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RESUMO

Com o crescimento dos eventos esportivos, o futebol vem se destacando, pois proporciona
uma grande visibilidade pelo pais. Decorrente disto, 0 marketing esportivo tornou-se carro-
chefe preferido das grandes corporacdes para criar estratégias de divulgacdo da sua marca.
Para iniciar o estudo foi proposto como objetivo geral compreender de que forma uma marca
patrocinadora pode influenciar no comportamento de compra dos torcedores de um
determinado clube de futebol. Dessa maneira, 0s objetivos especificos sdo: entender o
conceito de Marketing Esportivo relacionado aos clubes de futebol, analisar o comportamento
de compra dos torcedores de um clube de futebol com a sua marca patrocinadora e, entéo,
determinar a influéncia da marca patrocinadora no comportamento de compra dos torcedores.
A pesquisa foi exploratdria, tendo cunho qualitativo. A coleta de dados se deu mediante
entrevistas com roteiro estruturado, e para a analise de dados foi usada a técnica da andlise de
contetdo. A partir dos resultados, foi possivel entender se a marca patrocinadora de um clube
interfere no comportamento dos seus torcedores.

Palavras-chave: Marketing esportivo. Patrocinio Esportivo. Marca. Comunicacao.
Comportamento de Compra.
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1 INTRODUCAO

Com o crescente numero de instituicGes financeiras entrando no ramo esportivo,
visando aumentar suas receitas através do patrocinio a clubes de futebol ao redor do mundo,
foi proposto este estudo para analisar e entender se ha influéncia da marca patrocinadora em
relagdo ao comportamento de compra de seus torcedores.

O futebol vem tendo uma eminente visibilidade com apoio de meio de comunicacdes
em massa. Assim, as grandes coopera¢fes veem como uma grande oportunidade o patrocinio
desses clubes, visando a divulgacdo da sua marca e, consequentemente, 0 aumento de suas
receitas financeiras (ROMAO, 2007).

Afif (2000 apud SOUSA; MATTOS; SOUSA, 2005) dispde que o surgimento do
marketing esportivo no Brasil deu-se no inicio dos anos 50, durante o governo de Juscelino
Kubitschek. Foi nesse ano também que comecaram a implementar a disciplina de marketing
nas faculdades, e como pioneira foi a Fundacdo Getulio Vargas, em Sao Paulo, que colocou
esse novo campo cientifico em sua grade no curso de Administracdo de Empresas.

O patrocinio esportivo movimenta cerca de 35% do mercado esportivo e gera
contratos muitos valiosos para os clubes ao redor do mundo. Como exemplo da relacdo
clube-marca patrocinadora, temos: Corinthians e BMG que recebeu antecipadamente R$ 30
milhdes; Flamengo e BS2 com contrato até 2020, gerando cerca de R$ 45 milhdes, e
Palmeiras e Crefisa, no qual o contrato renderd cerca de R$ 81 milhdes ao final de 3
temporadas.(NEVES, 2019).

Como exemplo de uma empresa que entrou nesse ramo e que obteve sucesso, pode-se
citar uma matéria que foi divulgada pelo jornal Folha de Sdo Paulo, em que foi ressaltada a
parceria da Visa com a FIFA (Federacdo Internacional de Futebol) em 2007, e desde entdo,
se tornou uma das grandes patrocinadoras do Mundial, obtendo grande reconhecimento.
(HADDAD, 2018).

Outra empresa que entrou no ramo foi a cervejaria Schincariol que fez uma parceria
com o Flamengo para aumentar participagdo no mercado carioca, tendo em vista que 60%

dos torcedores do Rio de Janeiro, aproximadamente, sdo flamenguistas. (ROMAO,2007).
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A Warner Bros foi mais uma empresa que obteve sucesso ao entrar nesse ramo,
firmando uma parceria com o S&o Paulo com um contrato que durou dois anos, em que era
visada a producfo de materiais como cadernos, copos e relégios. (ROMAO, 2007).

Na Europa, pode-se citar o exemplo do clube do Milan, que em marco de 2017 foi
vendido para um grupo de investidores chineses, o Rossoneri Sport Investment Lux, que
pagou € 740 milhdes (R$ 2.5 bilhdes) para controlar 99,93% das acdes da equipe italiana. (GLOBO
ESPORTE,2017). Ou seja, a viabilidade, em termos de rentabilidade, dos clubes de futebol,
chama a atencdo como mercado prospero.

Nesse contexto, para poder entender a influéncia da marca patrocinadora em relacao
ao comportamento dos torcedores de um clube de futebol, foi proposto como problema de
pesquisa: Como a marca patrocinadora divulgada por um time de futebol influencia o
comportamento de compra dos seus torcedores de determinado clube de futebol?

O objetivo geral da pesquisa foi compreender de que forma uma marca patrocinadora
pode influenciar no comportamento de compra dos torcedores de um clube de futebol. E os
objetivos especificos foram: (1) entender o conceito do Marketing Esportivo relacionado aos
clubes de futebol; (2) analisar o comportamento de compra dos torcedores de um clube de
futebol com a sua marca patrocinadora; (3) determinar a influéncia da marca patrocinadora
no comportamento de compra dos torcedores.

Para justificar este estudo, esta ligado ao aspecto tedrico o fato que ainda existem
poucos estudos aprofundados no marketing esportivo (CORNWELL; MAIGNAN, 1998 apud
AMORIM; ALMEIDA, 2017). Em termos de aporte mercadoldgico, este trabalho podera
contribuir para as marcas patrocinadoras dos clubes de futebol a planejar melhor suas
estratégias, como por exemplo, qual devera ser sua postura referente aos meios de divulgacao
que ela escolher.

A pesquisa foi exploratoria, tendo cunho qualitativo. A coleta de dados se deu por
meio da realizacdo de entrevista estruturada com os torcedores da equipe de futebol do
Palmeiras. E como método de anélise de dados foi usada a técnica de analise de conteudo. A
partir dos resultados, foi possivel entender se a influéncia da marca patrocinadora de um
clube de futebol interfere no comportamento dos seus torcedores.

O presente artigo € composto por quatro se¢des. A secdo 1 é formada por um breve

resumo sobre o0 que serd abordado no estudo, seguido pela introducédo, que traz uma visdo um
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pouco mais ampla do tema. A secdo 2 apresenta o referencial tedrico que traz conceitos
acerca do tema, dos quais se destacou: Marketing Esportivo, Comunicagdo no Marketing
Esportivo, e sua relagdo com o patrocinio, a marca e o comportamento de compra dos
torcedores. A seguir na secdo 3 € descrito como sera estruturada a metodologia. A proxima
secdo é composta pelos resultados obtidos deste estudo. E, por fim, estdo as consideracfes

finais, seguidas das referéncias.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing Esportivo

Romao (2007) diz que o marketing esportivo se tornou um dos carros-chefes das
grandes corporacfes em suas estratégias de divulgacao.

Um exemplo de marketing esportivo que se pode citar € o caso da empresa General
Motos que investiu mais de U$$ 270 milhdes (R$ 560 milhdes) em acdes de marketing no
esporte, figurando no ranking mundial de 2006. Logo atrds na segunda posicdo, vem a
cervejaria Budweiser com U$$ 252 milhdes (R$ 523 milhdes). (ROMAO, 2007).

Dentro do marketing esportivo, um segmento muito importante a ser explorado € o
licenciamento, pois ele envolve muito dinheiro no mercado global com a fabricacéo de varios
tipos de produtos que utilizam as marcas dos clubes de futebol, ou de basquete. Por outro
lado, um dos fatores que prejudicam o avan¢o do licenciamento é a pirataria, pela falta da
criatividade no desenvolvimento de produtos e também um fator que pesa bastante € o baixo
poder aquisitivo da populacdo. (ROMAO, 2007)

Para Bertoldo (2000 apud SOUSA; MATTOS; SOUSA, 2005), o marketing esportivo
envolve um conjunto de acbes voltadas para a pratica e a divulgacdo de modalidades
esportivas, clubes e associa¢fes. Como objetivo, visa aumentar o reconhecimento do publico,

estabelecer a identificacdo com os segmentos especificos do mercado, reforcar a imagem
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corporativa e conferir a confiabilidade ao produto com a associacao a qualidade e emocéo do
evento entre outros. (ARAUJO, 2002 apud SOUSA; MATTOS; SOUSA, 2005).
Afif (2000 apud SOUSA; MATTOS; SOUSA, 2005), afirma que existem duas formas

para atingir as metas do marketing esportivo, que sdo: a primeira que se faz por intermédio

do marketing de servicos e produtos voltados aos consumidores que possuem contato de
alguma forma com o esporte. J& a segunda, usa-se 0 esporte como uma vitrine para divulgar

produtos, sem que estes tenham qualquer ligacdo com o esporte.

2.1.1 Comunicac¢do no Marketing Esportivo

“O esporte vem proporcionando condi¢des ideais para a comunicacdo das empresas
com seus clientes.” (ROMAO, 2007, p.65). Dessa maneira, “o marketing esportivo tornou-se
uma das estratégias preferidas de divulgacdo das empresas na atualidade, com potencial de
superar as formas tradicionais de comunicagdo.” (ROMAO, 2007, p.65).

As oportunidades representadas pelo esporte comecaram a partir do ano de 1990, e
assim passaram a ser utilizadas como ferramentas de comunicacdo das empresas com seus
respectivos clientes. (ROMAO, 2007).

Em relacdo a outras modalidades de patrocinio, como o social e o cultural, o
marketing esportivo é o que mais oferece as melhores condi¢cBes de ser utilizado como
ferramenta de comunicacéo eficiente. (ROMAO, 2007)

Romao (2007) diz que existem trés fatores para justificar a eficiéncia da comunicacéo
esportiva. A primeira ¢ a visibilidade que esses eventos esportivos tém na midia, pois facilita
a forma de transmitir a mensagem aos consumidores em um momento de lazer e
relaxamento. O segundo aspecto é que se da para fazer a comunicagdo durante o espetéculo,
e ndo somente nos seus intervalos, como séo feitas nas formas tradicionais de divulgacédo. E o
terceiro aspecto esta relacionado a fidelidade do seu torcedor.

“[...] O marketing esportivo pode se caracterizar como midia alternativa. O esporte
por si sO tem espaco reservado em qualquer veiculo de comunicacdo, pois as noticias do

esporte ajudam a vender o veiculo (jornal, revista, radio e TV).” (LEOCADIO, A. L. et al.
p.4).
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O agente de comunicagdo pode atuar basicamente de duas formas distintas. De um
lado, pode agir como intermediario entre os investidores e os atores do esporte,
funcionando como uma espécie de agente matrimonial — gerando atracdo, casando
interesses e adequando necessidades e desejos de ambas as partes. De outro lado,
pode intervir na relacdo entre os atores do esporte e o publico-consumidor do
esporte, agindo como divulgador, promotor de eventos ou, ainda, como mediador,
compatibilizando as a¢des e mensagens oriundas de entidades e atletas aos desejos
emanados por seus mercados. (TEITELBAUM, 2007 p.155)

A comunicacdo no marketing esportivo realizada por meio da midia convencional,
como reportagens em tv e jornais, atinge um publico especifico, gerando um reforco ou
construcdo da imagem institucional. (UNIVERSIDADEDEFUTEBOL.COM.BR, 2008)

2.2 Patrocinio Esportivo

De acordo com Rocco, Giglio e Mazzei (2014), o patrocinio esportivo abre um leque
de oportunidades para as empresas divulgarem sua marca e seus produtos, assim resultando
em um importante aumento de suas receitas. Mas no Brasil essa pratica ainda nédo utiliza todo
0 seu potencial estratégico em um cenério cada vez mais competitivo e globalizado. Algumas
formas para aproveitar seu potencial, seria, de investir mais em propagandas em outdoors,
jornais, revistas e tvs, pois fazem a divulgacéo so durante as transmissdes dos jogos.

“Q patrocinio como ferramenta estratégica, parte integrante da comunicacéo integrada,
pode ser visto como o alicerce para a formulacdo de uma identidade dos individuos das
organizacdes.” (ROCCO; GIGLIO; MAZZEI, 2014, p.80)

Segundo Goncalves (1994), o patrocinio esportivo é definido como uma atividade que
tende a vinculacdo da marca a determinado evento, clube e atleta, em um curto periodo de
tempo, assim conseguindo um efeito imediato e positivo.

“O patrocinio esportivo movimenta aproximadamente U$$ 50 bilhdes anualmente no
mundo, 0 que apresenta aproximadamente 35% do mercado esportivo, que inclui ainda a
venda de ingressos, direitos de transmissdo e de merchandising.” (KEARNEY, 2004 apud
AMORIM; ALMEIDA, 2017, p.118).

O patrocinio da Crefisa com o Palmeiras comecou em janeiro de 2015 e, com validade
de 10 anos, tem-se a estimativa que serdo injetados cerca de 1 bilh&o de reais ao longo desse

tempo. Com um investimento dessa proporcéo, espera-se que a empresa ja tenha tido algum

LIBERTAS — Faculdades Integradas



A influéncia dar macarca patrocinadora em relacdo ao comporatamento de compra dos torcedores de
um clube de futebol
Borges e Estéban (2020)

retorno financeiro. De acordo com o site torcedores.com, desde que comecou a patrocinar o
clube desde 2015, o balanco apontou que a instituicdo vem tendo um lucro de cerca de R$ 2
bilhdes por ano, e assim tornando-a uma das institui¢coes financeiras mais lucrativas do Brasil.
(TORCEDORES.COM, 2017).

Rinnes (2000 apud AMORIM; ALMEIDA, 2017), diz que o patrocinio esportivo se
refere a qualquer empresa que estabeleca uma relacdo com um time de qualquer modalidade.
A forma mais popular sdo as logomarcas das empresas patrocinadoras estampadas nos
uniformes da equipe patrocinada. Mas também existem outros meios para se divulgar como
nos websites dos times, propagandas ao redor dos estadios e transmissdes de jogos e nos
ingressos.

Cornwell e Maignan (1998 apud AMORIM; ALMEIDA, 2017), dizem que a principal
lacuna no campo do patrocinio esportivo é a falta de teorias subjacentes e bases conceituais
nas quais pesquisas académicas possam se basear. Muitas pessoas comegcam a compreender
que, além do patrocinio esportivo, pode-se também ter a oportunidade de realizar alguns
negocios, principalmente no futebol (AFIF 2000 apud SOUSA; MATTOS; SOUSA, 2005).

2.2.1 Marca patrocinadora

Segundo Romado (2007), em funcdo do esporte facilitar a vinculagdo da marca
corporativa as caracteristicas especificas da identidade dos torcedores, decorre que a
comunicacdo estar associada a valores intangiveis com ampla disseminacdo social, pois ela se
propaga rapidamente e com a avanco da tecnologia atualmente, resulta no alcanca milhares
de pessoas.

“[...] uma campanha de marketing esportivo tem a capacidade de associar valores
positivos a marca e atingir seu publico alvo de maneira direta.” (ROMAO, 2007, p.67)

De acordo com Rocco, Giglio e Mazzei (2014), para que se estabeleca e funcione uma
relacdo entre esporte-empresa, alguns requisitos devem ser seguidos, como exemplo, pode-se
citar a gestdo das marcas e seu apropriado relacionamento com o evento esportivo. E
necessaria a construcdo de estratégias adequadas de comunicacdo, que transmitam a

identificagcdo da marca com o esporte.
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Afif (2000 apud SOUSA; MATTOS; SOUSA, 2005), dispde que além das vendas, a

tatica de unir a empresa ao esporte gera um rejuvenescimento da marca, devido ao efeito que

0 esporte produz entres 0s jovens.
De acordo com Afif (2000 apud SOUSA; MATTOS; SOUSA, 2005), com a insercao

da marca na camisa de uma equipe, sao criados aspectos positivos e negativos, pois quando o

time estiver em uma fase de bom desempenho, gera credibilidade aos torcedores desse clube,
as pessoas que se mostram contra a marca que as patrocina passam a construir uma imagem
positiva da empresa. Do lado oposto, quando o jogador tiver comportamento inadequado, a
marca patrocinadora podera ter sua imagem afetada, mesmo que indiretamente. Um exemplo,
podemos citar quando o atacante Robinho foi anunciado como novo refor¢co do clube de
futebol do Santos, a marca patrocinadora do clube a Orthopride, rescindiu o contrato devido
ao seu publico ser feminino, e, na época em que o jogador atuava no futebol italiano, agrediu

a sua esposa, e esta sendo julgado por essa agressao.

2.3 Comportamento de compra

Kotler (2000) afirma que existem quatro tipos de perfil de comportamento de compra:
comportamento de compra complexo; comportamento de compra com dissonéancia cognitiva
reduzida; comportamento de compra habitual e comportamento de compra em busca de
variedade.

De acordo com Kotler (2000), no comportamento de compra complexo, 0s
consumidores tém um alto envolvimento na compra, porque € um produto que é caro, envolve
um certo risco e que ndo é comprado com frequéncia, e que busca muita informacao, pois ha
diferencas significativas entre as marcas. Ja no comportamento de compra com dissonancia
cognitiva reduzida, é quando se faz uma compra com alto valor e alto risco, mas ao contrario
do comportamento anterior, ha poucas diferencas entre as marcas. Por ndo perceber as
diferencas, o consumidor acaba comprando rapidamente, ou seja, a primeira vez que o
consumidor entra em contato com o produto, ele o compra de imediato. Isso pode gerar um
desconforto na hora de testar o produto e ndo ter sua expectativa em relacdo a ele atendida.
Nesse caso, por escolherem sempre 0 mesmo produto, eles criam héabito e ndo uma forte

fidelidade a marca.
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O préximo comportamento é o de compra habitual, que ocorre quando o consumidor

ndo se envolve muito, vé poucas diferencas entre as marcas, e vai por habito, enfim, escolhe o
que ja esta acostumado a comprar. E, por Gltimo, tem-se 0 comportamento de compra em
busca de variedade. Neste, o consumidor também ndo se envolve muito, mas, percebe
diferencas entre as marcas. Entdo, ele costumar trocar muito de marca. Faz isso mais por

curiosidade e ndo por estar insatisfeito com a compra. (KOTLER, 2000).

ALTO ENVOLVIMENTO BAIXO ENVOLVIMENTO
DIFERENCAS Comportamento de compra | Comportamento de compra em
SIGNIFICATIVAS complexo busca de variedade

ENTRE MARCAS
POUCAS DIFERENCAS | Comportamento de compra com | Comportamento de compra
ENTRE MARCAS dissonancia cognitiva reduzida habitual

Quadro 01 — Quatro tipos de comportamento de compra
Fonte: KOTLER, 2000, p. 199.

Richard (1984 apud Medeiros; Cruz, 2009, p.168), diz que “caracteriza-se 0
comportamento do consumidor pelas atividades mentais e emocionais realizadas na selegéo,
compra e uso de produtos/servicos para a satisfagdo de necessidades e desejos.” Considerando
que cada ser humano possui uma personalidade distinta, que influenciard seu comportamento
de compra.” (MEDEIROS; CRUZ, 2009, p.173)

Neves (2004, p.20) complementa que “o que influenciara o processo de decisdo de
compra do consumidor sdo os estimulos de marketing introduzidos pelas empresas através das
caracteristicas do produto, pre¢o, comunicagdes € estratégias de distribui¢do.”

Neves (2004) também destaca que existe trés passos fundamentais no processo de
deciséo de compra dos consumidores que as organizagdes devem levar em consideragdo, que
sdo: Como se da: séo os valores e necessidades pessoais associados a influéncias externas.
Como usar: aplicar os estimulos mais frequentes e eficazes em propagandas mostrando os
beneficios. Quais perguntas devem ser feitas: qual necessidade é sanada ao consumidor com

este produto? Estas necessidades sdo evidentes? Qual é meu consumidor-alvo?
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3METODOLOGIA

Para o desenvolvimento do presente trabalho foi realizada uma pesquisa exploratoria,
de cunho qualitativo, no qual foram feitas entrevistas com os torcedores do clube do
Palmeiras. Foi escolhido esse clube por ser um dos clubes que mais arrecada dinheiro por
meio do patrocinio da Crefisa. Assim foram realizadas entrevistas com uma série de perguntas
com o intuito de conhecer quais sdo as suas opinides, e 0 comportamento destes diante da

marca patrocinadora

de seu respectivo clube. Apds estar com as respostas destas entrevistas em maos, foi feita uma
andlise desses dados para poder compreender se ha influéncia ou ndo da marca patrocinadora
no comportamento de seus torcedores.

De acordo com Gongcalves e Meirelles (2004, p. 59), “nas pesquisas qualitativas 0s
dados sdo de natureza interpretativa e semantica, ou seja, nomeiam objetos reais ou abstratos
de forma simbdlica através de atributos que lhe ddo significado”. Neste tipo de pesquisa sua
representacdo por meio de formas pictoricas e da linguagem verbal, oral e escrita.
(GONGCALVES; MEIRELLES, 2004).

Gil (2010) ressalta que a pesquisa exploratdria pode ser elaborada com a finalidade de
identificar possiveis relacfes entre variaveis. Quanto a seu objetivo, este tipo de pesquisa tem
como ponto alvo buscar a descrigdo das caracteristicas de determinada populacéo.

“A pesquisa exploratéria ndo requer a elaboracdo de hipdteses a serem testadas no
trabalho, restringindo-se a definir objetivos e buscar mais informacdes sobre determinado
assunto de estudo.” (CERVO; BERVIAN; SILVA, 2006, p.63). Segundo Goncalves e
Meirelles (2004), esse tipo de estudo é utilizado quando ndo se tem conhecimento sobre o
problema de pesquisa a ser investigado, pode ser entendido como um processo investigativo
que leva ao diagndstico.

Como instrumento para realizacdo da coleta de dados estabeleceu-se a entrevista, pois
ela pode ser feita cara a cara, por meio de videos chamadas nas ferramentas Whatsapp, Skype
e Google Meets. E ela também fornece uma melhor interacdo entre o entrevistador e o
entrevistado, pois deixa ele a vontade para responder as perguntas com calma e, também, gera

uma melhor qualidade nas respostas.
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"A entrevista € um encontro entre duas pessoas, a fim de que uma delas obtenha

informacbes a respeito de determinado assunto, mediante uma conversacdo de natureza
profissional.” (MARCONI, LAKATOQOS, 2010, p. 178)

Gil (2010) descreve que para fazer uma entrevista requer muitos cuidados como:
escolher a modalidade da entrevista ser guiada, por pauta, aberta ou com ampla liberdade para
responder.

De acordo com Severino (2007) a técnica de entrevista tem por finalidade ter uma
interacdo entre o pesquisado e o pesquisador, para que o pesquisador atraves das respostas

compreender qual seu ponto de vista sobre determinado assunto.

Os sujeitos de investigacdo da pesquisa foram entrevistados cinco torcedores do
Palmeiras.

O roteiro da entrevista foi estruturado com 10 perguntas de modo que deixa o
entrevistado livre para respondé-las sem induzi-los a uma resposta. Ele se encontra no
apéndice A.

Para analise dos dados das entrevistas foi feita a analise do contetdo, que é uma
técnica para estudar e analisar a comunicacdo de maneira objetiva e sistematica. Buscando
segundo Martins e Thedphilo (2016, p.98) “a esséncia de um texto nos detalhes das

informacdes, dados e evidéncias disponiveis.”

4 ANALISE DE DADOS

Com o crescente numero de instituigdes financeiras entrando no ramo esportivo,
visando aumentar suas receitas através do patrocinio a clubes de futebol ao redor do mundo,
foi proposto este estudo para analisar e entender se ha influéncia da marca patrocinadora em
relacdo aos seus torcedores, e, qual seria o tipo de comportamento de compra dos mesmos,

conforme aqueles descritos no referencial tedrico.

Idade Escolaridade Profissao Onde reside
Entrevistado 1 32 anos Graduando em Analista de Séo Sebastido do Paraiso - MG
Engenharia sementes
Agrondmica
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Entrevistado 2 21 anos Graduando em Operador, e Séo Sebastido do Paraiso - MG

Ciéncias Contabeis microempreendedor

Entrevistado 3 22 anos Graduando em Escrituraria num Séo Sebastido do Paraiso - MG
Sistema de hospital
Informacéo

Entrevistado 4 30 anos 2° grau completo Microempreendedor, Jundiai - SP

eletricista de

automoveis
Entrevistado 5 45 anos Pds graduado em Supervisor de Sao Sebastido do Paraiso - MG
Gestao Estratégica da Qualidade

Qualidade

Quadro 02 — Perfil dos entrevistados
Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Inicialmente foi questionado aos entrevistados por qual o motivo de serem
palmeirenses, e como resposta obtivemos que os E1, E3, E4 e E5 foram pelo fato de o pai, tio
ou avo serem torcedores do Palmeiras e o E2 foi por comegar a acompanhar 0s jogos deste
time e acabou pegando uma paixao por ele.

Dando segmento, foi perguntado se ja fizeram algum tipo de
financiamento/empréstimo, e no caso de a resposta fosse sim (qual instituicdo financeira ele
procurou e 0 porqué), e mediante a negativa, (se em virtude precisasse de um, qual instituicao
ele procuraria). Apenas os E1 e E5 relataram que ja haviam feito financiamento e procuraram
0 Banco do Bradesco e o Banco Real respectivamente. O motivo se deu para comprar um
veiculo e no outro para reforma de sua casa. Os E2, E3 e E4 nunca fizeram um
empréstimo/financiamento e de maneira unanime optariam por fazer na Caixa Econdmica
Federal, por ser bem conhecida no Brasil inteiro e, também, pelo fato de amigos e familiares
ja terem feitos por ela, assim gerando credibilidade e confianca. O E5 falou que ndo tem
preferéncia.

Perguntado se procurariam informacdes sobre as instituicdes, falaram que com tantas
instituigdes te disponibilizando empréstimo, iriam levar em consideragéo a idoneidade.

Questionou-se se levariam em consideracdo a forma de pagamento disponibilizada
(taxa de juros, nimeros de parcelas, etc) e o porqué, todos entrevistados responderem que
sim, principalmente a taxa de juros ser baixa e quantidade menor nimero de parcelas como
respectivo o seu valor, devido ao fato de ndo quererem ficar preso por um longo periodo a

elas.
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No que diz respeito a Instituicdo Crefisa, todos eles disseram que conhece a institui¢éo

por ser patrocinadora do seu clube, terem visto propagandas na televisao, quando vao assistir
ao jogo no estadio do Palmeiras passaram na instituicdo para conhecé-la e, por fim, que na
respectivas cidades dos entrevistados tem uma sede da mesma.

Logo em seguida, veio a pergunta se eles fez/fariam empréstimo com ela, e mesmo
tendo conhecimento, E1 e E5 fariam, entdo relataram que levariam em conta as condi¢cfes de
pagamentos, taxa de juros, e se fossem a melhor do mercado, optariam pela instituigéo.

Todos os entrevistados relataram que nunca fizerem um empréstimo na Crefisa, pois ja
tinham outra instituicdo de sua preferéncia que seriam a Caixa Econdmica Federal e o Banco
'do Bradesco, nos quais, respectivamente, ja tinham contas e acreditavam que este fator seria
o diferencial na hora de conseguirem melhor formas de pagamentos e taxa de juros.

E, por fim, na dltima pergunta, foi deixado livre se tinham algo a acrescentar, e
obteve-se um comentario interessante, pois o E5 diz que no atual cenario nacional, com
milhGes de pessoas com dificuldade financeiras e sem emprego, devido a pandemia, muitas
instituicdes financeiras irdo se favorecer, mas também com grande probabilidade de prejuizo
pela inadimpléncia.

Mediante as respostas dos entrevistados mencionadas acima, verificou-se que mesmo
tendo conhecimento da instituicdo financeira Crefisa, eles ndo fariam um empréstimo, pois ja
tinham conhecimento e preferéncia por outra instituigéo.

Estes resultados evidenciaram que o principal motivo de ndo fazerem
empréstimo/financiamento com a Crefisa, esbarrava-se nas seguintes diretrizes: por conta de
estar com contas abertas em bancos como Bradesco e Caixa Econdmica Federal, seria um
fator diferencial na hora de procurar um financiamento, pois, conseguiriam uma melhor forma
de pagamento, onde a taxa de juros como os valores e a quantidade de parcelas seriam bem
menores do que com outra financiadora. Devido a amigos e parentes ja terem feitos nessas
instituicBes e por serem conhecida no Brasil todo, passa uma confianca e credibilidade para
eles.

Verificou-se também que eles s6 procurariam a instituicdo Crefisa se todos esses

requisitos mencionados no paragrafo acima fossem a melhor do mercado.

1 A pandemia ocorreu-se devido ao coronavirus, que € um virus que se propagou mundialmente
causando centenas de mortes, devido a sua facil transmisséo. Mediante a isso, foi estabelecido um
longo periodo de isolamento e distanciamento social, para que se evitasse a propagac¢do do mesmo.
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Desta maneira, verificou-se, de acordo com Kotler (2000), que o tipo de

comportamento predominante foi o Comportamento de Compra Complexo, pois tiveram um
alto envolvimento na compra, que envolvia um certo risco, e ndo é realizado com frequéncia e
quando buscaram informacdes, depararam algumas diferencas entre elas como no nimero de

parcelas, taxa de juros, pois ndo queriam ficar presos por um longo periodo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo teve como vertente verificar a influéncia da marca patrocinadora em
relagdo ao comportamento de compra de seus torcedores, no intuito de poder analisar e
compreender se a marca patrocinadora do clube de futebol do Palmeiras, influencia seus
torcedores na hora de fazer um empréstimo/ financiamento. No decorrer deste artigo foram
feitas entrevista com cinco torcedores deste clube, para poder compreender qual tipo de
comportamento de compra era predominante na hora da busca de um financiamento junto a
uma instituicdo financeira.

Para justificar este estudo, ele podera ajudar em futuras pesquisas de marketing
esportivos, pois tem uma limitagdo muito grande de artigos publicados referente a esse tema.

Em termos de aporte mercadoldgico, este trabalho podera contribuir para as marcas
patrocinadoras dos clubes de futebol a planejar melhor suas estratégias, como por exemplo,
qual devera ser sua postura referente aos meios de divulgacdo que ela escolher.

Verificou-se que o tipo de comportamento predominante foi o Comportamento de
Compra Complexo. Em relagdo aos objetivos da pesquisa foram atingidos, pois demonstrou-
se, mediante as respostas dos entrevistados, que a marca patrocinadora ndo exerce nenhuma
influéncia em relacdo aos seus torcedores na hora de fazer um empréstimo/financiamento,
mesmo os entrevistados tendo conhecimento da instituicao financeira Crefisa.

As dificuldades encontradas para o desenvolvimento se deram por conta da pandemia
do Covid-19, devido ao isolamento/distanciamento que era estabelecido pelo Ministério da
Salde de 1 metro e meio para proteger do contagio do virus, assim, resultou um curto periodo
para fazer as entrevistas e, respectivamente, atrapalhando o término deste artigo.

Como limitacdo da pesquisa, cita-se o fato da analise de opinides de torcedores de

somente um clube brasileiro de futebol. Sugere-se para futuras pesquisas cientificas, uma
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expansdo desse tema para outros clubes que também sdo patrocinados por instituicoes

financeiras, como o clube de futebol Corinthians e seu patrocinador, o Banco BMG, e o clube
de futebol do Flamengo com seu patrocinador, o Banco Regional de Brasilia (BRB), aléem de
clubes de futebol internacionais.
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APENDICE A - ROTEIRO DAS ENTREVISTAS

1) Qual o0 seu nome e a sua idade? Onde reside?

2) Qual a sua escolaridade? E sua profissao?

3) Por que vocé é palmeirense?

4) Vocé ja fez algum empréstimo/financiamento? Se sim, em qual instituicdo
financeira? Por qué?

Se ndo, qual instituicdo financeira vocé acha que optaria? Por qué?

5) Se procurasse fazer empréstimo/financiamento, vocé procuraria informagGes sobre a
instituicdo financeira? Por qué?

6) Se procurasse fazer empréstimo/financiamento, vocé levaria em consideracdo a
forma de pagamento disponibilizada (taxa de juros, numero de parcelas, etc)? Por qué?
7) Vocé conhece a institui¢do financeira Crefisa? Se sim, como a conheceu?

8) Vocé ja fez/faria algum empréstimo/financiamento com a Crefisa? Por qué?

9) Se vocé fez empréstimo/financiamento com a Crefisa, vocé ficou satisfeito? Faria um
novo empréstimo/financiamento com a Crefisa se fosse preciso? Por qué?

10) Vocé gostaria de acrescentar algo a sua fala?
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