 toneladas de alimentos distribuidos
até agora. Esses alimentos sdo adquiridospor meio da meia solidaria, uma
promocéo feita pelo clube que consiste na compra do ingresso para assistir a partida
do time pela metade do valor mais 1 kg de alimento nao perecivel, o clube faz um
rodizio de alimento para montar as cestas e cada jogo € divulgado pelas redes

sociais do clube qual o alimento devera levar no momento da compra.

Regularmente é feita as entregas das cestas basicas e em algumas delas
o presidente do Sampaio faz questao de estar presente que acontece em hospitais,
creche, igrejas, nos principais bairros de Sao Luis, em especial as comunidades
mais carentes e até mesmo em outras cidades do estado como Pinheiro, Sdo José

de Ribamar, Arari, entre outras.

Outros projetos sdo as escolinhas em nos bairros de Sao Luis, onde
criangas com faixa etaria de 8 a 14 anos recebem treinamentos de profissionais e
uma cesta basica todo més, para participar do projetobasta estarem matriculadas e
frequentes na escola. Esse projeto visa descobrir futuros jogadores e formar
cidadaos através do futebol beneficiando centenas de criancas em toda a cidade e

no interior do estado, na cidade de Arari.

Outra acao social realizada pelo clube foi a do Novembro Azul, campanha
promovida pelo Hospital SGo Domingos parceiro do Sampaio. A acédo consistia usar
quatro socios do clube para entrar em campo com uma faixa junto com os jogadores
momentos antes da partida, conscientizado os espectadores presentes no estadio
sobre o cancer e préstata. J& na acdo do Outubro Rosa,em vez de socios, foram
contratadas promotoras pelo Hospital para entrar com a faixa da campanha em

campo.
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5.3 Opinioes dos torcedores

A pesquisa foi realizada com torcedores do time Sampaio Corréa, sécios
e nao sécios. O questionario foi aplicado para 20 torcedores com 0s seguintes
percentuais:

Gréfico 1 - Sexo dos torcedores entrevistados

Masculino

B Feminino

90%

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

De acordo com o Gréfico 1 0 numero de questionarios respondidos, 90%
foram homens e apenas 10% foram mulheres, desenhando um cendrio ainda bem
dominante do sexo masculino, mas que hoje mesmo de uma forma lenta a mulher

estd mais atuanessa érea que antes era de exclusividade para homens.

Outro fator obtido foi a faixa etaria dos participantes, exibido no Grafico 2
e apresentando cinco opgdes de classificagao.
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Gréfico 2 - Faixa etaria

0%

Entre 14 a 23 anos
M Entre 24 a 33 anos
M Entre 34 a 43 anos
M Entre 44 a 53 anos

acima de 54 anos

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Com relacdo a idade dos entrevistados constatou-se que 40% estao na
faixa de 34 a 43 anos, 30% entre 14 a 23 anos, 20% entre 24 a 33 anos, 10% acima
de 50 anos e 0% entre 44 a 54 anos.

Verificou-se também nos entrevistados que 55% declararam que a torcida
pelo time vai muito mais além do futebol, € uma espécie de representatividade
regional, € torcer por um time do estado; 30% se dizem que a paixao pelo time vem
desde crianga no convivio familiar; 15% alegam ser torcedor de momento, de acordo
com a fase do time e nao foi obtida nenhuma informagéo da opgéao “jogadores”.

Como mostra o Grafico 3:
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Gréfico 3 - Influéncias na deciséo de torcer pelo Sampaio Corréa

0%

Familia
B Fase do time
B Por ser um time do

estado

Jogadores

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

O Grafico 4 descreve a relacao do torcedor do Sampaio Corréa com a
possibilidadede torcer paralelamente para outro time. Contatou-se que 85% torcem
também pra outro clube e sé 15% apenas torcepara tricolor do maranhao.

Gréfico 4 - Torcedores do Sampaio Corréa que torce paralelamente para outro clube

Sim

B Nao

85%

Fonte: Dados da pesquisa (2016).
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O torcedor do Sampaio Corréa possui varios meios de comunicagao para
0 acesso as informagdes do clube. Pelo Grafico 5 notou-se que os torcedores estao
cada vez mais conectados a internet, pois 40% dos entrevistados preferem utilizar
as redes sociais do clube e 35% o site oficial; 15% ainda adotam o radio como meio
para obter informacgdes do clube; 10% fica por dentro das noticias do time pela midia
espontanea, no caso do Sampaio, pela televisdo e em relagdo a opgao “TV

Sampaio” nao foi obtida nenhuma informacao.

Gréfico 5 - Meios de comunicagéo para obter informacdes sobre o Sampaio Corréa

0%

Televisdo
B Radio
Site
B Redes sociais

B Tv Sampaio

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Ao longo dos ultimos anos o setor de marketing do clube vem trabalhando
em prol do fortalecimentoda marca, e em relacao as suas agoes praticadas 55% dos
entrevistados acham boa, as agdes; 25% acham ruim, com pouco resultado; 10%

acham 6timas e 10% nao opinaram, como mostra o Grafico 6.
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Gréfico 6 - Avaliacao das agbes de marketing

10% 10%

otima
H Boa
B Ruim

Indiferente

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

No Quadro 5 pode-se analisar se o torcedor tem uma boa percepgao
sobre a marca que esta investindo no seu time, ou seja, se esse patrocinador esta
conseguindo atingir o torcedor no estadio ou até mesmo o torcedor telespectador em
casa, durante os jogos. No caso do Sampaio apenas trés foram lembradas pelos
entrevistados. Verificou-se que 55% dos entrevistados lembraram-se do Sao
Domingos sem hesitar, ja 35% lembraram da Cemar e apenas 10% mencionaram o

Armazém Paraiba.

Quadro 5 - Percepgéo dos torcedores do Sampaio em relagdo aos patrocinadores

Sao Domingos 55%
Cemar 35%
Armazém Paraiba 10%

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Ja no Grafico 7 foi abordado sobre a interferéncia do patrocinador na vida
do torcedor do clube, completandoa analise do grafico anterior a respeito da relacao
entre torcedor e patrocinador, mas agora em um sentido um mais profundo.

Percebeu-se que o patrocinio no Sampaio ndo conseguiu engajar, pois 45% dos
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entrevistados afirmaram que os patrocinadores do clube tém pouca interferéncia no

seu dia-dia, 40% nenhuma e apenas 15% responderam muita.

Gréfico 7- Interferéncia dos patrocinadores sobre a vida dos torcedores

Muita
W Pouca

B Nenhuma

Fonte: dados da pesquisa (2016).

Observou-se através do Grafico 8 que a maioria dos torcedores ndo tem

uma certa frequéncia na compra de produtos oficiais, pois 55% dos entrevistados

afirmaram raramente, 45% realizam aquisicbes desses produtos e sobre a opgcao

‘uma vez na semana” nao foi obtida nenhuma resposta.
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Gréfico 8 - frequéncia dos torcedores na compra de produtos oficiais

0%

Raramente
B Mensalmente

55% Uma vez por semana

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Através do Gréfico 9 pode analisar que o nivel da relagdo entre o clube e
seu torcedor ndo étao boa, pois entre os entrevistados 36% falaram ser regular, 34%
disseram ser ruim, 25% boa e 5% acharam péssima.

Grafico 9 - Relagéo do clube com seu torcedor

25%
Boa
Regular
M Ruim

B Péssima

36%

Fonte: Dados da pesquisa (2016).
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Na sequéncia o Grafico 10 avalia entre os torcedores entrevistados o
percentual de socios do clube. Como resultado, 90% dos entrevistados ndo sdo

sécios e apenas 10% sao socios do clube.

Gréafico 10 - Percentual de associados

HSim

90%

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

No Grafico 11 buscou-se analisar qual o melhor atrativo do programa
Sécio Torcedor, e 55% dos torcedores entrevistados alegaram que o acesso livre
aos jogos do time é o melhor beneficio do programa; 30% disseram que o mais
importante € poder usufruir de descontos oferecidos na rede de descontos, ja 15%
afirmaram que poder contribuir financeiramente para o Sampaio € o melhor beneficio

em ser sOcio e sobre as “agbes de experiéncia” ninguém opinou.
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Graéfico 11 - O melhor atrativo do programa Sécio Torcedor

0%

B Acesso livre
Rede de descontos
B Apoio financeiro ao clube

AcOes de experiéncia

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Na questdo seguinte avaliou-se a frequéncia dos torcedores em relagéo
aos eventos realizados pelo clube, como expde o Quadro 6.

Quadro 6 - Frequéncia dos torcedores em relagao aos eventos promovidos pelo clube

Sempre compareco 20%
Compareco regularmente 15%
Poucas vezes 60%

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

O Gréfico 12 descreve o que motivaos torcedores a frequéncia o estadio.
A maioria dos entrevistados, com 44%, prefere assistir a0 jogo ao vivo por ser mais
emocionante, depois com 28% sao levados pela fase que o time se encontra na

competicao, ja 17% falam que é uma boa opc¢ao de programa familiar e apenas 11%
ndo costuma ir ao estadio.
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Gréfico 12 - Frequéncia no estadio

28%
M Assistir 0 jogo ao vivo
W N3o costumo frequentar
Programa familiar
Fase do time

17%

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

O Gréfico 13 avalia a analise dos torcedores em relacdo aos projetos
sociais realizados pelo clube e as opinides ficaram bem divididas, pois 40% dos
entrevistados acham bom o desempenho do clube nessa area, ja 30% acham ruim,
20% regular e 10% péssimo.

Gréfico 13 - Desempenho do clube sobre os projetos sociais na opinido dos torcedores

H Bom
Regular

30% ]

Ruim

H Péssimo

20%

Fonte: Dados da pesquisa (2016).
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E por fim, o Gréfico 14 avalia a opiniao dos torcedores sobre a

importancia da contratagdo de jogadores ou técnico de renome no meio do futebol.

O resultado foi unénime e 100% dos entrevistados responderam sim.

Graéfico 14 - Importancia sobre a contratagio de jogadores e técnico de renome

0%

= Sim

B N3o

Fonte: Dados da pesquisa (2016).
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Hoje o futebol é visto como um negécio,e inserir ideias mais corporativas
em um clube € uma boa solugédo para potencializar os retornos financeiros de uma
agremiacao. Pensando nisso varios clubes no Brasil passaram a se estruturar em
termos de gestao, procurando profissionais qualificados e especificos em cada area
do clube para a maximizagao de receitas. No caso do futebol maranhense, esse tipo
de mudancga ainda esta em processo lento, porém aos poucos modificando e isso se

deve ao crescimento dos principais times locais no cenario nacional.

O Sampaio Corréa acredita que um fatorque pesanessa reestruturacao
como um grande clubede futebolé o setor de marketing,funcionando como uma
importante forca competitiva, etrabalhando para explorar as qualidades e minimizar
os defeitos. Também ¢é utilizado como ferramenta estratégica a fim de gerar maiores
retornos futuros para o clube, através de acbes atingindo os objetivos pré-
estabelecidos. Para o clube esse pensamento estd amadurecendo, aos pouco, pois
nos ultimos anos o Sampaio vem utilizando ag¢des principalmente para se firmar no

mercado como um grande clube e fortalecer a sua marca a cada dia.

De acordo com a analise dos graficos feitas através das informagbes do
qguestionario constatou-se que mesmo com o aumento da inser¢cdo da mulher no
meio do futebol os nimeros ainda sdo bem discretos em relagdo aos homens. Os
torcedores que frequentam o estadio no maranhao ja sdo adultos ou idosos.

A maioria dos torcedores torce para outro time paralelamente com o
Sampaio, talvez pelo fato dos resultados com pouca expressao no passado do time,
por isso 0 marketing precisa conscientizarseu torcedor sobre possiveis resultados e
fideliza-lo.Um dos principais motivos que leva o maranhense a torcer pelo Sampaio
Corréa é por ele ser um time do estado e também pela influencia da familia, com
base nessas informagdes pode-se perceber a alta carga emocional nesses
resultados, tento um clima bem interessante para o clube criar campanhas ligadas a

emocao e orgulhopara aumentar esses sentimentos.

Em relacdo aos meios de comunicagdo os torcedores usam mais a

internet para ficar por dentro das informacdes, para o clube também é a principal
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forma para comunicacao, principalmente pelo site oficial e facebook. Através desses
meios e adicionando a utilizando do e-mail marketing como uma ferramenta
complementar,0 clube poderia intensificar ainda mais a divulgacdodos seus
parceiros e patrocinadores, ja que se verificou que ainda ndo conseguiram
engajamento junto a torcida. A frequéncia da compra de produtos oficiais do clube
por parte dos torcedores ainda € bem baixa, entdo o clube poderia estreitar mais a
relagdo com seu franqueado no que se refere a divulgagcdo de novos produtos,
promocgoes, acdes da loja.

Em termos de relacionamento o principal meio € pelo programa de sécio
torcedor que corresponde a pouco mais de trés mil associados, porém por ser uma
torcida grande acaba se tornando insuficiente, outra forma €& por envio de
mensagens e comentarios pelo site ou pelo facebook, que na maioria das vezes sao
vedadas qualquer tipo de critica, por essa razdo a pesquisa indicou a insatisfacao
dos torcedores a respeito da relagdo com o clube.

Sobre as acdes de marketing do clube sdo consideradas boas, mas no
geral precisa melhorar ser mais continuas e regulares, e um fator importantissimo
que o marketing do clube nao reproduz sao relatérios de cada acdo ou campanha
realizada, ou seja, eles ndo conseguem mensurar onde conseguiram chegar ou o
que faltou para alcancar o objetivo final.Entdo o clube precisa ter mais planejamento
para executar as acoes de forma estratégica e entdo conseguir fortalecer sua marca,
sem depender somente dos resultados do time em campo.
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APENDICE - QUESTIONARIO APLICADO A TORCEDORES

EMPRESA: Sampaio Corréa Futebol Clube

OBJETIVO: Analisar o ponto de vista dos torcedores em relacdo as acdes de
marketing praticada pelo clube.

1. Identificagdo do torcedor.
a) ldentificacao do sexo:

( ) Masculino ( ) Feminino

b) Faixa etaria:
()14a23
()24a33
()34a43
()44 a53
( ) Acima de 54
2. Influéncias recebidas para ser socio do clube.
( ) Familia ( ) Fase do clube ( ) Por ser um time do Estado

( ) Jogadores

3. Vocé torce por outro clube além do Sampaio Corréa?
( ) Sim ( ) Nao

4. Vocé é sécio do clube?
( ) Sim( ) Nao

o

Qual a principal vantagem do programa para o torcedor?
( ) Acesso livre ( ) Rede de descontos ( ) Acbes de experiéncia

( ) Apoio financeiro ao clube

6. Por qual meio de comunicacéo vocé tem acesso as informagdes do clube?
( ) Televisao ( ) Radio ( ) Site oficial ( ) Redes sociais



() TV Sampaio

7. Como vocé avalia as agdes DE MARKETING praticadas pelo do clube?
( )Boa ( ) Otima ( ) Ruim ( ) Indiferente

8. Cite um patrocinador do Sampaio Corréa.
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9. Existe interferéncia de algum patrocinador no seu dia-dia?
( ) Muita ( ) Pouca ( ) Nenhuma

10.Com qual frequéncia vocé compra produtos oficiais do clube?
( ) Uma vez por semana ( ) Mensalmente ( ) Raramente

11.Como vocé avalia a relacao do clube com seu torcedor?
( )Boa ( ) Regular ( ) Ruim ( ) Péssima
12.Vocé costuma comparecer nos eventos realizados pelo clube?

( ) Regularmente ( ) Sempre compareco ( ) Poucas vezes

13. Qual motivo?

14. O que motiva vocé frequentar o estadio?
() Assistir o jogo ao vivo ( ) Como programa familiar ( ) Fase do time

( ) Nao costumo frequentar

15.Como vocé avalia o desempenho do clube em relagdo aos projetos sociais?
( )Bom () Regular ( ) Ruim ( ) Péssimo



16.Vocé acha importante a contratacdo de jogadores ou técnico de renome?
( ) Sim( ) Nao
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