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RESUMO

Neste trabalho mensura-se a lealdade e satisfacdo dos sécios do Sport Club
Internacional. O objetivo do trabalho foi avaliar o nivel de satisfacdo e o grau de
lealdade dos sdcios, pois se acredita que estas informacfes sejam de grande
valia para que se crie um relacionamento duradouro entre os associados e 0
clube. Para mensurar a lealdade e a satisfacéo foi feita uma pesquisa, dividida
em duas etapas: uma qualitativa e outra, quantitativa. Na etapa qualitativa
foram utilizadas entrevistas em profundidade para identificagdo de dimensdes
relevantes para que se pudesse avaliar a lealdade e a satisfagdo dos soécios.
Na etapa quantitativa, utilizou-se um questionario formulado a partir dos dados
levantados na primeira etapa para que se obtivessem as respostas da amostra
estatisticamente representativa de associados do clube. Nas duas etapas a
ferramenta da Internet foi utilizada para a coleta dos dados. As respostas do
questionario mostraram o grau de lealdade e satisfacdo dos soécios, sendo
possivel identificar quando socio é mais leal ao clube, em que pontos o

associado sente-se satisfeito e quais as dimensfes a serem melhoradas.

Palavras-chave: Marketing. Pertencimento clubistico. Lealdade. Satisfacao.
Pesquisa de lealdade. Pesquisa de satisfacdo em clubes de futebol.



ABSTRACT

This work evaluated to loyalty and satisfaction of members of the Sport Club
Internacional. The objective of this study was to evaluate the level of
satisfaction and degree of loyalty of members, because it is believed that this
information is valuable in order to create a lasting relationship between
members and the club. To measure the loyalty and satisfaction it was done a
research, divided into two stages: qualitative and quantitative. In the qualitative
in-depth interviews were used to identify relevant dimensions so they could
gauge the loyalty and satisfaction of members. In the quantitative phase, we
used a questionnaire formulated from data collected in the first step to obtain
the answers that are statistically representative sample of members of the club.
In both stages Internet has been the tool used for data collection. The
questionnaire responses showed the degree of loyalty and satisfaction of
members, making it possible to identify when a partner is more loyal to the club,
in which points the associated are satisfied, and what the dimensions to be

improved.

Keywords: Marketing. Loyalty. Satisfaction. Loyalty research. Satisfaction
survey in football clubs.
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1 INTRODUCAO

Temos observado, recentemente, um movimento crescente de profissionalizacao
da gestdo dos clubes de futebol no Brasil. Observando o modelo de administracdo de
clubes europeus, os de maior receita no mundo, os times brasileiros vém, nos ultimos
anos, usando ferramentas e teorias de gestéo, incluindo as de Marketing. As razdes para
esse movimento, provavelmente, incluem avancos estruturais e legais do futebol, as
parcerias dos clubes com empresas investidoras, a mentalidade profissional dos
jogadores, a profissionaliza¢do dos dirigentes, entre outros.

Nesse contexto, os socios dos clubes tém papel fundamental, pois garantem,
através do pagamento de suas mensalidades, uma importante receita para o clube, além
de serem 0s maiores consumidores de seus produtos e assiduos frequentadores dos
estadios.

O Sport Club Internacional, denominado “o clube do povo” foi fundado em 04 de
abril de 1909, pelos trés irméos da familia Poppe: Henrique, José Eduardo e Luiz. A sua
sede é o Estadio José Pinheiro Borda, conhecido popularmente como Beira-Rio, com
capacidade oficial de 56 mil pessoas. Institutos de pesquisa apontam que sao 4,8 milhdes
os torcedores colorados espalhados pelo pais, sendo que desses, 105 mil sdo associados
ao clube, tornando o Internacional o sexto maior do mundo, e o0 maior da América do Sul,
em numero de socios-torcedores.

Essa sinergia gera vantagens a ambos, pois 0 associado tem preferéncia e precgo
reduzido na compra do ingresso, espago exclusivo no site do clube, revistas mensais,
desconto na loja de produtos oficiais, etc. Para o clube € uma forma de garantir um bom
publico a cada jogo e uma receita, proveniente das mensalidades, estimada em R$ 4
milhdes.

O amor aos clubes é a mola propulsora dos esportes coletivos, especialmente do
futebol. Torcer por um clube de futebol € a chave para a entrada num universo dominado
pelo movimento e pela pratica corporal, requisito indispensavel a qualquer esporte, mas
que, ironicamente, discutir € mais importante do que praticar (DAMO, 2001). Seguindo
essa afirmacdo o antropdlogo Arlei Sander Damo, nos apresentou O conceito de
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pertencimento clubistico, ou clubismo, que sera explorado mais adiante em uma sec¢éo do
trabalho.

Considerando-se que grande maioria dos 4,8 milhdes de colorados nunca viu seu
"time do coracdo" jogar "ao vivo" e nem por iSso se consideram menos apaixonados,
convém uma indagacdo: que espécie de pertencimento € este? Afinal, 0 que desperta
tanto fascinio no "clube do coragéo"?

A lealdade dos clientes é estudada ha muitos anos pelo marketing. Oliver (1997) a
define como um comprometimento profundo em comprar ou usar hovamente um produto
ou servigo, de forma consistente, para, no futuro, provocar compras repetidas da mesma
marca ou empresa, mesmo que existam influéncias situacionais e esforcos de marketing
capazes de causar comportamento de mudanca. Estudos recentes mostram que a
lealdade € um fator central no desenvolvimento de relacfes, e sua conquista pode trazer
as organizagdes uma vantagem competitiva, o que leva os profissionais de marketing a
buscar formas de conquista-la (OLIVER, 1999). Para entendermos o conceito de
lealdade, os conceitos de satisfacdo, valor e confianca sédo de grande importancia.

Segundo Kotler (1998), satisfacéo € o sentimento de prazer ou de desapontamento
resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em
relacdo as expectativas da pessoa. Oliver (1999) considera que satisfacdo é um conceito-
chave para a conquista da lealdade, uma vez que a lealdade n&o existiria sem satisfacao.
Oliver (1999) ainda afirma que a satisfacdo € o primeiro passo de uma sequéncia de
fatores que conduzem a lealdade.

Para Rust, Zeithaml e Lemon (2000), valor pode ser considerado a base que
sustenta o relacionamento com o cliente, pois se o cliente ndo percebe valor no produto,
estratégias de marca e retencdo terdo pouco efeito na construcdo do relacionamento.
Kotler (1998) diz que valor é a estimativa da capacidade do produto de satisfazer as
necessidades do cliente, sendo o valor total o conjunto de beneficios esperados por
determinado produto ou servigo.

Segundo Smith e Barclay (1997), confianca aparece conceitualizada
frequentemente na literatura de marketing como uma expectativa cognitiva ou um
sentimento afetivo e também como um comportamento de assumir riscos ou a disposicéo
de se engajar em tal comportamento. Morgan e Hunt (1994) dizem que a confianca leva a

comportamentos cooperativos e reduz a incerteza envolvida no relacionamento.
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Podemos, entéo, dizer que o sbcio é o “cliente” do clube. Logo sé&o necessarias
acOes para prospectar mais “clientes” e manté-los satisfeitos e leais, consumindo o
“produto”, ou seja, pagando sua mensalidade, adquirindo produtos oficiais, frequentando o
estadio etc. Para isso, € necessario entender: o que mantém o soécio-torcedor,
especificamente o do Internacional, leal ao clube? Como estd a satisfacdo e a
lealdade dos sd6cios do Sport Club Internacional? O gque o aproxima do clube,
fazendo com que ele consuma mais dos produtos ofere cidos? Por outro lado, o que

o afasta?
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1.2 JUSTIFICATIVA

Estudos realizados na area do marketing mostram que a satisfacéo e a lealdade do
cliente tem papel fundamental na sobrevivéncia de uma instituicdo. Essa realidade
também pode ser aplicada em um clube de futebol. Entendendo o comportamento do
sécio-torcedor, no caso o “cliente”, € possivel fazer diagnodsticos e tomar atitudes nao
somente para manter o cliente satisfeito e leal como também atrair outros tantos.

Atraves de pesquisas, pretendo identificar qual a percepgéo do sécio em relacédo ao
clube, suas motivacdes e anseios e verificar como esta a satisfacdo e a lealdade dos
sécios do Sport Club Internacional. Esse trabalho visa também incrementar o nimero de
pesquisas na area do esporte, e seus resultados serdo entregues ao Sport Club
Internacional para que possa ser divulgada aos seus sécios-torcedores.

Durante a realizacdo do trabalho, pretendo adquirir conhecimentos ndo s6 nas
citadas areas do marketing, mas também sobre o comportamento do consumidor em um
mercado tdo peculiar como o do futebol, onde temos um componente adicional, que é a

paixdo do torcedor.
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1.3 OBJETIVOS

Nesta secdo serdo apresentados os objetivos, geral e especifico, que busco com a

realizacéo deste trabalho.

1.3.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo principal deste trabalho é identificar como esta a satisfacdo e a lealdade

dos sacios do Sport Club Internacional.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

» ldentificar dimensdes para avaliacdo da satisfacdo e lealdade dos socios do
Sport Club Internacional,

e Caracterizar o perfil do sdcio-torcedor;

* Mensurar a satisfacdo e a lealdade dos sdcios do Sport Club Internacional
para os indicadores levantados;

* Analisar o nivel de satisfacdo e lealdade do associado, considerando as

dimensoes identificadas.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo tem como objetivo apresentar a fundamentacéo tedrica que servira
como base para um melhor entendimento dos conceitos a serem postos em pratica

durante o trabalho.

2.1 PERTENCIMENTO CLUBISTICO

O clubismo, ou pertencimento clubistico, € a mola propulsora do futebol espetaculo,
sendo um valor incorporado a cultura futebolistica que atravessa fronteiras geograficas e
sociais (DAMO, 2005). O autor define clubismo como um sentimento Unico e imutavel, um
“sistema articulado de crencas e de praticas que, numa perspectiva arrojada, pode ser
definido como um totemismo moderno”. Ele ainda diz que esse sistema € complexo,
estabilizado por um vinculo exclusivo e imutavel do torcedor com o seu clube. Damo
afirma que os torcedores ndo vao ao estadio simplesmente para ver uma partida de
futebol, um jogo qualquer, mas para “ver jogar e torcer pelo time que representa o seu
clube”, esperando que os atletas representem satisfatoriamente o seu clube do coracéo,
razdo pela qual os jogadores precisam demonstrar, além de qualidades futebolisticas,
uma série de outros atributos visando atender as demandas emocionais dos torcedores.

Segundo o autor, os torcedores sao aqueles que participam do espetaculo, no caso
a partida de futebol, a partir de uma predisposicdo que em tudo se parece a um dom as
avessas: 0 pertencimento clubistico, Unico e imutavel. Damo afirma que esse
pertencimento fixa os torcedores, pois, quanto mais pertencem, mais presos estdo ao
clube.

Como sabemos, cada clube tem a sua propria histéria, marcada por grandes
conquistas, vitorias e derrotas inesqueciveis, enfim, um conjunto de fatos e circunstancias
recorrentes na memaria dos torcedores, que, como narradores dessas historias, ocupam
um lugar de destaque. A contrapartida dessa fidelidade clubistica se manifesta na

liberdade com que cada fiel torcedor tece a histéria da agremiacéo a qual torce e, ao tecé-
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la, torna-se parte dela. Ou seja, o torcedor pertence ao clube da mesma forma que o
clube Ihe pertence. Assim, pode-se afirmar que “vocé é o clube para o qual torce” (DAMO,
1998). O autor, porém, faz uma ressalva, pois lembra que deve-se ter em mente que a
intensidade deste “torcer” pode variar também de acordo com as circunstancias e com a
importancia que cada sujeito concede ao esporte, e, por consequéncia, ao futebol e ao
seu “clube do coracdo”. Damo ainda diz que o torcer, ou pertencer, pelo menos no caso
do futebol brasileiro, pode variar de acordo com as relacdes de género. O autor diz que,
entre as representacdes dos torcedores homens, € comum ouvir-se metaforas que
aproximam o amor ao clube do amor a uma mulher.

Ainda segundo Damo (2005), o pertencimento clubistico foi um neologismo forjado
para especificar, no espectro do torcer, um segmento de publico militante, néo
necessariamente pela frequéncia nos estadios, nem mesmo pelo vinculo a grupos
organizados, mas emocionalmente engajados a ponto de estenderem as emocdes vividas
no espaco-tempo do jogo para além dele. Assim, ainda que usados seguidamente como
sinbnimos, torcer e pertencer ja ndo sao mais exatamente o mesmo. Torcer serve para
caracterizar tanto as adesfes duradouras quanto as eventuais, enquanto o pertencimento
denota uma modalidade de envolvimento propriamente intensa, iluséria, equivalente ao
gue as pessoas caracterizam como “torcedor fanatico”, “doente”, “cego”, etc.

Damo conclui dizendo que nao existe, por certo, uma Unica chave interpretativa
para compreensao do apreco que os torcedores tém pelos seus clubes. Segundo o autor,
a constituicdo do publico futebolistico € sui generis em relagdo a outros espetaculos,
esportivos ou ndo, e compreender a maneira como se articulam as relagcdes de
pertencimento € fundamental, pois elas constituem um dos pilares que dao sustentacdo
ao futebol enquanto espetaculo para aléem do espetaculo propriamente dito. Como o
pertencimento € Unico e imutavel o que ocorre no estadio ou a caminho dele € um

processo de sensibilizacado desse sentimento.



17

2.2 LEALDADE

Em marketing, € comum ver o termo lealdade ser usado com relacéo a definicdes
referentes a repeticdo de compra, probabilidade de compra, proporcdo de compra,
probabilidade de recompra, frequéncia de compra, sequéncia de compra, preferéncia,
comprometimento, retencdo ou fidelidade e, ainda, se referir a contextos de lealdade a
marca, ao servico, a loja ou ao vendedor (BENNETT; RUNDLE-THIELE, 2002; KUMAR;
SHAH, 2004).

Hoyer e Maclinnis (2001) dizem que a lealdade ocorre quando o consumidor faz
uma avaliagao consciente de que uma marca satisfaz suas necessidades de forma mais
consistente que as outras, levando-o a comprar a mesma marca repetidamente.

Oliver (1997) define lealdade como um profundo compromisso de recompra de um
servico ou produto de forma substancial futuramente, n&do importando influéncias
situacionais ou esforcos de marketing, com potencial de provocar um comportamento de

mudanca de marca.

2.2.1 HISTORICO DA LEALDADE

A lealdade do consumidor € objeto de estudo desde as primeiras décadas do
século passado, sendo o primeiro trabalho divulgado em 1923, tratando sobre compras do
consumidor (HOMBURG,; GIERING, 2001 apud HENRIQUE, 2009).

Nas décadas de 1940 e 1950, as pesquisas sobre lealdade restringiam-se a
sequéncia de compras e compras de uma mesma marca, limitando-se a analise
comportamental do consumidor, ndo verificando-se grandes discussbes tedricas
referentes ao tema. A mensuragéo da lealdade também foi pouco estudada nesse mesmo
periodo (HENRIQUE, 2009). Para exemplificar, Cunningham (1956) teve como seu objeto
de estudo, compras de uma mesma marca. Observando o comportamento de donas-de-
casa, o autor identificou que suas escolhas se voltavam a uma mesma marca, sendo leais

aos produtos dessa marca, em detrimento aos produtos das demais.
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Nos anos 60, o enfoque do estudo da lealdade foi a busca pelas explicagdes
cientificas da lealdade a marca, com o advento de trabalhos sobre lealdade a lojas e
produtos e outros utilizando técnicas estatisticas variadas para prever compras
(HENRIQUE, 2009). Ainda segundo o autor, foi no final dos anos 60, e durante a década
de 1970 que foram desenvolvidos importantes estudos para a evolugdo do conceito de
lealdade e “para o aumento do uso de ferramentas estatisticas no desenvolvimento de
atributos relacionados ao tema”. Segundo Oliver (1997), foi na década de 1970 que se
deu inicio ao enfoque comportamental da lealdade, antes vista apenas como um padrao
de repeticdo de compra.

Ainda de acordo com Oliver (1997), a década de 1980 contrariou as expectativas
com relacdo a evolucdo da discussdo da lealdade, pois mantiveram-se 0s mesmos
elementos essenciais de estudos. Observou-se um enfoque voltado a Marketing de
Relacionamento. Para Kotler (1999) marketing de relacionamento significa criar, manter e
acentuar solidos relacionamentos com os clientes, com ag¢fes voltadas para o longo
prazo, tendo como meta oferecer valor duradouro aos clientes, proporcionando esta
satisfacdo a longo prazo. Ainda segundo o autor, a partir do conceito de marketing de
relacionamento, passamos a perceber o marketing em termos de cooperagdo e
dependéncia mutua, focando em clientes e parceiros, € ndo em produtos, dando maior
énfase na retencdo de clientes do que na atracdo de novos (Kotler 2003). Na mesma
linha, McKenna (1993) defende que é necessario criar relacbes fortes para se ter
posicBes duradouras no mercado e que, atualmente, o marketing € uma batalha pela
fidelidade do cliente, demandando uma relacdo especial com o cliente e com a
infraestrutura do mercado. Gronroos (1994) afirma que o estabelecimento de
relacionamento com o consumidor pode ser dividido em duas partes: atrair o consumidor
e construir um relacionamento em gque os objetivos econdmicos possam ser atingidos. O
mesmo autor observa que construir uma base com clientes fiéis deve estar interligado
com a estratégia de negdécio base da empresa, ndo podendo ser relegado a um item
suplementar.

Para Henrique (2009), “a década de 1990 foi marcada pelo inicio de investigacdes
sobre antecedentes e consequentes da lealdade”. Ainda segundo o autor, verificou-se
também um aprofundamento da visao psicoldgica sobre lealdade do consumidor (ex. Dick
e Basu, 1994 e Oliver, 1997, 1999).
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Nos anos 2000, houve um acréscimo no volume de estudos sobre a lealdade,
abrangendo analises de diversos constructos relativos a esse tema (HENRIQUE, 2009). O
autor ainda diz que “a década esta sendo marcada por um volume expressivo de

trabalhos que visam compreender a lealdade verdadeira por parte do consumidor”.

2.2.2 LEALDADE COMPORTAMENTAL E ATITUDINAL

Dick e Basu (1994) abordam a lealdade pela perspectiva comportamental-
atitudinal, pois, para os autores, “a lealdade do cliente é vista como sendo a forca da
relacdo entre a atitude relativa de um individuo e seu comportamento de compra
repetida”. Assim, os autores relacionam uma atitude relativa para com uma marca,
instituicdo ou servigco, por exemplo, e seu comportamento de compra. A partir dessa
relacdo, os autores constroem uma matriz que combina a atitude relativa e o
comportamento de compra repetida, caracterizando quatro diferentes tipos de lealdades:

» Lealdade verdadeira: é caracterizada por alta atitude relativa e alto comportamento
de compra, demonstrando comprometimento do consumidor;

 Lealdade latente: caracterizada por alta atitude relativa, porém baixo
comportamento de compra. Essa situagao pode ter como motivo o preco elevado,
por exemplo;

 Lealdade espuria: caracterizada por baixa atitude relativa, mas com alto

comportamento de compra. Essa situagdo ocorre devido a fatores situacionais, n&o

existindo influéncias atitudinais no comportamento.

» Sem lealdade: caracterizada pela baixa atitude relativa e baixo comportamento de
compra, demonstrando que o consumidor ndo tem preferéncia pela marca e néo
efetua compras regulares.

Um esquema da matriz proposta por Dick e Basu (1994) é apresentado na figura 1.
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Padrao de repeticao
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Lealdade espuria f------§4----—- » Lealdade verdadeira
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Baixa 4
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Atitude relativa d

i

- » Alta

i

i

i

I

I

1

F--———f----»

Sem lealdade  F-----—-§------ » Lealdade latente

Figura 1 - Matriz de Dick e Basu (1994)

Fonte: Dick e Basu (1994)

2.2.3 FASES DA LEALDADE

Oliver (1997) apresentou uma abordagem diferente para o estudo da lealdade,
considerando-a um processo dinamico. Para o autor, o consumidor pode tornar-se leal
com base nos elementos que formam a atitude, caracterizando fases diferentes de
lealdade. Com base nessa ideia, Oliver propds um modelo de lealdade composto por
quatro fases: cognitiva, afetiva, conativa e acéo, onde as trés fases iniciais tém vinculacao
com a atitude e a ultima é ligada ao comportamento.

A fase da lealdade cognitiva se caracteriza pela influéncia das informacdes da
marca disponiveis ao consumidor, indicando que essa marca € preferivel perante suas
alternativas. A cognicdo pode estar embasada em conhecimento prévio, conhecimento
vicério, ou ainda em uma experiéncia recente. Nesse estagio, o autor diz que “a lealdade
é baseada exclusivamente na crenca da marca”, e que, nessa fase, a lealdade deve-se a
informacéo, sendo de uma “natureza superficial”. Sendo um processo de compra rotineiro
onde a satisfacdo ndo € processada, a lealdade € pouco densa, limitando-se a uma “mera
performance”. Se a satisfacdo é processada, passa fazer parte da experiéncia do

consumidor, comec¢ando a transformar-se em afeto.
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A fase da lealdade afetiva é caracterizada pela criagdo de afeto ou atitude em
relacdo a marca ap0s uma sequencia de experiéncias satisfatérias, sendo codificado na
cabeca do consumidor como cognicdo e afeto. Se por um lado a cognicdo € sujeita a
contra-argumentacao, por outro lado o afeto ndo é facilmente derrubado, pois acredita-se
que o consumidor na fase da lealdade afetiva estd menos sujeito a substituicdo da marca
do que na lealdade cognitiva, embora continue suscetivel ao comportamento de mudanca.
Segundo o autor essa etapa se mantém por julgamentos de satisfacdo, pelo envolvimento
e pelo afeto.

A terceira fase do modelo proposto por Oliver é a da lealdade conativa. Esse
estagio da lealdade € formado pela sucessédo de episdédios de afeto positivo em relacdo a
marca. O autor ainda explica que, conacao, por definicdo, “implica em comprometimento
em recomprar uma marca especifica”. No entanto, a fase da lealdade conativa €&
vulnerdvel a persuasdo, deterioragcdo da performance e experimentacdo de marcas
substitutas, sustentando-se pelo comprometimento e consisténcia cognitiva. Nessa etapa,
apesar de o consumidor estar comprometido com a marca, ele ndo se priva de
experimentar outras ofertas. O comprometimento € similar & motivacdo e o consumidor
tem uma forte intencdo de recompra, que pode nao ser concretizada.

A Ultima fase, segundo o modelo proposto pelo autor, € a lealdade de acéo, que é
caracterizada pelo estudo do mecanismo pelo qual as intengdes sdo convertidas em
acOes, sendo referido como “controle de acdo”. O autor defende que, nessa fase, as
intencdes motivacionais dos estagios anteriores da lealdade sdo transformadas em
prontiddo para agir, acompanhadas por um desejo de superar algumas barreiras que sao
criadas para que a acdo ndo venha a ser realidade. A medida que a ligacdo do

consumidor com a marca se repete, uma inércia € criada, e, com isso, a recompra €

facilitada.
Lealdade Lealdade Lealdade
Lealdade 5 - 5 ' 5 A
Cognitiva Afetiva Conativa Acao

Figura 2 - Fases da lealdade
Fonte: Oliver (1999)
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Oliver ainda aponta que os consumidores podem ser leais nas diferentes fases,
levando-se em conta os diferentes fatores que as influenciam, pois elas ndo surgem
concomitantemente, e sim, consecutivamente. As fases apresentadas no modelo, com

suas marcas identificadoras e suas respectivas vulnerabilidades esta demonstrada na

figura 3.

Fase Marca ldentificadora | Vulnerabilidades

Cognitiva | Lealdade a informacéo, | Deteccdo de que precos ou caracteristicas dos concorrentes
como preco, qualidade, | sGo mais atrativos, em func@o da comunicacdo (propaganda,
atributos, etc. por exemplo). Experimentacao voluntaria de outras marcas e

procura por variedade.

Afetiva Lealdade ao afeto: “Eu | Insatisfacdo cognitiva induzida. Aumento da preferéncia por
compro esse produto | marcas concorrentes, possivelmente, estimulado por imagens
porgue eu gosto dele”. e associacgdes. Experimentacao voluntaria de outras marcas e

procura por variedade. Performance deteriorada.

Conativa Lealdade a intencdo: | Mensagens contra  argumentativas  persuasivas da
“Sou comprometido com | concorréncia. Inducdo de experiéncias (por exemplo, cupons,
a compra desse | amostras, promoc¢des em pontos-de-venda).
produto”.

Acao Lealdade a acédo inercial, | Vulnerabilidade induzida (por exemplo, a compra de todos os
associada ao desejo de | produtos de uma empresa por um concorrente, gerando uma
superar barreiras. falta de estoque). Performance deteriorada e aumento

generalizado das barreiras.

Figura 3 - Fases da lealdade, marcas e vulnerabilidades

Fonte: Oliver (1999)

2.2.4 ANTECEDENTES DA LEALDADE

Agustin e Singh (2002) apresentaram um modelo trazendo a satisfacdo, a
confianca e o valor como antecedentes da lealdade e estabeleceram que a percepcéao
gue o cliente tem de valor, decorrente de trocas relacionais, tem efeito positivo e direto
sobre a lealdade. Na mesma linha, Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) propuseram um

modelo no qual relacionam a confianca com lealdade, apontando valor como “elemento
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mediador do efeito da confianca na lealdade”. Ainda segundo Sirdeshmukh, Singh e
Sabol, a confianca cria valor, pois proporciona beneficios decorrentes da interagdo com a

empresa, reduzindo, assim, a incerteza com expectativas consistentes e confiaveis.

Modelo de Agustin e Singh

Satisfagdo

\ Lealdade

Confianca —>

!

Valor

Figura 4 - Modelo de Agustin e Singh
Fonte: Agustin e Singh (2002)

2.2.4.1 SATISFACAO

Como esse trabalho visa estudar a satisfacdo e a lealdade dos sécios do Sport

Club Internacional, esse antecedente tera um topico especial adiante.

2.2.4.2VALOR

Zeithaml (1998) define valor como a “avaliacdo geral de utilidade de um produto,
baseado nas percepcdes do que é recebido, sobre o que é dado”. A autora chegou a essa
definicdo através de um estudo exploratorio demonstrando quatro compreensdes do que

€ valor: preco baixo, beneficio que o consumidor espera de um produto, qualidade (em
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relacdo ao preco pago) e preenchimento dos beneficios recebidos com relacdo aos custos
ocorridos. A autora salienta que preco pode ser do tipo monetério (o valor do bem),
percebido ndo-monetario (por exemplo, tempo) e sacrificio (por exemplo, gastos
psicologicos ou esforcos para obter-se o bem).

Para Kotler (2006) os clientes estdo mais bem informados do que nunca e
possuem ferramentas para buscar as melhores alternativas, avaliando qual oferta
proporciona o0 maior valor, procurando maximizar sempre o valor, dentro dos limites
impostos pelos custos envolvidos na procura e limitacdes de conhecimento, mobilidade e
renda. Com base nisso, os clientes formam uma expectativa de valor e a probabilidade de
satisfacdo e repeticdo da compra depende de a oferta atender ou ndo a essa expectativa
de valor.

Kotler ainda afirma que valor percebido pelo cliente (VPC) é a diferenca entre a
avaliacdo que o cliente potencial faz de todos os beneficios e custos relativos a um
produto ou servico e as alternativas percebidas. O autor diz que valor total para o cliente €
o valor monetario de um conjunto de beneficios que os clientes esperam de um produto
ou servico. Por fim, o custo total para o cliente € o conjunto de custos em que 0s
consumidores esperam dispender para avaliar, obter utilizar e descartar um produto ou
Servigo.

Flint, Woodruff e Gardial (2002) veem tempos dificeis aos profissionais do
marketing, visto que estes profissionais estdo pressionados a utilizar estratégias voltadas
ao valor para o cliente, para se obter lucros maiores e desempenhos melhores no longo
prazo. Nesse contexto, o entendimento do que os clientes valorizam em um produto
torna-se fundamental. Para Slater e Narver (2000), uma posi¢cado superior de valor é
atingida quando uma empresa cria mais valor para o cliente do que seus competidores, e
esse valor é criado quando os beneficios ao cliente, associados ao produto, excedem 0s

custos da oferta.

2.2.4.3 CONFIANCA

Para Morgan e Hunt (1994), a confianca € um construto chave na maioria de

modelos do negocio em longo prazo, assim como relacionamentos pessoais, e €
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estudada intensamente na psicologia social e também no marketing. Os autores ainda
afirmam que, quanto maior a confiangca em relagdo a um parceiro, maior é a barreira de
saida, pois sdo maiores as intencdes de prosseguir com o relacionamento. Portanto o
sucesso dos relacionamentos esta diretamente ligado a confianca.

Em um relacionamento continuo entre consumidores e empresas, a confianca €
associada com qualidades como consisténcia, competéncia, honestidade, integridade,
responsabilidade e benevoléncia e tem papel central na promocdo da cooperagao entre
as partes (Morgan e Hunt 1994). Os autores ainda afirmam que, para se relacionar com
uma empresa, o cliente precisa ter sua confianga conquistada e sentir que a mesma esta
comprometida com seus interesses e necessidades, oferecendo-lhe valor superior. Dizem
ainda que confianca e comprometimento sdo centrais nos estudos de Marketing de
Relacionamento, pois ampliam a cooperacdo entre os parceiros, reduzem 0s riscos de
troca por parceiros alternativos, e minimizam a percepcdo de risco em funcdo da
diminuicdo de ac¢des de oportunismo por parte dos parceiros.

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) conceituam confianca como “as expectativas
acreditadas pelo consumidor de que o provedor de servico € seguro e que pode ser
confiavel para entregar o prometido”. Seguindo a mesma linha, Moorman, Zaltman e
Deshpandé (1992) definiram confianca como a “vontade de continuar com um parceiro de
troca que se acredita” e/ou tenha confianca. Para os autores a definicdo apresentada é
caracteristica da intencdo comportamental, e a analisam sob dois diferentes aspectos:
uma crenga ou expectativa a respeito de um parceiro e uma intencdo (ou comportamento)

gue reflete a crencga no parceiro.

2.3 SATISFACAO

Ha varias definicbes possiveis para satisfacéo, e Oliver (1997) propde que essas
diferentes definicdes sejam divididas em dois grupos distintos: o dos autores que definem
satisfacdo como resultado de um processo, podendo ser a experiéncia de compra ou de

consumo, e dos autores que definem satisfacdo como uma parte do processo. O autor vai
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ainda mais além, criticando a abordagem do segundo grupo, pois, segundo Oliver, uma
boa definicdo de satisfacdo deveria incluir a satisfacdo com elementos individuais dos
produtos ou servigcos, a satisfacdo com o resultado final, ainda, a satisfacdo com a
satisfacdo. Assim, Oliver inclui em sua definicdo, além dos processos psicologicos, o
julgamento de satisfacdo que o cliente faz.

Kotler (2002) diz que a satisfacdo do cliente pode ser definida como a diferenca
entre as expectativas do cliente em relacdo a um servigco, comparadas ao servico que o
cliente na verdade recebeu. Logo, a satisfacdo se estabelece através de uma relacao
direta entre o desempenho percebido e as expectativas dos clientes. Se o desempenho
do produto ou servico ficar abaixo da expectativa do consumidor, obviamente ele ficara
insatisfeito. Atendendo as expectativas, evidentemente o resultado sera de satisfacao.
Mas, se o desempenho for muito aléem das expectativas entdo, segundo o autor, a
condicdo passaria de satisfacao, atingindo um grau de encantamento com o produto ou
servico. O autor ainda afirma que a preocupacdo com a satisfacdo dos clientes €, em

grande parte, devido a elevacado da qualidade exigida pelos clientes.
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Figura 5 - Comparativo entre expectativa e desempenho
Fonte: Kotler (2002)

Zeithaml (1998), diz que satisfacdo é uma avaliagéo realizada por um cliente sobre
um produto utilizado ou um servico contratado, onde ele analisa se suas necessidades e
suas expectativas foram contempladas ou nao.

Na mesma linha, Oliver (1999) propde, através de um modelo, que a satisfagédo é
uma avaliagao feita por um consumidor sobre um produto ou servi¢o, onde se verifica se
suas necessidades e expectativas foram atendidas. Esse modelo é formado por cinco

etapas, que, via de regra, sdo sequenciais:
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» Expectativas: tem como fonte principal de influéncia a empresa ou marca e
sdo geradas no consumidor antes da compra de um determinado produto ou
do uso de um servico;

» Performance: é o que o consumidor percebe com relacdo ao desempenho
do bem adquirido ou do servico utilizado no momento que esta consumido;

« Comparacdo:. é a etapa que o consumidor analisa suas expectativas,
comparando com a performance obtida, gerando uma confirmacdo ou
desconfirmacao;

» Confirmacdo ou desconfirmacdo: se ha uma performance equivalente a
expectativa, entdo diz-se que houve confirmacdo. Se a performance foi
abaixo da expectativa, entdo o sentimento do cliente € de desconfirmagéo.
Porém, se a performance for superior a expectativa do consumidor, entéao
temos o sentimento de confirmacao positiva,;

» Discrepancias: analisando a diferenca entre as expectativas do consumidor
e a performance obtida com o produto ou servi¢o, indica-se o nivel de
satisfacdo ou insatisfacao do cliente.

Oliver (1997) ainda afirma que a satisfacdo € uma resposta a completude do
consumidor, considerando que a mesma € o julgamento de que uma caracteristica do
produto ou servigo, ou o produto/servigco em si, oferece um nivel prazeroso de completude
relativa ao consumo, incluindo niveis maiores ou menores de completude. A nocao de
completude implica na existéncia de um espaco a ser preenchido, um objetivo especifico
para o consumidor, enquanto que o nivel de prazer esté relacionado com a capacidade da
completude em proporcionar ou aumentar o prazer, ou, ainda, em reduzir a dor quando
uma adversidade é resolvida ou amenizada. Oliver diz que, ao definir a satisfacdo como
uma completude prazerosa, € possivel explicar diferentes tipos de consumo em que,
muitas vezes, ndo ha valor tangivel recebido na transag¢do, como, por exemplo, em
situagOes de caridade, doacdes e voluntariado.

Rossi e Slongo (1998) dizem que a satisfacdo do cliente tem dois conceitos
fundamentais: a satisfacdo especifica em uma transacdo e satisfacdo acumulada. A
satisfacdo especifica, como medida individual transacao-especifica e como avaliacdo de
uma experiéncia particular com certo produto ou servigo, € Util para os encontros

particulares e de curto prazo com um produto ou servigo. Na visao de Johnson, Anderson
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e Fornell (1995) apud Rossi e Slongo (1998) a satisfacdo € cumulativa, sendo “constructo
abstrato que descreve a experiéncia total de consumo de um produto ou servigo”. Sob um
ponto de vista mais aplicado ou gerencial, a satisfacdo acumulada € mais atraente,
porque fornece uma indicacdo clara (e fundamental) da performance atual e de longo
prazo de uma empresa ou mercado. A adocdo desse conceito de satisfacdo “é mais
consistente com as visfes existentes na psicologia econémica, em que a satisfacdo &
igualada com a nocdo subjetiva de bem-estar (Van Raaij, 1981; Warneryd, 1988 apud
Rossi e Slongo, 1998) e na economia, onde a satisfacao vai além da utilidade econémica
esperada e encampa a utilidade do consumo pés-compra” (Johnson, Anderson e Fornell,
1995 apud Rossi e Slongo, 1998).

Kotler e Keller (2006) dizem que “a empresa deve medir a satisfacdo com
regularidade porque a chave para reter clientes esta em satisfazé-los”. Os autores
afirmam que, em geral, um cliente altamente satisfeito permanece fiel por mais tempo,
compra mais a medida que a empresa lanca produtos ou aperfeicoa agueles existentes,
fala bem da empresa e de seus produtos, da menos atencdo a marcas e propaganda
concorrentes e € menos sensivel a preco. Aléem disso, os clientes sugerem ideias sobre
produtos ou servigos e custa menos para ser atendido do que um cliente novo, uma vez

gue as transacdes ja se tornaram rotineiras.
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3 METODO DE PESQUISA

Esta pesquisa de satisfacdo e lealdade com os sdcios do Sport Club Internacional
foi dividida em duas etapas distintas: a primeira, de natureza exploratéria e qualitativa, foi
realizada com o objetivo de gerar indicadores de satisfacdo e atributos de lealdade que
fornecessem a base para elaboracéo do instrumento de coleta de dados da segunda fase,
de natureza descritiva e quantitativa, destinada a mensuracdo da satisfacéo e lealdade
dos socios.

3.1 ETAPA EXPLORATORIA-QUALITATIVA

Rossi e Slongo (1998), dizem que, em uma pesquisa de satisfagcéo, a geracdo dos
indicadores € de grande importancia, pois € deles que resulta a validade deste tipo de
pesquisa. Na pratica isso significa dizer que o cliente, no caso, o sécio, precisara
expressar estados de satisfacdo (e/ou insatisfacdo) em relacdo a elementos por ele
valorizados nas suas relagdes com a empresa ofertante, pois de nada adiantara medir
estados de satisfacéo e/ou insatisfacdo em relacdo a elementos para os quais os clientes
se mostrem indiferentes.

A pesquisa qualitativa tem a finalidade de visualizar e compreender o problema,
buscando analisar o comportamento e as decisdes tomadas pelos clientes, interpretando
os resultados de forma que possam ser utilizados pela empresa para aperfeicoar seus
servicos (MALHOTRA, 2004). Para o autor, a abordagem qualitativa, de carater
exploratorio, possibilita explorar um problema para criar uma maior compreensédo a
respeito do que estd sendo tratado, objetivando alcancar os objetivos propostos. Os
resultados obtidos ndo sao tabulados de forma estatistica, mas podem ser considerados

como as motivacdes e 0s sentimentos dos entrevistados em relagéo ao tema proposto.
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3.1.1 ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

Malhotra (2006) define entrevistas em profundidade como uma forma néo-
estruturada, direta e pessoal de obter informacdes, em que um respondente de cada vez
€ perguntado por um entrevistador qualificado a revelar motivacfes, crencas, atitudes e
sentimentos sobre um determinado tépico. O instrumento utilizado para as entrevistas em
profundidade foi a Técnica do Incidente Critico (TIC), desenvolvido por Flanagan (1954).
Para o autor, a TIC consiste numa série de procedimentos para se coletarem observacoes
diretas do comportamento humano e para facilitar a utilidade potencial em resolver alguns
problemas de ordem pratica. Para Flanagan, a TIC define procedimentos para a coleta de
incidentes que apresentem uma especial significancia, e serve também para se encontrar
critérios sistematicamente definidos. Da mesma forma, ele entende que, para ser critico,
um incidente deveria ocorrer em uma situagdo em que o proposito ou a intengcdo do ato
parecesse clara ao observador, e na qual suas consequéncias fossem suficientemente
definidas para deixar poucas duavidas no que se referisse aos seus efeitos.

Para participar desta etapa, foi escolhido um grupo de soécios do Sport Club
Internacional. Segundo Rossi e Slongo (1998), os elementos que participam dessa fase
da pesquisa devem ser preferencialmente selecionados dentre a populacéo de clientes da
empresa, sendo importante que os entrevistados nessa fase tenham algo a dizer quanto a
geracédo e relevancia de indicadores, e, por isso, o critério de escolha dos elementos da
amostra por julgamento é o mais recomendado.

Foram selecionados 35 socios, de todas as modalidades de associagdo possiveis
(S6cio Remido, Sécio Contribuinte, Socio Campedo do Mundo e Sécio do Parque
Gigante). Os escolhidos tinham idade entre 20 e 67 anos, de ambos o0s sexos, para que
tivessemos a maior diversidade possivel de respostas. Os selecionados receberam um e-
mail no dia 07 de novembro de 2011 com a informacdo de que se tratava de uma
pesquisa de satisfacdo e lealdade com soécios do Sport Club Internacional para trabalho
de conclusdo do curso de Administracado na Universidade Federal do Rio Grande do Sul
(UFRGS), e lhes foi solicitado que respondessem até o dia 12 de novembro de 2011. A
seguinte solicitacao foi feita: “Relate momentos, episddios ou passagens que marcaram

VOCcé, positivamente e/ou negativamente, que vocé se sentiu satisfeito e/ou insatisfeito, e
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também situacdes ou periodos que vocé considera que demonstrou lealdade e/ou falta de
lealdade ao Sport Club Internacional”.

Os relatos foram obtidos através de e-mail de resposta a solicitagdo feita
anteriormente pelo pesquisador. Por ser uma pesquisa qualitativa, foi levada em conta a
gualidade do grupo escolhido, medida através das respostas obtidas, e ndo a quantidade
de elementos que o compuseram. A semelhanca de respostas que se obteve na
entrevista foi fundamental para que se tivesse certeza que o numero de entrevistados fora
suficiente.

Encerrado o prazo para recebimento dos relatos via e-mail e estando de posse das
respostas solicitadas, comecou-se o processo de andlise do conteudo dos relatos dos
socios. Foram extraidos trechos dos relatos colhidos no e-mail de resposta enviado pelos
sécios do clube. Com o auxilio do programa Microsoft Excel as respostas foram
analisadas e transformadas em categorias, para avaliar a satisfacao, e atributos, para
mensurar a lealdade dos sdcios.

Ao final desta etapa exploratoria, foram gerados os indicadores para avaliar a
satisfacdo dos socios e os atributos para mensurar o grau de lealdade do associado, que
deram subsidio para a elaboracdo do questionario, que foi o instrumento de coleta de
dados da segunda fase, de natureza descritiva e quantitativa.

3.2 ETAPA QUANTITATIVA-DESCRITIVA

Nesta fase foi mensurada a satisfacdo e a lealdade dos so6cios do Sport Club
Internacional com relacdo aos indicadores e atributos gerados na etapa exploratéria-
qualitativa.

Para Malhotra (2006), a pesquisa descritiva € um tipo de pesquisa conclusiva em
gue seu principal objetivo € descrever alguma coisa, normalmente caracteristicas e
funcdes de mercado. Esta etapa pode estimar, por exemplo, a porcentagem de unidades
em uma determinada populacdo que exibe um comportamento especifico, determinar
percepcdes especificas e decidir relagdes entre diferentes variaveis, por meio de métodos

estatisticos.
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Foram 5 as fases desta etapa: Formulacdo de questionario, pré-teste, populacdo e

amostra, coleta de dados e tratamento dos dados.

3.2.1 FORMULAGCAO DE QUESTIONARIO

Para Malhotra (2006), qualquer questionario tem trés objetivos especificos: a)
transformar a informacdo desejada em um conjunto de perguntas especificas que 0s
entrevistados tenham condi¢des de responder; b) motivar e incentivar os entrevistados a
cooperar e a completar a entrevista; e ¢) sempre minimizar o erro de resposta. Assim, o
autor define questionario como uma “técnica estruturada para coleta de dados que
consiste em uma série de perguntas, escritas ou orais, que um entrevistado deve
responder”.

Para elaboracéo do questionério foi utilizada uma série de 10 etapas, propostas por

Malhotra (2006), conforme a figura 6.

1. Especifique a informagdo necessaria

V%

2. Especifique o tipo de método de entrevista

v

3. Determine o conteudo de perguntas individuais

v

4. Planeje as perguntas de forma a superar a
incapacidade e a falta de vontade dos
entrevistados em respondé-las

V%

5. Decida sobre a estrutura da pergunta

v

6. Determine o enunciado da pergunta

v

7. Organize as perguntas em uma ordem adequada

v

8. Identifique o formato e o leiaute

v

9. Reproduza o questiondario
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v

10. Faga um pré-teste do questiondrio

Figura 6 — Processo de elaboracdo de um questionario.

Fonte: Adaptado de Malhotra (2006).

Os indicadores para avaliar a satisfacdo dos socios e os atributos para mensurar o
grau de lealdade do associado utilizados para formular as perguntas deste questionario
foram colhidos na etapa exploratdria, através das entrevistas em profundidade, utilizando-
se da Técnica do Incidente Critico, conforme descrito no item 3.1.1.

Para mensurar os indicadores de satisfacéo e os atributos de lealdade, foi utilizado
o0 modelo de escala de Likert. Malhotra (2006) diz que a escala Likert € uma escala néo-
comparativa, do tipo itemizada, que pode ser utilizada para avaliar produtos/servicos,
onde o0 entrevistado assinala um dnico item de acordo com seu grau de
satisfacdo/concordancia, comumente encontrada em questiondrios de pesquisa de
mercado, pois ela € de simples construcdo e dé& liberdade para que os seus respondentes
cologuem ali seu verdadeiro sentimento. O processo de elaboracdo de escalas
somatorias do tipo Likert descrito por Malhotra diz da descricéo verbal que, um argumento
pode ser dado para que seja feita a rotulacdo de todas ou da maioria das categorias da
escala, aprovo/desaprovo, concordo/discordo, satisfeito/insatisfeito, muito
importante/pouco importante, que sao também escalas itemizadas. Ainda segundo
Malhotra (2006), a escala Likert possui varias vantagens: facilidade de construcdo e
aplicacao, rapidez de entendimento pelos entrevistados, adequacao tanto para entrevistas
remotas quanto pessoais. Sua principal desvantagem € que ela toma mais tempo dos
respondentes, que precisam ler com cuidado cada afirmacdo. Nesta escala, o
entrevistado pode escolher um valor entre 1 e 5 para definir qual representava sua
avaliacdo. Assim, o item 1 (um) equivale a resposta “Totalmente insatisfeito”, no caso do
indicador de satisfagdo, e “Discordo totalmente” no atributo de lealdade, e,
consequentemente, o item 5 (cinco) equivale a “Totalmente satisfeito”, para a avaliacao

da satisfacéo e “Concordo totalmente”, para mensuracao da lealdade.
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3.2.2 PRE-TESTE

Malhotra (2006) diz que um questionario ndo deve ser utilizado em uma pesquisa
de campo sem a realizacdo de um pré-teste adequado. Segundo Malhotra, o pré-teste
consiste em aplicar o questionario em uma pequena amostra de entrevistados, e tem a
funcdo de identificar e extinguir potenciais problemas. Ainda segundo o autor, a maneira
mais eficaz de se efetuar o pré-teste € com entrevistas pessoais, mesmo que a pesquisa
real ndo venha a ser realizada desta forma. Isto se deve ao fato que, nas entrevistas
pessoais, 0 pesquisador pode observar as reacdes e atitudes dos entrevistados perante
as perguntas desenvolvidas.

Foram aplicados 8 questionarios pré-testes, através de entrevistas pessoais, em
sécios do Sport Club Internacional, para que se tivesse a maior semelhanca possivel com
a pesquisa real. Os entrevistados foram convidados a responder as perguntas na prépria
Internet, para que se verificassem possiveis problemas de acesso ao questionario. Nesta
etapa também foi verificado se havia algum problema de entendimento de alguma
guestdo e o tempo de resposta do questionario. Apds algumas alteracOes feitas em

guestbes que apresentaram dificuldade de compreensdo, se chegou a versao final do

guestionario.

3.2.3 POPULACAO E AMOSTRA

De acordo com Malhotra (2006), populagcédo é “a soma de todos os elementos que
compartilham algum conjunto comum de caracteristicas e que compreende o universo
para o problema de pesquisa”. Para o autor, amostra é o “subgrupo dos elementos da
populacéo para participacao no estudo”.

Para este estudo, a populacdo é composta pelos soécios do Sport Club
Internacional, de quaisquer modalidades, ou seja, Sécio Remido, Sécio Contribuinte,

Soécio Campedo do Mundo e Soécio do Parque Gigante. Em maio de 2011, segundo
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nameros divulgados pela area responsavel do clube, o nimero total de socios era de 105
mil torcedores.

Para o desenvolvimento deste estudo, foram selecionados, de forma aleatoria, mil
e quinhentos sécios, contatados via e-mail. Para Malhotra (2006), os levantamentos via
Internet tém os mais baixos indices de resposta, sendo inclusive inferiores aos realizados
por e-mail. Segundo o autor, isso se deve ao fato de que alguns entrevistados podem ter
acesso a e-mail, mas ndo necessariamente a Internet, além de que o acesso a Internet
requer mais esforco e habilidade. Por esta razédo, foi esperado um baixo indice de

resposta ao questionario.

3.2.4 COLETA DE DADOS

Malhotra (2006) diz que a Internet pode desempenhar um importante papel em
todas as fases do trabalho de campo, e pode aumentar a qualidade global da coleta de
dados. Na medida em gue se gasta menos tempo para preparar relatorios, sobra mais
tempo para a interpretacdo dos resultados. Do método eletrénico, espera-se que dé uma
alta percepcdo de anonimato provocando efeitos positivos tanto na sinceridade, quanto
nos indices de retorno de respostas, mesmo admitindo as possiveis barreiras de um
levantamento eletrdnico, como por exemplo, a representatividade dos usuarios da Internet
na populacédo e a desconfianga em relagcdo a quem estd respondendo o questionario. O
autor ainda considera que a pesquisa através da Internet pode ter tanta importancia e
eficacia quanto as realizadas com outros métodos tradicionais, especialmente a medida
gue populagéo na Internet continua a crescer.

O questionario (APENDICE A) ficou disponivel para ser respondido do dia 14 de
novembro de 2011 ao dia 18 de novembro de 2011 em endereco eletronico
(https://docs.google.com).
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3.2.5 TRATAMENTO DOS DADOS

A escolha de uma estratégia de analise de dados deve se basear nas etapas
preliminares do processo de pesquisa (definicdo do problema, escolha da abordagem
conceitual), em caracteristicas conhecidas dos dados, em propriedades de técnicas
estatisticas e na formacéo e filosofia do pesquisador. A analise de dados néo € um fim em
si mesma, mas uma ferramenta para que sejam atingidos os objetivos da pesquisa
(MALHOTRA, 2006).

Para a mensuracdo dos indicadores de satisfacdo e atributos de lealdade, foi
utilizado o programa Microsoft Excel, onde foram calculados as médias e desvios-padrédo
das respostas colhidas nos questionarios, o que permitiu analisar e interpretar os dados
obtidos.



37

4 ANALISE DE DADOS

Este capitulo apresenta o resultado da pesquisa, tendo como norteadores 0s

objetivos especificos determinados anteriormente neste trabalho.

4.1 ANALISE DAS ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

O objetivo das entrevistas em profundidade era fazer com que os sdocios do Sport
Club Internacional relatassem de forma esponténea, situacdes em que se sentiram
satisfeitos e/ou insatisfeitos e também momentos onde demonstraram lealdade e/ou falta
de lealdade com o clube, com o propdésito de desenvolver o instrumento de coleta de
dados para a fase quantitativa do estudo.

Foram obtidos 30 relatos, entre os dias 7 de novembro de 2011 e 12 de novembro
de 2011, de onde se extraiu 139 trechos ou frases com relagdo a satisfacdo e/ou
insatisfacdo do soécio e 88 trechos ou citacbes onde o socio relatou demonstracdes de
lealdade e/ou falta de lealdade.

As 139 citagbes referentes a satisfacdo foram divididas em 9 categorias: Site do
clube, produtos licenciados, plantel da equipe profissional, diretoria do clube,
administracdo do clube, relacionamento com os socios, preco da mensalidade/ingressos,
estadio e desempenho do time. A relacdo percentual de cada categoria pode ser

observada, conforme a figura 7:
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Categorias de satisfacao

3,70%

4,30%

5,00%
B Desempenho do time
6,50% 34,50% B Plantel da equipe profissional
M Estadio

720% M Diretoria do clube

M Preco da mensalidade/ingressos
m Relacionamento com os sécios
8,60% i Site do clube

 Produtos licenciados

Administracao do clube

14,40% 15,80%

Figura 7 - Categorias de satisfacao.

Fonte: O Autor (2011).

A categoria “desempenho do time” apresentou relatos de momentos de grande
alegria com a equipe, como por exemplo, a conquista campeonatos continentais (Copa
Libertadores e Recopa) e passagens que resultaram em algumas decepcdes, como perda
de titulos e/ou jogos. Esta categoria apresentou um total de 48 relatos, ou 34,5% das
citacdes.

O “plantel da equipe profissional” foi mencionado em 22 trechos, gerando um
percentual de 15,8% das referéncias. Neste grupo, as observacbes foram acerca de
grandes jogadores que estdo no atual elenco e outros que atuaram pelo clube em
conquistas recentes.

A categoria “estadio” foi mencionada em 20 trechos, representando 14,4% das
citacdes contabilizadas. Nessa categoria foram observadas citacbes referentes a
acessibilidade, conforto e seguranca no estadio, o que gerou indicadores independentes
de avaliacdo no questionério final.
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O item “diretoria” teve 12 cita¢des, ou 8,6%, sendo a maior parte dos relatos dos
socios, referéncias aos ultimos anos de glérias, dando crédito a diretoria do clube por
estas conquistas. Observaram-se poucas reclamacdes com relacdo a este item.

Com 7,2% das citacdes, os atributos “preco da mensalidade/ingressos”, tiveram 10
passagens nos relatos, e foram agrupados desta forma, pois hd modalidades de
associagado que nao exigem a compra de ingresso, necessitando apenas o pagamento da
mensalidade para se ter acesso garantido aos jogos.

A categoria “relacionamento com os socios” teve 6,5% das citacbes. Os 9 trechos
falavam sobre as acbes de marketing propostas pelo clube, os beneficios que o torcedor
tem ao se tornar sécio, como por exemplo, a prioridade na compra de ingressos, desconto
em lojas, etc.

O site do clube foi mencionado 7 vezes, ou 5% dos relatos. O site foi mencionado
como importante fonte de informacdes do clube e também citado por torcedores como sua
principal fonte de compra de ingressos.

Os produtos licenciados tiveram 6 citacbes, ou 4,3% das observacbes. Os
torcedores enalteceram a grande gama de produtos lancados nos ultimos anos pelo
clube, e também fizeram menc¢&o a nova loja, localizada no estadio.

J& a administracdo do clube foi lembrada em 5 trechos, ou 0,37% dos relatos.
Foram mencionados as recentes obras do estadio e os investimentos em categorias de
base do clube.

Nos 88 trechos que foram identificados momentos em que o torcedor considerou
gue teve lealdade e/ou falta de lealdade ao clube, tivemos relatos de so6cios dizendo que
nao trocariam de clube de maneira alguma, “mesmo que o clube caisse para a 42 Divisao
do Campeonato Brasileiro”, e outros falando que defendem o clube “em qualquer situacao
e que inclusive ja tiveram discussOes asperas e entraram em brigas para defender o
clube”. Outros sécios se dizem leais porgue, “mesmo nos momentos mais dificeis, sempre
estiveram ao lado do clube”. Outras questdes apontadas foram com relagcdo ao
pagamento de mensalidades e frequéncia de ida ao estadio, com alguns sécios relatando
gue quando a fase do clube, mesmo que momentaneamente, ndo esta boa, sdo menos
assiduos nas partidas e acabam comprando menos produtos licenciados, como
camisetas, por exemplo. Por outro lado, houve relatos da situagdo contraria, com 0s

sécios descrevendo que, mesmo a fase ndo sendo favoravel, continuam apoiando o time
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nos jogos e consumindo produtos do clube. Outro ponto interessante foi observado com
relagéo aos jogadores do plantel, pois alguns torcedores se dizem mais motivados em ir
ao estadio e consumir produtos do clube quando ha grandes idolos defendendo as cores
do clube. Por fim, a questdo do pagamento de mensalidades: alguns sdcios relataram que
costumam atrasar as mensalidades quando o clube ndo obtém bons resultados ou ficam
impossibilitados de ir estadio, por exemplo, por questdes pessoais.

Cabe lembrar que a interpretacdo dos dados obtidos durante essa etapa é
subjetiva, 0 que deixa espaco para analises diferentes. Além disso, como foi utilizada
apenas uma amostra dos sécios, ndo ha como ter a certeza de que o0s sécios relataram
todos os aspectos possiveis. O que podemos dizer é que, mesmo ndo sendo definitivos,

os dados que foram aqui levantados séo significativos para este estudo.

4.2 ANALISE DA ETAPA QUANTITATIVA-DESCRITIVA

Nesta etapa foi feita a caracterizagdo da amostra, a analise das pesquisas,

pesquisa de satisfacdo e a analise da lealdade.

4.2.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A amostra foi composta por 208 socios que representam, em termos percentuais,
0,19% da populacado de 105.000 sécios das diferentes modalidades de associacéo.
Destes soOcios participantes da pesquisa, 174 sdo do sexo masculino, ou 83,65%,

enquanto que as mulheres foram um total de 34 respondentes, ou 16,35%.

Sexo _ Quantidade %
Masculino 174 83,65
Feminino 34 16,35

Figura 8 — Sexo

Fonte: O Autor (2011).
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Em relacéo a idade dos respondentes, 118 tém entre 20 e 29 anos, 54 informaram
gue tem idade entre 30 e 39 anos, 15 tém entre 10 e 19 anos, 9 possuem idade entre 50 e

59 anos e 5 possuem 60 anos ou mais.

\ Idade Quantidade % \
10 a 19 anos 15 7,21
20 a 29 anos 118 56,73
30 a 39 anos 54 25,96
40 a 49 anos 7 3,37
50 a 59 anos 9 4,33
60 anos ou mais 5 2,40

Figura 9 — Idade

Fonte: O Autor.

Quanto a escolaridade dos entrevistados, 81 responderam que possuem ensino
superior, 58 informaram que possuem ensino superior incompleto, 36 tém pds-graduacao,
16 declararam ter ensino médio, 8 disseram ter ensino fundamental, 5 afirmaram possuir

ensino fundamental incompleto e, por fim, 4 responderam possuir ensino meédio

incompleto.
Escolaridade Quantidade % |

Ens. Fundamental incompleto 5 2,40
Ens. Fundamental 8 3,85
Ens. Médio incompleto 4 1,93
Ensino Médio 16 7,69
Ensino Superior incompleto 58 27,89
Ensino Superior 81 38,94
Pés Graduagao 36 17,31

Figura 10 — Escolaridade

Fonte: O Autor (2011).

Em relacdo ao local de residéncia dos soOcios entrevistados, a maioria, 117

respondentes, declararam residir em Porto Alegre, 43 informaram que moram na regiao
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metropolitana de Porto Alegre (excluindo-se a cidade de Porto Alegre), 33 responderam
gue residem no interior do estado, 13 declararam morar em outros estados do Brasil e 2
informaram que residem no exterior.

Residéncia Quantidade %

Porto Alegre 117 56,35
Regido Metropolitana (Exceto Porto Alegre) 43 20,77
Interior do RS 33 15,97
Outros Estados do Brasil 13 6,35
Outros Paises 2 0,96

Figura 11 - Local de residéncia

Fonte: O Autor (2011).

Quanto a modalidade de associacdo, 101 responderam pertencer a modalidade
S6cio Campeédo do Mundo, 72 a modalidade Sécio Contribuinte, 22 a modalidade Sécio

Parque Gigante e 13 sdo Socios Remidos.

Quantidade
Sécio Campedo do Mundo 101 48,56
Sdcio Contribuinte 72 34,62
Sdécio Remido 13 6,25
Sécio do Parque Gigante 22 10,57

Figura 12 - Tipo de Sdécio

Fonte: O Autor (2011).

A partir das respostas acima, conclui-se que o perfil dos sécios que responderam a
pesquisa de satisfacdo e lealdade é caracterizado por homens, com idade entre 20 e 29
anos, com ensino superior completo, residentes em Porto Alegre e associados na

modalidade Sécio Campeéo do Mundo.
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4.2.2 ANALISE DAS PESQUISAS

Nesta secdo serdo feitas as analises das pesquisas de satisfacdo e lealdade
realizadas com os soécios do Sport Club Internacional.

As pesquisas de satisfacéo e lealdade utilizadas neste estudo foram desenvolvidas
a partir dos indicadores e atributos levantados na etapa qualitativa, item 6.1. A partir deste
levantamento, foram elaboradas as questbes que serviram para avaliar a satisfacéo e a
lealdade dos soécios do clube. Conforme foi apresentado no item 5.2.1, as perguntas
foram construidas para serem avaliadas através de escala intervalar de Likert com 5
pontos. No caso da pesquisa de satisfacdo, 1 demonstra que o associado esta totalmente
insatisfeito, e 5 representa que 0 socio esta totalmente satisfeito. Na mensuracdo da

lealdade, 1 corresponde a discordo totalmente, 5 equivale a concordo totalmente.

4.2.2.1 PESQUISA DE SATISFACAO

A tabela a seguir mostra o resultado da pesquisa de satisfacdo com o0s socios,

mostrando as médias de cada resposta e seus respectivos desvios-padrao:

Indicador de satisfagao Média Desvio padrdo

1. Site do clube 3,98 0,92
7. Prego da mensalidade 3,67 1,09
2. Produtos licenciados 3,66 1,02
12. Seguranga dentro do estadio 3,66 1,09
6. Relacionamento do clube com os sdcios (promogdes, 3,35 1,04
eventos, beneficios, etc.)

8. Prego dos ingressos 3,31 1,1
3. Plantel da equipe profissional 3,2 0,85
10.Acessibilidade ao estadio 3,1 1,21
5. Administrag¢ao do clube 2,9 1,04
9. Estadio 2,9 1,17
11. Conforto no estadio 2,88 1,09
13. Desempenho do time 2,65 0,97
4. Diretoria 2,38 0,96

Figura 13 - Médias dos indicadores de satisfacao.

Fonte: O Autor (2011).
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Como mostra a tabela acima, o item que apresentou maior grau de satisfacéo foi o
site do clube, com média 3,98, o que demonstra que as constantes melhorias realizadas
nos ultimos anos, como por exemplo, ampliacdo da area restrita aos socios, possibilidade
de compra de ingressos uma semana antes do jogo, ampliagédo da loja virtual do clube,
entre outras, teve boa aceitagdo por parte dos soécios. O segundo indicador melhor
avaliado foi o preco da mensalidade, com média 3,67, o que mostra que o sécio considera
gue paga um preco justo pela sua mensalidade, nas diferentes modalidades possiveis de
associacdo. Vale salientar também que nos ultimos anos, inclusive em 2011, as
mensalidades sofreram reajustes em todas as modalidades. Empatados com média 3,66,
ficaram os indicadores produtos licenciados e seguranca dentro do estadio. Com relacéo
ao primeiro aspecto, vale salientar que, desde 2006, ano que a Reebok passou a ser a
empresa fornecedora de material esportivo do clube, o nimero de produtos licenciados
lancados teve um grande incremento, com o langcamento de camisetas comemorativas as
conquistas, camisetas retrés de jogadores que fizeram parte da histéria do clube, entre
outros. Quanto a seguranca dentro do estadio, de fato, desde abril de 2008, quando a
Confederacéo Brasileira de Futebol (CBF) proibiu a comercializagdo de bebidas alcodlicas
dentro dos estadios de futebol do Brasil, o indice de ocorréncias registradas em dias de
jogos nos estadios caiu em nameros consideraveis, o que d4 ao torcedor uma sensacao
de seguranca maior.

Na sequéncia, com média 3,35 e 3,31, ficaram os indicadores relacionamento do
clube com os sécios e preco dos ingressos. Recentemente, o clube langou um programa
de fidelidade, onde, ao adquirir produtos de parceiros do clube, o sécio junta pontos, que,
posteriormente, podem ser trocados por outros produtos ou efetuadas novas compras
com desconto. Com relacdo ao preco dos ingressos, 0s socios da modalidade Campeéo
do Mundo e dependentes do titular do titulo do Parque Gigante tém 50% de desconto na
compra de ingressos para todos os setores do estadio, 0 que garante uma vantagem para
0 associado. Com média 3,2, o indicador plantel da equipe profissional foi o ultimo atributo
avaliado a ficar com média igual ou acima da média geral de satisfacdo. Desse item era
esperada uma média um pouco maior, visto que o clube conseguiu manter suas grandes

estrelas da temporada passada, ano que o clube conquistou o bicampeonato da América.
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O primeiro item a ficar abaixo da média geral, com média 3,1, foi referente a
acessibilidade do estadio. Visando a realizacdo da Copa do Mundo de 2014 no estadio
Beira-Rio, a prefeitura de Porto Alegre esta realizando obras no entorno do estadio,
buscando exatamente melhorar o sistema de mobilidade urbana nas vias que levam ao
estadio. Entretanto, somente em 2013 estas obras devem estar concluidas, o que leva a
crer que a satisfacdo do socio com relacdo a este indicador somente terd um aumento
apos o ano de 2013. A administracao do clube também teve um desempenho abaixo da
meédia geral de satisfacdo, ficando com a avaliacdo média de 2,9. O que pode explicar
este fato é o recente desgaste gerado pelo debate em torno das obras de reforma do
estadio, pois, primeiramente, ela seria feita com recursos préprios, e, posteriormente, viu-
se que este modelo seria inviavel financeiramente para o clube, o que levou a busca de
um parceiro para fazer a obra. Porém, apesar deste parceiro estar definido, as obras de
reforma ndo recomecaram até o presente momento, 0 que pode ter causado certo
desconforto nos torcedores.

Os indicadores estadio e conforto do estadio tiveram uma baixa média de
satisfacao, 2,9 e 2,88, respectivamente, o que era esperado, visto que o estadio esta em
obras visando a realizagdo da Copa do Mundo de 2014. Parte da arquibancada inferior
estd interditada e os assentos que ficavam na area social da arquibancada foram
retirados. A previsdo do término da reforma do estadio é de dezembro de 2013. Portanto,
até 1a, os torcedores devem sofrer com alguns inconvenientes criados em razdo desta
obra. Contudo, a promessa € que, apos reformado, o estadio estard no mesmo nivel de
conforto das grandes arenas europeias, que sao referéncia para o mundo inteiro.

Por fim, os piores itens avaliados foram o desempenho do time e diretoria, com
meédias 2,65 e 2,38, respectivamente. A baixa avaliacao da satisfacdo com o atributo que
avaliou o desempenho do time é de causar surpresa, pois, 0 clube vive os anos mais
gloriosos de sua histéria e, desde 2006, conquistou torneios internacionais em todos os
anos. Esse indicador tende a ser muito volatil, e pode refletir ndo o desempenho nos
ultimos anos, e sim, dos ultimos meses, talvez até semanas, dada a passionalidade do
torcedor. A baixa avaliacao da diretoria pode ser explicada pela fraca média obtida com o
item anterior, visto que a culpa pelo mau desempenho do time normalmente recai sobre a
diretoria do clube, e entdo novamente explicamos o resultado pela paixdo do torcedor de
futebol.
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4.2.2.2 ANALISE DA LEALDADE

A tabela a seguir mostra o resultado do levantamento dos atributos de lealdade dos

sécios, mostrando as médias de cada resposta e seus respectivos desvios-padrao:

Atributos de lealdade Média Desvio padrao
1. Sempre torcerei para o meu clube, 4,88 0,63
independentemente do sucesso dele
9. Pago minha mensalidade, independentemente da 4,43 1,17
frequéncia que vou ao estadio
8. Pago minha mensalidade, independentemente da 4,4 1,15
fase do clube
2. Eu defenderia o meu clube em publico, mesmo que 3,78 1,37
isso me cause problemas
3. Assisto a todos os jogos do meu clube, 3,7 1,42
independentemente da fase dele
7. Compro produtos do meu clube, 3,56 1,45
independentemente dos jogadores que atuam nele
5. Compro produtos do meu clube, 3,45 1,46
independentemente da fase dele
6. Vou aos jogos, independentemente dos jogadores 3,29 1,49
que atuam no meu clube
4.Vou a todos os jogos do meu clube, 3,2 1,43
independentemente da fase dele

Figura 14 - Atributos de lealdade

Fonte: O Autor (2011).

Como podemos observar através das médias das respostas, todas tiveram média
superior a 3, 0 que representa que a maioria concordou com as afirmacdes apresentadas.
As afirmacdes que apresentaram as maiores meédias foram as questfes 1, 9 e 8, com
médias 4,88, 4,43 e 4,4, respectivamente. Por outro lado, as afirmacdes que
apresentaram as médias mais baixas, porém, em nenhum dos casos, menor do que 3,
foram as questdes 4, 6 e 5, com médias 3,2, 3,29 e 3,45, respectivamente. A média geral
da lealdade dos sécios ficou em 3,85.

Os atributos que apresentaram maior grau de lealdade foram das afirmacgbes

“Sempre torcerei para o0 meu clube, independentemente do sucesso dele”, com média
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4,88, “Pago minha mensalidade, independentemente da frequéncia que vou ao estadio”,
com média 4,43 e “Pago minha mensalidade, independentemente da fase do clube”, com
meédia 4,4. Da primeira afirmacédo ja era esperada uma média muito alta, visto que
dificilmente um torcedor troca de clube, mesmo que o seu time do coracdo néo venha a
ter um bom desempenho. As duas outras afirmagdes demonstram um grande grau de
comprometimento do associado com o clube, pois, pagando sua mensalidade em dia, ele
estad ajudando o clube com uma importante receita, que € destinada as mais variadas
despesas do clube, desde pagamento de salarios de jogadores e funcionarios, até a
contratacao de reforgos para a equipe.

Um pouco abaixo da média geral dos atributos de lealdade esta a afirmagédo “Eu
defenderia 0 meu clube em publico, mesmo que isso me cause problemas”, com média de
3,78. Este € um atributo que é considerado importante para medir a lealdade do torcedor
com o clube, pois os que defendem o clube em publico sdo considerados os “fanaticos”, o
que foi explicado anteriormente neste estudo, quando foi feita a fundamentacao teorica de
pertencimento clubistico.

Os outros atributos que ficaram abaixo da média geral da lealdade foram os que
mediram a lealdade do soécio através da relagdo da frequéncia com que ele vai ao estadio,
assiste aos jogos e compra produtos do clube com a fase que o clube atravessa e 0s
jogadores que, no momento, estdo defendendo as cores do clube. O resultado demostra
gue, apesar de estarem um pouco acima do ponto intermediario da escala, com médias,
3,7 (Assisto a todos os jogos do meu clube, independentemente da fase dele), 3,56
(Compro produtos do meu clube, independentemente dos jogadores que atuam nele),
3,45 (Compro produtos do meu clube, independentemente da fase dele), 3,29 (Vou aos
jogos, independentemente dos jogadores que atuam no meu clube) e 3,22 (Vou a todos
0s jogos do meu clube, independentemente da fase dele), a fase que o clube atravessa e
0s jogadores que atuam pela equipe, tem impacto sim no grau de lealdade dos sd4cios do
clube, o que demonstra que o plantel de jogadores e também o sucesso do time sao
fatores que aproximam o torcedor do clube e devem ser motivo de preocupacao constante

por parte dos dirigentes do clube.
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5 CONCLUSAO

Neste capitulo apresentamos as conclusdes do estudo desenvolvido até o presente
momento, alcancadas através da realizacdo de pesquisas qualitativas e quantitativas,
com o intuito de alcancar os objetivos propostos inicialmente.

A primeira etapa da pesquisa, de natureza exploratéria-qualitativa, permitiu que
identificassemos os indicadores para avaliacdo da satisfacdo e lealdade dos sécios do
Sport Club Internacional, o que foi de extrema importancia, pois conforme Rossi e Slongo
(1998) citaram, de nada adiantaria medirmos a satisfacao de indicadores para 0s quais 0s
clientes, no caso, os socios, se mostram indiferentes. Vale ressaltar que, mesmo que 0s
indicadores de satisfacdo tenham sido levantados pelos proprios sécios, acredita-se que
haja ainda varios outros aspectos a serem avaliados. Pesquisas futuras podem ser feitas,
inclusive utilizando-se de outros estudos feitos por clubes com sucesso nessa area de
relacionamento com socios, de modo que se amplie os indicadores avaliados. Para
avaliarmos a lealdade dos socios, esta etapa também foi de grande importancia, pois ali
se revelou em que momentos o torcedor se sente mais proximo ao clube, mostrando o
gue o faz consumir mais dos produtos oferecidos pelo clube.

A segunda etapa da pesquisa, de natureza quantitativa-descritiva, possibilitou que
fosse feita uma caracterizacao do perfil do socio-torcedor, o que é de grande importancia,
pois, para desenvolver produtos, planejar agcdes que resultem em receitas maiores para
as organizacdes, neste caso, o clube, é necesséario que se tenha um conhecimento do
perfil do cliente que consome os produtos oferecidos. A pesquisa quantitativa permitiu
ainda que se mensurasse o grau de satisfacdo dos socios do Sport Club Internacional, o
gue, de acordo com Kotler e Keller (2006), deve ser feito regularmente, pois, segundo 0s
autores, o segredo para reter os clientes esta justamente em satisfazé-los, tornando os
clientes, no caso deste estudo, 0s socios, leais por mais tempo, consumindo mais dos
produtos oferecidos, frequentando mais o estadio, enfim, se aproximando mais do clube.
Manter o sécio satisfeito é fundamental para conquistar a lealdade por parte dele segundo
Oliver (1999), pois conforme o autor a satisfacdo é o primeiro passo que conduz a

lealdade.
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Outro levantamento importante que esta etapa permitiu foi a mensuracdo da
lealdade do sécio do clube, pois foi verificado que, mesmo que o torcedor dificilmente
mude de clube por maus resultados, a fase que o clube atravessa e os jogadores que
atuam pelo clube, influenciam sim na frequéncia com que o torcedor assiste ao jogos, vai
ao estadio e consome produtos do clube. O ponto positivo foi que o torcedor se mostrou
leal no sentido de, mesmo quando a fase nao esta boa ou o s6cio ndo pode comparecer
ao estadio por um periodo, ele segue pagando sua mensalidade em dia, o que, conforme
ja foi falado anteriormente, garante uma importante receita para o clube.

Analisando as médias obtidas pela avaliagdo da satisfacdo dos socios do clube,
verifica-se que a média geral dos atributos de satisfacdo medidos foi de 3,20, ou seja, um
pouco acima do ponto intermediario da escala utilizada, o que demostra que o sOcio esta,
de forma geral, satisfeito, porém um pouco afastado do “totalmente satisfeito”. Dos 13
indicadores avaliados, 8 obtiveram avaliacdo superior a média 3, o que, em termos
percentuais indica 61,53% das respostas entre o ponto intermediario da escala (3) e 0
totalmente satisfeito (5). Por outro lado, 5 indicadores obtiveram média abaixo de 3, o que
representa, percentualmente, 38,47% de respostas entre 3 e o totalmente insatisfeito (1).

Com relacdo a lealdade do sécio do Sport Club Internacional, a média geral dos
atributos de lealdade foi 3,85. Portanto, podemos considerar que o socio é, de forma
geral, leal ao clube, e assim se considera, visto que concordou com a maioria das
afirmacdes apresentadas no questionario. Corroborando com esta ideia, se observarmos
a média das respostas das afirmacdes propostas, vemos que todas elas estdo entre o
ponto intermediario da escala (3) e o concordo totalmente (5).

Consideramos que esse processo de mensuragdo da satisfacdo e lealdade do
associado deve ser realizado de forma periédica, para que possa haver uma expansao e
aperfeicoamento das pesquisas realizadas. Um acompanhamento mais frequente também
possibilitaria um melhor controle dos atributos pesquisados, e sua evolucéo, a medida que
as melhorias fossem implantadas, poderia ser medida. Uma ampliacdo deste estudo seria
muito interessante, pois poderiam ser analisados como outros fatores influenciam na
satisfacdo e lealdade dos socios, como valor, confianca e até mesmo o clubismo, termo
explorado ao longo do trabalho, pois, como foi citado em certo ponto, “0 amor aos clubes
€ a mola propulsora do futebol”.
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Este estudo, além de atingir os objetivos propostos, espera instigar mais colegas a
desenvolverem outros estudos sobre o tema proposto, pois consideramos que, as
pesquisas realizadas nesta area ainda carecem de mais trabalhos e tém muito a
acrescentar nos planos de melhoria desenvolvidos pelos clubes de futebol. O processo de
profissionalizacdo da gestéo dos clubes de futebol do Brasil, apesar de ser relativamente
recente, estd em expansado, o que demonstra a necessidade do desenvolvimento de
estudos académicos nesta area para que, cada vez mais, haja uma evolucdo neste

processo.
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APENDICE A - QUESTIONARIO
Satisfacao e lealdade dos associados do Sport Club
Internacional

Meu nome é Leonardo Rassier e estou fazendo meu Trabalho de Conclusdo do Curso de
Administracdo de Empresas na UFRGS. Se for possivel, gostaria que os amigos respondessem a
este breve questionario sobre satisfacdo e lealdade dos sécios do Sport Club Internacional. E
bem rapido, ndo leva mais do que 5 minutos, e sera de grande ajuda.

* Required

Sexo *

Masculino ~

Idade *

Escolaridade *
Ensino Fundamental incompleto ~

Local de residéncia *
Cidade/UF

Tipo de associagao *
Sdcio Campedo do Mundo ~

Satisfacao

Assinale a sua satisfacdo com o Sport Club Internacional, com relacdo aos itens listados abaixo.

Site do clube *
Totalmente insatisfeito @& & @& @& @ Totalmente satisfeito
Produtos Licenciados *

qiv 2 <3 44 5

Totalmente insatisfeito @& @& @& @& @& Totalmente satisfeito

Plantel da equipe profissional *
1 25 33 4 %5
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Totalmente insatisfeito @& @

Diretoria *

Totalmente insatisfeito @& @&

Administragao do clube *

1 2

Totalmente insatisfeito @& @&

Relacionamento do clube com os socios (promogodes, eventos, beneficios, etc.) *

4 2

Totalmente insatisfeito @ @&

Preco da mensalidade *
4 2

Totalmente insatisfeito @& @&
Precgo dos ingressos *

T 2

Totalmente insatisfeito @& &

Estadio *
1T 2

Totalmente insatisfeito @& @

Acessibilidade ao estadio *
Ty 2

Totalmente insatisfeito @& @

Conforto no estadio *
B 2

Totalmente insatisfeito @& @&

Seguranga dentro do estadio *

w

Q

3

®

w

©

=

©

©

4

®

O

5

®

5
©

5
Cl

©

Totalmente satisfeito

Totalmente satisfeito

Totalmente satisfeito

Totalmente satisfeito

Totalmente satisfeito

Totalmente satisfeito

Totalmente satisfeito

Totalmente satisfeito

Totalmente satisfeito
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Totalmente insatisfeito

(@) @ @

@ Totalmente satisfeito

Desempenho do time *

Totalmente insatisfeito

) Totalmente satisfeito

Lealdade

Nas proposicdes abaixo, indique o nivel de lealdade que vocé tem com o Sport Club Internacional.

Sempre torcerei para o meu clube, independentemente do sucesso dele *
1: 2 33: & &
Discordo totalmente @

® Concordo totalmente

Eu defenderia o meu clube em publico, mesmo que isso me cause problemas *
i 2 B:5 & 5

Discordo totalmente

(@) (@]

Concordo totalmente

Assisto a todos os jogos do meu clube, independentemente da fase dele *
1 2 3 & 5

(D) (@)

Discordo totalmente ®

Concordo totalmente

Vou a todos os jogos do meu clube, independentemente da fase dele *
T 2 3 & 5
Discordo totalmente

@ ©

® @ Concordo totalmente

Compro produtos do meu clube, independentemente da fase dele *

1= 2 3 & 5
Discordototalmente & ® ® &

®» @& Concordo totalmente

Compro produtos do meu clube, independentemente dos jogadores que atuam nele *
T 2 &3 4 5



Discordo totaimente & ® @® @& @& Concordo totalmente

Pago minha mensalidade, independentemente da fase do clube *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente @ @& @® @& @& Concordo totalmente

Pago minha mensalidade, independentemente da frequéncia que vou ao estadio *

1 2 3 4 B

Discordo totalmente & @& @& @& @& Concordo totalmente

Vou aos jogos, independentemente dos jogadores que atuam no meu clube *
1. 2 3 & &

Discordo totalmente & @& @& @& @& Concordo totalmente

“
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