
ESTUDO COMPARATIVO DOS PROGRAMAS DE SÓCIO TORCEDOR AVANTI E FIEL 

TORCEDOR, ANÁLISE DAS ESTRATÉGIAS DE CRM NO CONTEXTO DO MARKETING DE 

SERVIÇO. 

 

Introdução 

O programa de sócios torcedores tem se tornado umas das principais fontes de receita 

para os grandes clubes ao redor do mundo e a principal ferramenta do marketing esportivo para 

engajar, posicionar sua marca e se relacionar com seus torcedores. Visto que, do ponto de vista 

estratégico, são seus principais consumidores. 

O principal desafio é mudar a cultura de torcedor do futebol brasileiro, apenas de um 

espectador do esporte para transforma-lo também em um consumidor do clube como marca. 

Analisando o esporte como indústria, em especial o futebol que movimenta bilhões de 

euros a cada ano. Como comprova o estudo publicado pela Deloitte, em seu último anuário de 

finanças do futebol divulgado. Em que, no ano de 2016, o tamanho do mercado europeu de 

futebol, sozinho, é superior a 25 bilhões de euros. Nessa perspectiva o marketing esportivo 

possibilita a captação de receitas por meio de patrocínios, parcerias, vendas de produtos oficiais, 

dos direitos de transmissão de seus jogos e programas de sócio torcedor, tornando-se estratégia 

fundamental transformar o cenário no mercado brasileiro. De maneira que, é essencial para a 

consolidação, desenvolvimento e crescimento sustentável do clube o relacionamento eficiente 

com seus torcedores. 

Dentro dessa ótica, o problema de pesquisa no qual se baseou esse trabalho foi Por que 

há um grande crescimento no número de adesões de sócios torcedores no Brasil, porém 

baixo índice de retenção? 

O objetivo geral consistiu em compreender a motivação desses torcedores/consumidores 

a se manterem como sócios torcedores. 

Para tanto, ao longo do processo, se fez necessário identificar os problemas de fidelização 

e relacionamento com os clientes que interferem no crescimento do número de inscritos, 

descrever as ferramentas e estratégias mais utilizadas pelo marketing esportivo para manter a 

gestão eficiente de relacionamento com o cliente; demonstrar a relação direta do aumento nas 

receitas dos clubes, a partir da implementação do programa de sócio torcedor como uma 

ferramenta do marketing; relatar a contribuição que cada uma das estratégias de CRM e 

marketing esportivo poderia fornecer para manter a fidelização do torcedor/consumidor. 



Em termos metodológicos, foi realizada pesquisa bibliográfica em torno dos conceitos 

essenciais ao trabalho e, posteriormente, uma pesquisa quantitativa junto aos torcedores, sócios 

e não sócios, com objetivo de verificar se esse público-alvo específico percebe um mix de 

benefícios, vantagens e relevância em participar e se relacionar como um sócio torcedor. 

 

MARKETING ESPORTIVO 

Como apresentado por Kotler (1996): “embora a mentalidade e o processo de marketing 

sejam universais, cada ramo de negócios e cada mercado possuem características específicas”. 

O esporte, especificamente o futebol, não foge a esse conceito. 

Segundo Siqueira (2014), para definirmos o conceito de marketing esportivo, é necessário 

analisar primeiramente a definição do chamado marketing tradicional. Processo social em que se 

analisa as implicações das relações entre as “corporações” e o mercado. O “Mercado”, que 

significa grupos de clientes ou consumidores. Em que do ponto de vista esportivo, “Corporações” 

passam a ser, basicamente, entidades esportivas (federações, clubes e promotores de eventos), 

enquanto “clientes” são praticantes, espectadores, mídia, governos e corporações em geral. 

Marketing Esportivo busca, em sua essência, captar e fidelizar clientes dentro 
desses diferentes mercados. Isso significa que todos os demais objetivos, de 
curto e médio prazos, almejando a sobrevivência e o crescimento das entidades 
esportivas, devem considerar essa linha mestra, no longo prazo. (SIQUEIRA, 
2014, p.5). 

 

A partir dos conceitos revelados pelos autores, o marketing esportivo possui uma 

característica bem específica do ponto de vista do marketing e da comunicação, em que para o 

desenvolvimento do mix de marketing é necessário ser analisado 5P’s (Produto, Preço, Praça, 

Promoção e Paixão): 

Produto: Jogos, Eventos, Recreações, Produtos Licenciados e Oficiais. 

Preço: Valor de ingressos, custo por anúncio em mídia, custo com a equipe esportiva, 

taxas de registro, licenciamento e patrocínio.  

Praça: Ponto de venda, local dos jogos ou prática esportiva e local destinado ao 

anunciante ou patrocinador, mídia física ou digital. 

Promoção: Mix de comunicação, promoção de vendas, publicidade, marketing direto, 

assessoria de imprensa e patrocínio. 

Paixão: Alto nível de emoção e identificação, experiências e satisfação pessoal. 

 



Para KELLER E KOTLER (2006, p.397) definem serviço como "qualquer ato ou 

desempenho, essencialmente intangível, que uma parte pode oferecer a outra e que não resulta 

na propriedade de nada. A execução de um serviço pode estar ou não ligada a um produto 

concreto". 

Dessa forma, o Marketing de serviço pode ser definido com o conjunto de atividades que 

objetivam a análise, o planejamento, a implementação e o controle de programas destinados a 

obter e servir a demanda de algo intangível. Como caracteriza ZEITHAML; BITNER; GREMLER 

(2014, p.20) "A principal característica do serviço é a intangibilidade. Dado que serviços são 

execuções, ações e não objetos, eles não podem ser vistos, sentidos, experimentados nem 

tocados da mesma maneira que um bem tangível". 

Por meio dos conceitos definidos pelos autores, é possível observar que o marketing 

esportivo é um misto do marketing de produto e de serviço. Visto que, no planejamento e definição 

das estratégias específicas de marketing e comunicação para o esporte, é necessário oferecer 

ao público alvo experiências tangíveis e intangíveis para atender suas necessidades e desejos 

como indivíduo. 

 

CRM 

A Gestão de Relacionamento com o Cliente (CRM) é uma estratégia empresarial que 

coloca o cliente como elemento central dos processos do negócio, entendendo e antecipando 

suas necessidades com o objetivo de atendê-las da melhor forma. A implantação do CRM embora 

esteja ligada à utilização de soluções tecnológicas, é muito mais ampla do que isso, pois envolve 

toda a filosofia e práticas gerenciais de produtos e serviços voltados ao cliente, objetivando 

processos e padrões bem definidos e mensuráveis. (VALLS; SOUZ; BERETTA, 2011, p. 14). 

Do ponto de vista de estratégia, são citados os autores Pan e Lee (2003), que consideram 

o CRM como uma estratégia de negócio que envolve a integração de pessoas, processos e 

tecnologia.  

Para Pedron e Saccol (2009) CRM também como uma estratégia organizacional que irá 

dirigir planos funcionais e ações em direção à construção de melhores relacionamentos com os 

clientes. 

De acordo com a entrevista realizada por meio de um artigo desenvolvido para o instituto 

e publicado no site da Universidade do Futebol (2010), com Claudio Borges (Head of Fan 

Relationship Management do City Football Group), é possível perceber como os conceitos e 

teorias do Marketing e CRM são aplicáveis a realidade esportiva e dos clubes de futebol, para 

criação de receitas e o aperfeiçoamento do relacionamento com os torcedores/consumidores. 

https://pt.wikipedia.org/wiki/Programa


O verdadeiro mercado consumidor de um clube de futebol são os torcedores, e 
cabe ao clube conhecer bem sua torcida para fornecê-la um melhor serviço que 
estimule a fidelidade. É somente conhecendo e atendendo aos desejos do 
mercado consumidor que um clube de futebol pode encher estádios, vender mais 
produtos licenciados e valorizar-se como marca. (BORGES, 2010, online). 

 

Bem como as definições de marca e como agregar o valor percebido aos princípios que 

vão nortear a agremiação em todos os seus aspectos. 

Todo clube precisa conhecer os valores que são ligados a ele como marca. São 
esses valores que mantêm em equilíbrio o relacionamento com o torcedor e 
valorizam a conexão dos patrocinadores com o clube. (BORGES, 2010, online). 

 

 

 

 

MERCADO BRASILEIRO DE FUTEBOL 

A partir da revisão de literatura e da pesquisa exploratória realizada foi possível observar 

no estudo publicado pela Sports Value (2018), as dimensões do mercado com relação a receitas 

da CBF, das 27 federações estaduais e dos clubes do futebol brasileiro. 

 



Neste aspecto é possível verificar que os clubes são responsáveis por 88% do total, sendo 

assim um dos principais players com potencial para desenvolver ainda mais suas estratégias de 

marketing e comunicação, principalmente em seu relacionamento com os torcedores. 

Com uma análise mais específica em relação às fontes de receitas e observando os 20 

clubes com maior faturamento no Brasil, é possível analisar a origem das maiores verbas e o 

potencial para que estratégias de marketing e comunicação possam contribuir diretamente. 

 

 

Com uma análise mais específica, em comparação os dois clubes em estudo, abaixo as 

fontes de receita e o seu total. Ao final do ano de 2017 a Sociedade Esportiva Palmeiras ocupa 

o 2º lugar no ranking dos 20 clubes com maior faturamento no Brasil e o Sport Club Corinthians 

Paulista o 4º Lugar.  

 



Fonte: Sports Value (2018) – Em R$ milhões  

 

 

Fonte: Sports Value (2018) – Em R$ milhões  

Neste cenário, observando em específico o Palmeiras, destaque também para o 

crescimento com relação ao sócio torcedor, aumento em mais de 300%, em comparação ao ano 

de 2014. 

 

GRANDES CLUBES E SUAS RELAÇÕES COM OS TORCEDORES 

Em análise o mercado brasileiro de futebol e a relação com os torcedores dos 20 clubes 

com maior faturamento, o estudo publicado pela Sports Value, abaixo destacado, demonstra que 

o clube social e os programas de sócio torcedor são a 4ª maior fonte de receita. 

 

 

Neste aspecto destaque para os clubes em estudo, visto que, a Sociedade Esportiva 

Palmeiras ocupa o 2º Lugar e o Sport Club Corinthians Paulista ocupa o 8º lugar. 



De acordo com o tamanho do mercado brasileiro de futebol, existe um grande potencial 

para o crescimento desta fonte de receita dos clubes.  

PESQUISA 

A partir do problema de pesquisa e de forma a cumprir os objetivos propostos, foi realizada 

uma pesquisa de campo de acordo com as seguintes características definidos pelo conceito de 

pesquisa de marketing, de MALHOTRA (2005). 

A pesquisa de marketing começa com a identificação ou a definição de do 
problema ou da oportunidade de pesquisa. Problemas geralmente levam a 
oportunidades, portanto, do ponto de vista da pesquisa, as duas palavras são 
usadas de forma intercambiável. (MALHOTRA, 2005, p. 04). 

 

O método de coletas de dados utilizado foi a pesquisa exploratória de dados secundários 

que inclui artigos, colunas e literatura existente a respeito do marketing esportivo. Em seguida foi 

realizada uma pesquisa quantitativa, composta por entrevistas pessoais por meio de 

questionários aplicados – via Google.docs – com 25 torcedores, sócios e não sócios da 

Sociedade Esportiva Palmeiras e 25 torcedores, sócios e não sócios do Sport Club Corinthians 

Paulista. 

A amostragem por conveniência tem a vantagem de ser barata e rápida. Além 
disso, as unidades de amostragem tendem a ser acessíveis, fáceis de medir e 
cooperativas...Na pesquisa exploratória, em que o objetivo é gerar ideias, obter 
uma nova visão ou desenvolver hipóteses, as amostras de conveniência são 
muito úteis. (MALHOTRA, 2005, p. 266). 
 

 

Os dados coletados estão documentados em arquivos digitais para fácil e ágil o acesso 

às informações. Na análise os dados foram tabulados e comparados, e com isso realizado um 

relatório final da pesquisa. 

De acordo com Malhotra, o relatório é onde o estudo será documentado, abordando as 

questões especificas da pesquisa: Descrição da abordagem, elaboração do projeto de pesquisa, 

coleta de dados e os procedimentos de análise de dados, resultado e principais conclusões. 

(MALHOTRA, 2005, p. 8). 

ANÁLISE DOS DADOS 

Por meio da pesquisa aplicada em campo é possível observar os resultados a seguir, 

analisando sócio torcedor e não sócios dos dois clubes em estudo. 



 

ATUALMENTE É SÓCIO TORCEDOR 

                  S. E. Palmeiras                                 S.C. Corinthians Paulista 

   

 

 

GÊNERO 

                   S. E. Palmeiras                                 S.C. Corinthians Paulista 

  

 

 

GRAU DE ESCOLARIDADE 

                   S. E. Palmeiras                                 S.C. Corinthians Paulista 

   

 

 

 

 

 



FAIXA ETÁRIA 

                 S. E. Palmeiras                             S.C. Corinthians Paulista 

   

 

 

RENDA MENSAL APROXIMADA 

                 S. E. Palmeiras                             S.C. Corinthians Paulista 

  

 

 

RANKING - BENEFÍCIOS OFERECIDOS 

                       S. E. Palmeiras                             S.C. Corinthians Paulista 

   

 

 

RANKING – POSSÍVEL NOVOS BENEFÍCIOS 

      S. E. Palmeiras                              

 

 

BENEFÍCIOS OFERECIDOS RANKING

Descontos em Ingressos 1º

Pré Venda Exclusiva 2º

Ajudar o Clube 3º

Descontos em produtos e serviços do clube de vantagens 4º

Experiências (Allianz Parque Experience, visitas ao CT, etc.) 5º

BENEFÍCIOS OFERECIDOS RANKING

Descontos em Ingressos 1º

Pré Venda Exclusiva 2º

Ajudar o Clube 3º

Descontos em produtos e serviços do clube de vantagens 4º

Experiências 5º

POSSÍVEIS NOVOS BENEFÍCIOS RANKING

Participar diretamente das eleições do clube 1º

Descontos em pacotes de assinatura de transmissão dos jogos pelo canal oficial do clube no YouTube 2º

Descontos em produtos oficiais do clube nas lojas credenciadas 3º

Descontos em pacotes de assinatura de transmissão dos jogos pela TV 4º

Disputar torneios esportivos entre os sócios 5º



   S.C. Corinthians Paulista 

 

 

 

PRINCIPAL MOTIVAÇÃO EM SE TORNAR UM SÓCIO TORCEDOR 

      S. E. Palmeiras                              

 

 

 

   S.C. Corinthians Paulista 

 

POSSÍVEIS NOVOS BENEFÍCIOS RANKING

Descontos em produtos oficiais do clube nas lojas credenciadas 1º

Descontos em pacotes de assinatura de transmissão dos jogos pela TV 2º

Participar diretamente das eleições do clube 3º

Descontos em pacotes de assinatura de transmissão dos jogos pelo canal oficial do clube no YouTube 4º

Disputar torneios esportivos entre os sócios 5º



O DESEMPENHO ESPORTIVO FOI OU É MOTIVO PARA DEIXAR DE SER UM SÓCIO 

TORCEDOR 

                     S. E. Palmeiras                            S.C. Corinthians Paulista 

    

 

A partir dos resultados obtidos, foi possível observar um pouco mais do perfil demográfico 

e psicográfico do público-alvo em estudo, bem como o que enxerga de maiores vantagens dos 

benefícios oferecidos nos programas de sócio torcedor e também novos benefícios que poderiam 

ser incluídos.  

 

CONSIDERAÇÕES FINAIS 

A análise da pesquisa tem como objetivo conhecer a motivação que leva o 

torcedor/consumidor a se manterem como sócios torcedores. “Os dados coletados em pesquisas 

quantitativas são sempre tabulados e avaliados no sentido de se verificar o nível de coerência 

dos dados entre si.” (FARIA, 2008, p. 97). A partir desse conceito, foi possível observar, que para 

o objetivo geral e os demais pontos identificados como relevantes durante o processo, é 

necessário por parte dos clubes desenvolverem uma estratégia de marketing de relacionamento 

mais robusta e que dessa maneira seu público alvo, ao longo do tempo se mantenha como um 

sócio torcedor. 

Foi possível identificar e descrever algumas das ferramentas e estratégias mais utilizadas 

pelo marketing esportivo para manter a gestão eficiente de relacionamento com o cliente. Como 

por exemplo, o referido no artigo publicado no site MKT Esportivo (2017) em que o Manchester 

United lançou sua própria plataforma de transmissão de conteúdo exclusivo, bem como algumas 

de suas partidas, através de seu canal oficial no Youtube. Outra ativação realizada, disponível no 

site oficial do Allianz Parque (2017), que promete aproximar ainda mais o relacionamento entre 

os fãs e a marca é o “Allianz Parque Experience”, projeto idealizado e que desenvolve ativações 



como, visita aos vestiários, camarotes, gramado oficial e salas de troféus da Sociedade Esportiva 

Palmeiras. 

A partir do estudo realizado e publicado pelo Ibope/Repucom (2018), é possível observar 

que os dois clubes em estudo possuem um enorme potencial para o desenvolvimento de 

estratégias de relacionamento com seus torcedores/consumidores. Por meio de canais digitais 

com alcances invejáveis de audiências nos principais veículos citados, esses podem ser 

explorados comercialmente por meio de ativação de patrocínios, exposição das marcas de 

parceiros e/ou a comercialização de pacotes de assinatura dos seus próprios canais de TV Oficial 

no YouTube, páginas oficiais no Facebook e Instagram. 

Por meio da pesquisa exploratória realizada e a revisão de literatura, foi possível observar 

de acordo com o estudo realizado por Amir Somoggi e publicado no Jornal o Lance! (2017), para 

uma gestão sustentável dos clubes no futebol brasileiro, se faz necessário à diversificação de 

receitas. Como é possível observar nos dados divulgados pela demonstração de resultados do 

conselho de orientação e fiscalização da Sociedade Esportiva Palmeiras (2017), em seu site 

oficial. Visto que, desde a implementação e fomento do programa de sócio torcedor o clube evolui 

de uma situação financeira deficitária para um superávit.  

Com a revisão de literatura e da pesquisa exploratória realizada, foi possível observar no 

artigo publicado pela Universidade do Futebol (2010), a contribuição que cada uma das 

estratégias de CRM e marketing esportivo poderia fornecer para manter a fidelização, de acordo 

com o especialista em gestão do relacionamento com o fã, Claudio Borges, as ativações com 

uma maior chance de assertividade são, justamente as segmentações das arquibancadas, 

pesquisa de marketing especificas, adaptação dos preços dos ingressos para cada público, áreas 

de hospitalidade e parcerias voltadas para a torcida, opções de entretenimento variadas, a 

implementação do Match Day, dentre outras.  

A partir do estudo e análise das estratégias de CRM no contexto do marketing de serviço 

e esportivo, o torcedor/consumidor não percebe um mix de benefícios, vantagens e relevância 

em participar e se relacionar como um sócio torcedor. 

Este projeto tem relevância acadêmico-mercadológica por integrar os construtos da 

aplicação e gestão do conhecimento e estratégias de marketing no desenvolvimento dos clubes 

como marca no contexto do esporte profissional. 



Dessa forma, a contribuição deste projeto, do ponto de vista acadêmico, é apontar a 

associação das estratégias de CRM, marketing esportivo, fidelização e aumento do 

relacionamento dos sócios torcedores com os clubes em estudo. 

A importância na investigação e aprofundamento nas pesquisas sobre as estratégias de 

CRM alinhadas ao marketing esportivo, está baseada no fato da tendência de mercado para os 

próximos anos apontar para uma evolução e exigência cada vez maior na gestão administrativa, 

sustentável e rentável dos clubes do futebol brasileiro. 
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ANEXOS 

 

ANEXO 1 – RANKING DIGITAL DOS CLUBES BRASILEIROS 



 

 

ANEXO 2 – RESULTADO FINANCEIRO 2012/2013 – S. E. PALMEIRAS 



 

 

 

ANEXO 3 – RESULTADO FINANCEIRO 2017 – S. E. PALMEIRAS 

 


