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RESUMO

O presente artigo visa analisar as estratégias de marketing de
relacionamento empregadas pelo Grémio Esportivo Brasil, com vista a
avaliar os efeitos na conversao dos torcedores em sécios. O estudo também
pretende analisar os efeitos que a aplicacio do marketing de
relacionamento pode gerar na retencao dos sdcios e verificar a efetividade
da estratégia utilizada na transformacdo dos torcedores atitudinais em
torcedores comportamentais. Para alcangar o0s objetivos, como
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instrumentos de coleta de dados, foram realizadas entrevistas
semiestruturadas com trés dirigentes do clube e aplicados questionarios a
181 associados, selecionados aleatoriamente. O estudo consiste em uma
pesquisa cuja abordagem é mista. Trata-se de uma pesquisa que se classifica
com relacdo aos objetivos em descritiva. Com relagdo aos procedimentos,
consiste em um estudo de caso e levantamento. Foi possivel constatar a
baixa percepcdo dos dirigentes do clube acerca das ferramentas do
marketing de relacionamento, o que dificulta a conversao de torcedores em
socios. Além disso, se percebeu que o clube carece de monitoramento das
estratégias de marketing implementadas.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento; Marketing Esportivo; Lealdade.

ABSTRACT

This article aims to analyze the relationship marketing strategies employed
by Grémio Esportivo Brasil, in order to assess the effects on the conversion
of the fans in affiliates. The study also intends to analyze the effects that the
application of relationship marketing can generate in the retention of
affiliates and verify the effectiveness of the strategy used in the conversion
of attitudinal fans into behavioral fans. In order to achieve the objectives, as
instruments of data collection, semi-structured interviews were conducted
with three club managers, and questionnaires were applied to 181
associates, selected at random. The study consists of research whose
approach is mixed. It is a research that is classified in relation to the
objectives as descriptive. Regarding the procedures, consists of a case study
and a survey. It was possible to verify the low knowledge of the club
managers about relationship marketing tools, which makes it difficult to
convert fans into affiliates. In addition, it was noticed that the club needs to
monitor the implemented marketing strategies.

Keywords: Relationship marketing; Sports Marketing; Loyalty.

JEL Classification: M31 - Marketing.
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1. INTRODUCAO

Segundo Hutt e Speh (2011), marketing de relacionamento sdo todas as
atividades voltadas ao estabelecimento, ao desenvolvimento e a manutencdo de trocas
bem-sucedidas com clientes e outros. No futebol, o marketing de relacionamento é
utilizado com vista a mudancga de trocas transacionais entre clube e torcedores para
trocas colaborativas.

Diferente de uma relacdo de troca tradicional, uma relacdo entre clube e
torcedor ndo é afetada pela varidvel concorréncia, ja que se pressupde que o torcedor
ndo trocard de clube mesmo que insatisfeito, porém, o mesmo pode deixar de usufruir
dos servicos oferecidos pelo clube, o que ndo significa necessariamente um fim para o
vinculo clube-torcedor, uma troca bem-sucedida no futuro, podera dar inicio (ou
reinicio) a uma nova relagdo colaborativa.

O apoio participativo, motivacional e financeiro sdo as bases para o interesse
do clube na manutencdo de uma relacdo de sociedade. J& para o associado, a
possibilidade de utilizar dos beneficios oriundos da associacdo, o reconhecimento e o
apoio a entidade sdo alguns dos principais motivos para que mantenha a mensalidade
rigorosamente em dia.

Com o presente estudo, buscar-se-a propor ideias que venham a somar os
conhecimentos adquiridos com as estratégias de marketing utilizadas pelo clube, com a
visdo de contribuir para o desenvolvimento de conhecimentos em uma area que é pouco
estudada no interior do pais. Ja para o meio académico, a presente pesquisa se faz
relevante a medida que utiliza referéncias tedricas para a solucdo de um problema
pratico, que envolve a gestdo de um clube interiorano.

Este artigo tem como objetivos (1) analisar os métodos de marketing de
relacionamento atualmente empregados pelo Grémio Esportivo Brasil, com vista a
avaliar os efeitos na conversao de torcedores em associados, (2) avaliar os efeitos que a
aplicacdo do marketing de relacionamento pode gerar na retencao de associados, e (3)
verificar a efetividade das estratégias utilizadas na transformacdao de torcedores
atitudinais em torcedores comportamentais.

Ao final da pesquisa espera-se identificar um elenco de varidveis e

circunstancias capazes de influenciar na conversdo de torcedores atitudinais de um
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clube de futebol em associados, e, assim, favorecer a escolha de estratégias de
marketing de relacionamento pelos seus dirigentes.

No que diz respeito a parte estrutural do trabalho, este é dividido em quatro
se¢Oes, além da atual. A préxima sec¢dao versa sobre a base tedrica das tematicas
marketing esportivo, marketing de relacionamento e lealdade. Na terceira se¢do sdo
apresentados os procedimentos metodoldgicos utilizados para o desenvolvimento da
pesquisa. A secdo subsequente inclui a apresentacdo, discussdo e andlise dos dados. A

quinta secdo destina-se as consideracdes finais da pesquisa.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

O presente topico faz alusdo as diferentes abordagens tedricas e conceituais
gue norteiam o trabalho, tratando dos seguintes temas: marketing esportivo, marketing
de relacionamento e lealdade - evolucdo histérica e conceitual -, cujos autores basilares
sdo Tucker (1964), Wakefield e Sloan (1995), Neal (1999), Oliver (1999), Parvatiyar e
Sheth (2000), Christopher et al. (2002), Neto, (2003), Kotler e Armstrong (2005), Cobra
(2009), Hutt e Speh (2011), Kotler e Keller (2012), Elberse (2013), Niver (2013), Gaspar
et al. (2014), Mullin et al. (2014).

2.1 Marketing esportivo

Na definicdo utilizada pela American Marketing Association (2013),
marketing é descrito como um conjunto de processos que envolvem a criacdo,
comunicac¢ao e entrega de valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade
como um todo. "[...] O marketing foi desenvolvido para tornar supérfluo o esforco da
venda", objetivando a facilitagcdo das trocas entre fornecedor e cliente (KOTLER; KELLER,
2012, p. 5).

Conforme Cobra (2009), o papel do marketing é administrar a demanda de
bens e servicos, estimulando o seu consumo que, por suas caracteristicas intrinsecas,
atende as necessidades e desejos de determinadas pessoas. Sua esséncia é o processo
de trocas, nas quais duas ou mais partes oferecem algo de valor para o outro, com

objetivo de satisfazer necessidades e desejos.
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Na visdo de Kotler e Armstrong (2005), o marketing é compreendido como
“processo social e gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo de que
necessitam e que desejam, criando e trocando produtos e valores com outros”.
Conceitualmente, marketing é qualquer estratégia utilizada para promover
um produto ou servico. Pode ser utilizado em qualquer tipo de negécio e é empregado
com o objetivo de facilitar o processo de venda, atrair novos clientes ou divulgar algo.
No contexto dos esportes, o marketing recebe a nomenclatura de
"marketing esportivo" e possui a seguinte definicido:
"Marketing esportivo consiste em todas as atividades designadas para
atender as necessidades e desejos de consumidores esportivos através do
processo de trocas. O marketing esportivo se desenvolveu em duas principais
vertentes: o marketing de produtos esportivos e servigos diretamente aos
consumidores do esporte, e o marketing para outros consumidores e

produtos industriais ou servigos através do uso de promogdes esportivas.”
(MULLIN; HARDY; SUTTON, 2014, p. 11).

Como citado pelos autores, marketing esportivo é subdivido em duas
vertentes por estudiosos: marketing do esporte e marketing nos esportes, e sdao melhor
conceituados por Niver (2013), que define o primeiro como o anuncio e promogao de
esportes como um todo e o segundo como a utilizacdo de um esporte ou figura esportiva
para promover um produto.

O objetivo do marketing esportivo esta direcionado ao estabelecimento de
um diferencial capaz de aproximar o consumidor a imagem da marca e do produto com
baixo risco, custo menor e margem de éxito ampliada (NETO, 2003).

A utilizagcdo da marca relacionada ao time para a promog¢ao de produtos ja é
utilizada por diversas equipes esportivas, principalmente europeias, onde pode-se
destacar o clube inglés Manchester United Football Club, que é tratado como uma
marca por seus dirigentes. Segundo Elberse (2013), o valor da franquia Manchester
United, em 2013, era de aproximadamente dois bilhGes de ddlares, fazendo dela ndo sé
a maior franquia de futebol do mundo, mas também a maior em esportes em geral.
Numeros que sdo refletidos nos resultados dentro de campo, viabilizando uma
consisténcia de bons resultados nos ultimos 20 anos, devido a verba gerada pelo uso da
marca, tornando o clube uma referéncia mundial em marketing esportivo.

Segundo os autores Morgan e Summers (2008) apud Gaspar et al. (2014), as

principais caracteristicas que tornam os produtos esportivos diferentes dos demais, sdo

Rev. Empreendedorismo, negdcios e inovagdo. S. B. do Campo, v.06, n.01, janeiro — junho, 2021 | 100



Alan Corréa de Avila, Gleberson Santana dos Santos, Patrick Ebersol de Carvalho,

a existéncia de alta oscilagdo na demanda dos consumidores pelo esporte, a
intangibilidade, efemeridade, subjetividade, perecibilidade, inseparabilidade,
dependéncia da experiéncia do consumidor; simultaneidade de producdo e consumo;
consumo do produto publicamente, sendo o nivel de satisfacdo do consumidor afetado
pelo seu convivio social; caréncia de controle sobre a composi¢do do produto principal;
apelo universal, atingindo amplamente diferentes aspectos e enfoques da vida pessoal
do consumidor.

Segundo Gaspar et al. (2014), a aplicacdo do marketing esportivo no pais
estd em ascensado, visto que eventos representativos e de reconhecimento internacional
tem tido o Brasil como sede de jogos, como aconteceu com a Copa do Mundo, em 2014
e Olimpiadas (2016), o que corrobora para o aumento de investimentos no marketing
esportivo no pais nos préximos anos.

Quanto a aplicacdo de estratégias de marketing para a atracdo de novos
torcedores, é vdlido notar que ndo atinge sua total eficacia se objetivar apenas um
aumento no quadro associativo. Para que seja possivel o estabelecimento de relagdo de
longo prazo entre o clube e associados, é necessaria a aplicacdo de estratégias de
marketing de relacionamento, que visam a atracdo e, principalmente, a retencdo e

manutencado de clientes.

Quadro 1 — Estudos nacionais recentes sobre a tematica marketing esportivo

Autores

Ano

Objetivo

Zucco et al.

2015

Construir e testar empiricamente um modelo que explique os fatores
que influenciam a percepgao do patrocinio nos fas do esporte.

Minotti et al.

2015

Comparar as semelhangas e diferencas entre as estratégias de
marketing da NBA e da LNB, com base e influéncia de seus principais
stakeholders.

Garcia et al.

2015

Explorar novas fontes de receita, conhecidas como inova¢bes de
marketing, do Sport Club Corinthians Paulista, no periodo de 2007 a
2012.

Ferreira e Medeiros

2015

Analisar a proposta de marketing esportivo desenvolvida pelo Grupo
Intelli contrapondo as agdes gerenciais com a percepgao das pessoas
com relagdo a marca e ao marketing esportivo de maneira geral.

Mielli e Mantovani

2014

Identificar a relagdo entre a atitude e o envolvimento do espectador
com a Copa do Mundo 2014, realizada no Brasil.

Cardoso e Silveira

2014

Apresentar a adogdo da estratégia de sécio torcedor como inovagéo
com impacto direto no faturamento dos clubes de futebol brasileiros.

Silva et al.

2014

Entender como a associagdo de uma marca a um clube de futebol é
afetada pela condicdo momentanea do time, e se o prdprio sentimento
que o torcedor tem pelo clube influencia a imagem da marca
anunciada.

Fleury et al.

2014

Investigar a relagdo existente entre a presencga do torcedor no estadio,
que demonstra o envolvimento do torcedor com seu clube de futebol,
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e sua influéncia na compra de produtos oficiais das 12 maiores marcas
brasileiras de clubes de futebol.

FIe:lr;air;rs:zar- 2014 Apresentar algumas consideragGes tedricas a respeito dos conceitos
que envolvem o composto do marketing esportivo.

Feldmann
Identificar os principais fatores que influenciam os torcedores de baixa
Butier e Levrini 2013 renda'a adquirirem produt<?s 'téxteis oficiais e Iicenc.iad'c,)s por um clube
da elite do futebol brasileiro, aparentemente inviaveis para sua
capacidade de compra.
Mazzei et al. 2013 Avaliagdo da produgdo cientifica em Marketing Esportivo no Brasil.

Fonte: os autores (2016).

Conforme apresentado no Quadro 1, as pesquisas sobre a tematica de
marketing esportivo sdao bastante recentes e se encontram em fase embrionaria no
Brasil, sendo um campo ainda a ser amplamente explorado e investigado (MAZZEIl et al.,
2013). Na busca por artigos no periodo escolhido (2013 a 2016), em base de dados de
perioddicos nacionais classificados, segundo o QUALIS CAPES em A1, A2, B1, B2 e B3,
filtrou-se a palavras-chave “marketing esportivo”, foi possivel encontrar apenas 11
(onze) publicagdes, indexadas, em sua maioria (72,7%) na Revista PODIUM Sport,
Leisure and Tourism Review, e os demais artigos nas revistas Revista Eletronica de
Estratégia & Negodcios (9,1%), Future Studies Research Journal: Trends and Strategies

(9,1%) e Revista Brasileira de Marketing (9,1%).

2.2 Marketing de relacionamento

Segundo Christopher et al. (2002), uma das caracteristicas que define o
marketing de relacionamento, é que este possui maior foco nas estratégias para reter
os clientes. Parvatiyar e Sheth (2000), e Hutt e Speh (2011), complementam esta
afirmacdo ao identificarem o objetivo do marketing de relacionamento como sendo o
desenvolvimento e a manutencdo de trocas bem-sucedidas com clientes e outros, com
vista a longo prazo. Ou seja, é utilizada na busca pela lealdade e fidelidade do
consumidor para com um produto ou empresa, para que no futuro haja a repeticao
continua de trocas. Keller e Kotler (2012) corroboram com essa visao, caracterizando o
marketing de relacionamento como uma ferramenta utilizada com o intuito de construir
uma relacdo de longo prazo entre consumidor e fornecedor para que este possa lucrar
e manter seu negaocio.

O marketing de relacionamento no futebol busca integrar o associado ao

cotidiano do clube, e a satisfacdo deste tende a aumentar as chances de permanéncia
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no quadro social e garantir ao clube um aumento na sua renda variavel. A valorizacdo e
reconhecimento do associado como patriménio do clube estabelece fidelidade que
independe dos resultados da equipe dentro de campo. A participacdo do associado no
cotidiano da organizagcao pode gerar um sentimento de relevancia e lealdade para com
o clube, ja a entidade pode se beneficiar com a divulgacdo boca a boca proveniente

desta satisfacao.

2.3 Lealdade
2.3.1 Histdrico da lealdade

De acordo com Oliver (1999), a década de 1970 marcou o inicio da
caracterizagdao moderna de lealdade, comecgou a ser considerada ndo mais como apenas
a sucessiva repeticdo de compra, como era previamente qualificada, mas sim como uma
atitude comportamental do cliente. Oliver (1999), também cita que na década de 1990
"comecaram a surgir rachaduras na dinastia das pesquisas de satisfacdo", época em que
as empresas passaram a relevar a lealdade nas decisGes gerenciais devido a importancia
constatada na manutencao das relacdes de troca, motivando, por consequéncia, uma

série de novos estudos sobre lealdade, cenario este, que se estende até os dias atuais.

2.3.2 Defini¢ao de lealdade

Oliver (1999) afirma que lealdade é um sentimento de profundo
comprometimento do consumidor em comprar repetidas vezes um mesmo
produto/servico, de forma consistente no futuro, mesmo sob influéncia de esforgos de
marketing com potencial para causar uma mudanca de seu comportamento de compra.
Neal (1999) complementa, afirmando que a lealdade é a proporg¢do com que um cliente
escolhe o mesmo produto ou servico.

Para Tucker (1964), ao analisar a lealdade ndo se deve levar em consideragdo
0 que o consumidor pensa. Afirma que o seu comportamento é a declaracdo completa
do que é lealdade a marca.

Na percepcdo de Oliver (1999), a lealdade é dividida em quatro estagios, nos
guais os trés primeiros sdo caracteristicas de um consumidor atitudinal e a Ultima é a de

um comportamental.
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Quadro 2 — Niveis de lealdade

Tipo de lealdade

Caracteristicas

Lealdade cognitiva

Primeira fase da lealdade, onde os atributos do produto disponiveis ao consumidor
indicam qual marca é preferivel a suas alternativas. Neste estado de consumo, a
transacgdo é rotineira, assim sendo, ndo ha uma mensuragdo da satisfagdo.

Lealdade afetiva

Segundo estagio da lealdade, relacionado a simpatia com a marca, é desenvolvido
através de constante acumulo de situagGes de uso satisfatérias. Enquanto que a
cognicdo é diretamente alvo de contra-argumentacdo, a afei¢cdo ndo é facilmente
removida. Entretanto, assim como a lealdade cognitiva, esta forma de lealdade
continua sujeita a troca.

Lealdade conativa

Terceira fase da lealdade, relacionada a motivagdo, é alcancada apds repetidos
episodios de afeicdo bem-sucedidos em relagdo a marca. Conagdo, por definicdo,
implica um compromisso de recompra de uma marca especifica.

Agao

Mais profundo dos estagios de lealdade, é relacionado a ag¢do de recomprar, é
alcangado quando ha no consumidor um desejo de sobrepor quaisquer obstaculos que

possam prevenir o ato da compra.

Fonte: Oliver (1999).

Para Wakefield e Sloan (1995) a lealdade nos esportes é definida como uma
devogdao a um time, que se desenvolve ao longo do tempo. Para estes autores, um
torcedor leal ndo abandonara o clube, mesmo apds sucessivos casos de insatisfacdo.

A lealdade do torcedor é concretizada no ato da associacdo deste com o seu
clube, a demonstracao maxima de fidelidade de um consumidor esportivo. Ao firmar a
associacao, o clube tera garantia de que o seu consumidor terd maior presenca dentro
do estadio, compartilhara parte da sua renda de forma fixa para com a organizagao e

divulgara, mesmo que involuntariamente, a marca do clube.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa € definida através de uma abordagem quantitativa e
qualitativa, desenvolvida através de estudo de caso de cardter descritivo e de pesquisa
levantamento. Para obtencdo dos dados e informacdes, esta ocorreu via pesquisa
bibliografica e aplicacdo de questionario com 181 sdcios torcedores, além da realizacdo
de entrevistas com trés dirigentes do clube do Grémio Esportivo Brasil.

Na pesquisa qualitativa “o ambiente natural é a fonte direta para coleta de
dados e o pesquisador é o instrumento-chave” (KAUARK et al., 2010), enquanto na

abordagem quantitativa “se considera o que pode ser quantificavel, o que significa
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traduzir em numeros opinides e informacdes para classifica-las e analisa-las." (KAUARK
et al., 2016, p. 26-27).

Com relacdo aos instrumentos de coletas de dados, estes consistiram em
entrevistas e aplicacdo de questiondrios. Segundo Gil (2008, p. 109), a entrevista trata
de “técnica em que o investigador se apresenta frente ao investigado e lhe formula
perguntas, com o objetivo de obtenc¢do dos dados que interessam a investigacdao”. Ja o
guestionario, representa "técnica de investigacdo composta por um conjunto de
guestdes que sdao submetidas a pessoas com propdsito de obter informacdes sobre
conhecimentos, crengas, sentimento, [...] presente ou passado, etc." (GIL, 2008, p. 121).

As entrevistas semiestruturadas foram realizadas em Pelotas/RS, cidade
sede do clube, nos meses de abril e maio de 2016, com trés dirigentes do Grémio
Esportivo Brasil: dois ex-presidentes e atualmente dirigentes relacionados as areas de
marketing e setor juridico da agremiagdo e um dirigente ligado a comunicagao do clube,
referenciados na descricdo de dados por E1, E2 e E3. As questdes foram elaboradas com
intuito de identificar as estratégias de marketing de relacionamento empregadas pelo
clube para atracdo de novos associados e com o fim de permitir a comparacdo com as
respostas dos sécios torcedores do clube. E valido mencionar que as entrevistas foram
gravadas em recurso multimidia, tendo duracdo de aproximadamente 77 (setenta e
sete) minutos e transcritas para realizacdo da triangulacdo dos dados.

Ja o questiondrio de carater quantitativo composto por 15 questdes foi
aplicado a uma amostra de 181 sdcios torcedores do clube selecionados aleatoriamente
via internet, através da ferramenta Google Forms, durante o més de maio de 2016.
Considerou-se o nivel de confianca de 95%, com margem de erro de 7,15%, em um
universo de cerca de 5.000 associados no periodo estudado, com vista a analisar os
motivos que levaram os torcedores a associarem-se ao clube. Salienta-se que o
instrumento foi previamente testado sob uma amostra intencional de 10 sdcios
torcedores conhecidos pelos autores. O objetivo da realizacdo do teste foi avaliar o
tempo de resposta dos socios e receber feedback dos mesmos em relacdo a qualidade
e complexidade das questdes, além de identificar possiveis erros. Validado, o

instrumento foi submetido a respostas pela populacdo da amostra.
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4. DESCRICAO E ANALISE DOS RESULTADOS
Nesta se¢do sdao apresentados o contexto histérico da organizagao, objeto
de estudo - o clube esportivo Grémio Esportivo Brasil -, bem como os dados da pesquisa

e principais inferéncias, distribuidos em duas subsecdes.

4.1 O clube na percepgao dos dirigentes

Fundado em 7 de setembro de 1911 com o nome de Grémio Sportivo Brasil
na cidade de Pelotas/RS por Breno Corréa da Silva e Salustiano Brito, o clube é conhecido
nacionalmente como "Xavante" (apelido que deu origem a mascote do clube, um indio
Xavante), é conhecido, também, como "Rubro-Negro", em referéncia as cores vermelha
e preta, predominantes em seu uniforme.

O clube acumulou relevantes feitos durante sua histéria, como ter sido o
primeiro campedo gaucho, em 1919, sobre o Grémio Foot-Ball Porto Alegrense na
capital gaucha, por derrotar em 1950 a sele¢do uruguaia que viria ser a camped mundial
deste mesmo ano, e ter alcangado o terceiro lugar no campeonato brasileiro de 1985,
apos eliminar nas quartas de final o Clube de Regatas do Flamengo, campedo brasileiro
de 1983 e comandado em campo pelo jogador Zico, maior jogador da histdria do clube
carioca. Atualmente, o clube é mais reconhecido em ambito nacional pela paixao de sua
torcida pelo clube, que o apoia em quaisquer circunstancias.

Em 15 de janeiro de 2009, porém, o clube ficou marcado por um acidente
com o Onibus da delegacdo, que vitimou o preparador fisico Giovani Guimaraes, os
jogadores Régis Gouveia, e - 0 maior idolo e artilheiro da histdria do clube -, o uruguaio
Claudio Milar. O acidente, que abalou o pais, desestruturou o clube, que foi rebaixado
para a segunda divisdo do campeonato galcho naquele ano, retornando a elite do
estadual apenas em 2014. Desde entdo, o clube tem conquistado consecutivas
ascensoes, chegando a segunda divisdo do campeonato nacional de futebol e a primeira
divisdo do campeonato estadual.

Segundo dados divulgados pela prépria organizacdo, em junho de 2016, o
clube contava com 5.000 associados, dos quais 91,8% estavam adimplentes. O
entrevistado E3 acredita que o decréscimo no nimero de associados nos ultimos anos

deve-se basicamente a trés fatores: a crise econ6mica pela qual passa o pais, a
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interdicao de parte do estadio desde fevereiro de 2015 e a maior facilidade, comodidade
e menor custo de assistir os jogos pela televisao.

E2 e E3 acreditam que o quadro social oscila em funcdo, principalmente, do
desempenho do clube nos campeonatos estadual ou nacional, afirmando, inclusive, que
ndo se relaciona a estratégias aplicadas com o objetivo de fidelizar o associado. Os
entrevistados enfatizaram que a evolugao nos ultimos dois anos se deu por conta do
desempenho positivo do clube em campo.

Na percepcao de E2 essa relacdo deveria ser diferente, e que o clube poderia
tentar diminuir a dependéncia dos resultados para manter seu quadro de sdcios
torcedores estavel. Ficou claro na entrevista o posicionamento dos entrevistados E2 e
E3 em acreditar que é necessario que o clube formule novas estratégias que mostrem o
valor da associacdo aos torcedores.

O clube, no momento da pesquisa, possuia quatro modalidades de sécio
torcedores: (1) a modalidade "Sécio Xavante Torcedor", cuja contribuicdo é de RS 60,00
(sessenta reais) mensais, sendo voltada para os torcedores que buscam o acesso aos
jogos por um valor menor que o cobrado pelo ingresso; (2) o "Socio Xavante Sempre",
com mensalidade de RS 50,00 (cinquenta reais), indicada para torcedores menores de
18 anos; (3) o "SdAcio Xavante Cadeira Cativa" com a taxa de RS 130,00 (cento e trinta
reais) mensais, que garante acesso as cadeiras sociais do estadio em dias de jogos e (4)
0 "Sécio Xavante Colaborador" no valor de RS 19,90 (dezenove reais e noventa centavos)
mensais, que dd a possibilidade ao associado de utilizar as vantagens e promocodes
oferecidos pelo plano, porém nao possibilita o livre acesso ao estadio em dias de jogos.

No que diz respeito a percepcdo dos dirigentes a respeito do marketing de

relacionamento, o Quadro 3 apresenta a opinido dos entrevistados.

Quadro 3 — Percepg¢do dos entrevistados acerca do marketing de relacionamento

Entrevistados Visao dos entrevistados

[...] marketing de relacionamento sdao todas a¢des que o clube vai fazer para [...] atingir seu
publico-alvo. [...] é fazer com que o clube se relacione com o seu publico alvo. [...] estratégias

El que o clube vai adotar principalmente [...] para apresentar a instituicdo perante seus publicos
interessados. [...] forma com que o clube vai se organizar e cuidar da sua imagem.
Acho que o marketing de relacionamento esta diretamente ligado ao chamamento do sdcio
pra esse quadro associativo, a relagdo do clube com os sdcios e principalmente o que a gente
E2 (o clube) tem a oferecer pros sécios além do resultado de campo, a presenga nas partidas,

6bvio, que a principio, no meu entendimento é o que mantém o quadro de sdcios hoje, [...]
acho que a gente (clube) tinha que trabalhar mais pra que o sécio ndo estivesse la como [...]
estd hoje, dependendo quase que exclusivamente do resultado de jogo. [...] Do que existe
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no quadro social, a grande maioria veio do resultado dentro de campo, quando na verdade,
o resultado dentro de campo deveria vir embalado por um quadro de sdcios forte.

E3

A percepgao que eu tenho de marketing de relacionamento nao estd envolvendo sé o Brasil
(clube), mas minha atividade profissional que eu exer¢o ha mais de 26 anos... Eu acho que
hoje o mercado com a crise atual ele exige que tu vas além de criar uma pega criativa, que tu
vas além de criar uma publicidade boa, tem que ter um comprometimento primeiro com o
resultado do cliente que tu atende... Eu acho que hoje o network que é mais ou menos isso
é um grande diferencial no sentido de agregar valor, numa oportunidade, numa negociagdo
e ter uma oportunidade de compra ou venda. Eu enxergo o relacionamento como o principal
fator hoje direcionado até mesmo no marketing pra que tu possas através deste network que
tu crias com diversos segmentos e diversas pessoas que possas atingir o objetivo. Acho que
isso tem uma importancia, principalmente no mercado atual.

Fonte: os autores (2016).

Através da andlise do Quadro 3, percebe-se que a percepc¢do de E2 acerca

de marketing de relacionamento é a que mais se aproxima dos achados de Parvatiyar e

Sheth (2000) e Hutt e Speh (2011). Ja a visdo de E1 é mais genérica e apresenta um

conceito mais voltado para os conceitos centrais do marketing de Kotler e Armstrong

(2005). No caso de E3, percebeu-se que o entrevistado ndo conseguiu formular uma

conceituagdo consistente acerca do tema e sua percep¢do ndo convergiu com 0s

estudos dos autores basilares.

Quadro 4 — Estratégias de marketing e ac¢Ges voltadas para relacionamento desenvolvidas pelo clube

Entrevistados

Visao dos entrevistados

El

A principal delas [...] sites e redes sociais, investe também em campanhas publicitarias nos
veiculos convencionais. [...] as estratégias de marketing [...] sdo voltadas [...] para o torcedor
ter o entendimento de que ele, sdcio, garante uma renda mensal que vai viabilizar os
investimentos que o clube tem feito nos Ultimos anos. [...] 0 associado paga 60 reais por més
e o valor do ingresso também é 60 reais, entdo com uma mensalidade ele assiste quatro
jogos e com um ingresso ele assiste um sé, entdo é uma questdo de custo-beneficio para o
torcedor e para o clube. [...] fazer com que o associado compreenda que ele [...] quem vai
manter o clube com seu funcionamento financeiro de uma forma [...] menos deficitaria.

E2

Acho que muito do que nés (clube) tivemos de acréscimo no quadro associativo vem do
resultado dentro de campo. Ndo acredito que haja um percentual significativo de adesdes
de associados em razdo de estratégias de marketing. Com a chegada do “X” (responsavel
pelo departamento de marketing e proprietdrio da empresa terceirizada) muita coisa
melhorou [...] em relagdo ao relacionamento, ao contato com os sdcios através de redes
sociais, pelo site do clube, uma mala direta que é feita através do cadastro que tem para
informacdes. [...] Me parece que ainda falta alguma coisa que chame o associado além do
resultado de campo.

E3

Aproximar o torcedor através da paixdo dele, despertando a paixdo dele pelo clube com
promogGes que ele tenha oportunidade de ter um ganho. [...] Tu, buscando promocgdes,
coisas que incentivem ele a associar-se, mas principalmente resgatar a paixao dele pelo clube
é um diferencial em um momento que ndo ‘ta’ ganhando dentro de campo, porque quando
tu ‘td’ ganhando dentro de campo, tudo flui ao natural, agora quando tu ndo ‘ta’ ganhando,
tem que buscar mecanismos para que esse associado te ajude.

NGs temos as redes sociais, que propiciam uma interatividade quase diaria com o torcedor.

Fonte: os autores (2016).
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Ao serem questionados sobre as estratégias de marketing utilizadas pelo
clube, conforme demonstra no Quadro 4, E1 e E3 citaram que a principal estratégia
utilizada pelo clube atualmente é a interatividade com o torcedor através de redes
sociais. E1 cita, ainda, que sdo utilizados os meios de comunicagao tradicional para
divulgacao (radio, jornais e televisdo) e E2 informa que é realizada estratégia de mala
direta com a utilizagdao dos dados dos torcedores, obtidos no momento da associagao.

As estratégias de marketing do clube sdo formuladas por uma empresa
terceirizada, que presta servico de promocdo gratuitamente ao clube, sob contrato,
como informam E2 e E3. O entrevistado E1 cita que o clube possui um departamento de
marketing, cujo proprietdrio da organizagdo terceirizada faz parte. Os entrevistados E1
e E3 afirmaram que o departamento de marketing do clube também recebe ideias
originadas de outros setores do clube e de torcedores, cabendo a empresa terceirizada
o aperfeicoamento de tais ideias, competindo aos departamentos de marketing e
administrativo acata-las e implementa-las, ou ndo.

Segundo E1, as estratégias de marketing aplicadas atualmente pelo clube
sdo feitas de forma generalizada, mas acredita que seriam mais efetivas se fossem
segmentadas. O entrevistado E2 corrobora com esta visdao ao afirmar que a analise do
perfil socioecondmico do associado poderia gerar melhorias nas estratégias de
marketing do clube, assim como a utilizacdo de pesquisas para mensurar a satisfacdo do
socio torcedor. Estas afirmagdes vao de encontro ao pensamento de E3, que julga que
as estratégias devem ser formuladas de forma generalizada, sem tracar perfil algum do
associado.

Quanto ao sistema de informacao mercadoldgica (SIM), todos entrevistados
ratificaram que ha um banco de dados com informacgdes basicas acerca do associado,
gue sdo adquiridas através do preenchimento da ficha cadastral no momento da
associacdo. Segundo E2 e E3, tais informacdes sdo utilizadas para o envio de promocdes
para os associados via mala direta e para contato com o mesmo. O entrevistado E1
acredita que os dados advindos do banco cadastral do associado possam tragar o perfil
do associado, mas tais dados ainda ndo sdo utilizados com esta finalidade. E3 informa
gue o clube ndo faz pesquisas para tracar o perfil do associado por falta de recurso

financeiro, impedindo-o de contratar uma empresa para realizar esta pesquisa. Para o
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entrevistado, o clube encontra-se em uma situacao financeira dificil, porém, no futuro,

caso o clube a estabilize, considera imprescindivel a realizagao de tais pesquisas.

Quadro 5 — Monitoramento das agGes de marketing versus a satisfagdo dos sécios torcedores

Entrevistados

Visao dos entrevistados

El

Ndo faz, nunca vi, nem tive acesso a nada disso dai, ndo sei se o “X” (responsavel pelo
departamento de marketing e proprietario da empresa terceirizada, prestadora de servigo
nessa area) faz externamente, mas aqui no clube desde que eu estou [...] inserido no
departamento de marketing para dar um auxilio, ndo se tem nada formal com dados
estatisticos.

E2

Eu acredito que nao seja feito, que é muito mais feita pela amostragem de manifestacdo em
rede social, de contato direto com publico e torcedor, mas com certeza alguma coisa nesse
sentido é feita pela “Empresa Y” (empresa terceirizada da area de marketing que presta
servigos ao clube), até pra saber o publico que ‘td’ sendo atingido e de que forma poderia
satisfazer ou melhorar o relacionamento do clube com isso.

E3

Sim, pela prépria participagdo de “X”. Hoje dentro dessa tentativa de uma gestdo profissional,
tem uma pessoa la (no clube) que faz essa [...] andlise, esse monitoramento que nos passa

diariamente e a gente age como um fiscal.

Fonte: os autores (2016).

De acordo com a analise do Quadro 5, segundo o entrevistado E3 ha a
mensuracdo da satisfacdo dos associados para com as estratégias de marketing
aplicadas por parte de um setor interno do clube que repassa tais informacdes para a
empresa terceirizada a cargo do marketing do clube para analisa-las. Os entrevistados
sdo unanimes em citar que o clube ndo avalia de maneira formal a efetividade das
estratégias, acarretando na caréncia do levantamento de expectativas dos sdcios
torcedores.

Segundo E2 e E3, hd a mensuracdo de maneira informal na variacdo do
tamanho do quadro social, através da andlise dos dados contidos no cadastro geral. E1
confirma esta informacdo e menciona, ainda, que é impossivel quantificar de maneira
exata o numero de torcedores do clube, inviabilizando o emprego de algum método
estatistico para avaliacdo da variacdo do quadro social e de dados relativos a conversao
dos torcedores. Essa percepcao e a ndo utilizacdo de pesquisa de marketing torna fragil
a efetividade das estratégias de marketing no processo de tomada de decisGes

gerenciais. (KOTLER; ARMSTRONG, 2005).

4.2 Percepgao dos Associados
Em relacdo a caracterizacdo da amostra composta por 181 respondentes,
sécio torcedores do clube Grémio Esportivo Brasil, 76% sdo do sexo masculino e 24% do

sexo feminino. Da populacdo amostral selecionada aleatoriamente, a maioria (33%) dos
populag )
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respondentes sdo jovens com idade entre 18 e 24 anos de idade. Os demais
respondentes foram assim organizados, segundo a faixa etdria: 8%, menores de 18 anos,
19% entre 25 e 30, 21% tém idade entre 31 e 40 anos, 9% entre 41 e 50 e 10% possuem
mais de 50 anos.

Quanto a modalidade sécio torcedor, 75% pertencem a ao grupo "Sécio
Xavante Torcedor", com mensalidade de RS 60,00; 14% "Sécio Xavante Sempre"; 10%
"Sécio Xavante Cadeira Cativa" e apenas 1% "Sécio Xavante Colaborador", com
mensalidade de RS 19,90.

Em relagdo ao tempo de associagdo, 42% estdo associados ha mais de seis
anos, dado que revela a fidelidade de quase metade da torcida, mesmo com os maus
resultados da equipe entre os anos de 2009 e 2012; 33% sdo associados de um a trés
anos, periodo que condiz com o acesso a terceira divisdo do campeonato nacional e aos
terceiros lugares alcangados no campeonato estadual de 2014 e 2015; 22% se tornaram
associados entre trés e seis anos atrds, periodo em que o clube ascendeu a primeira
divisdao do estadual e apenas 3% sdo associados hd menos de um ano, mostrando que o
acesso a segunda divisdo do campeonato nacional pouco impactou no quadro social,

diferentemente da percepcdo dos entrevistados.

Quadro 6 - Motivos que levaram os torcedores a se tornarem associados

Motivos que levaram os torcedores a se tornarem associados

Discordo . N3ao concordo Concordo
Discordo R Concordo
ltens d | totalmente nem discordo totalmente
ens da escala 1 2 3 a 5
C F.R F.A. F.R F. A. F.R F. A. F.R F. A. F.R
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Se tornou sodcio,
pois considera que
ir ao estadio é uma
boa opgdo de lazer

5,0%

3,3%

22

12,2%

55

30,4%

89

49,2%

4,15

Se tornou sdcio
por influéncia de
terceiros

68

37,6%

50

27,6%

21

11,6%

30

16,6%

12

6,6%

2,27

Se tornou sdcio
para participar da
torcida

48

26,5%

32

17,7%

22

12,2%

33

18,2%

46

25,4%

2,98

Se tornou sdcio
por influéncia da
midia

111

61,3%

46

25,4%

15

8,3%

2,8%

2,2%

1,59

Se tornou sdcio
para assistir
jogadores de
sucesso

82

45,3%

35

19,3%

40

22,1%

15

8,3%

5,0%

2,08

Se tornou sdcio
para assistir
competicdes
nacionais

64

35,4%

31

17,1%

34

18,8%

31

17,1%

21

11,6%

2,52

Se tornou sdcio
pelo momento do
clube

110

60,8%

39

21,5%

17

9,4%

12

6,6%

1,7%

1,67

Se tornou acesso
para ter acesso
livre aos jogos

16

8,8%

12

6,6%

12

6,6%

47

26,0%

94

51,9%

4,06

Se tornou sdcio
para ajudar
financeiramente o
clube

1,7%

1,7%

4,4%

32

17,7%

135

74,6%

4,62

Se tornou sodcio,
pois considera que
o valor da
mensalidade
compensa mais
que o do ingresso

20

11,0%

15

8,3%

24

13,3%

51

28,2%

71

39,2%

3,76

Fonte: os autores (2016).

A partir da analise das frequéncias, apresentados no Quadro 6 foi possivel

identificar que apenas quatro quesitos ficaram abaixo da média aritmética. Os

resultados demonstram que a maior média é relacionada a um beneficio para o clube,

“Se tornou sécio para ajudar financeiramente o clube” (média 4,62), em sequéncia, os

trés maiores quesitos sdo relacionados a beneficios ao préprio associado: “Se tornou

sécio, pois considera ir ao estddio uma boa opcdo de lazer” (média 4,15), “Se tornou

sdcio para ter livre acesso ao estadio” (média 4,06) e “Se tornou sécio, pois considera

gue o valor da mensalidade compensa mais que o do ingresso” (média 3,76). Os quesitos

de menor média, “Se tornou sécio por influéncia da midia” e “Se tornou sécio pelo
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momento do clube” demonstram a aversdo dos associados a serem enquadrados em
caracteristicas que sao comumente designadas aos torcedores atitudinais.

Um dado curioso é constatado referente a alternativa "Se tornou sécio por
influéncia de terceiros", onde 65% do total de associados considerarem que ndo foram
influenciados por terceiros na sua decisdo de tornarem associados. Ao mesmo tempo,
percebeu uma contradigdo na pesquisa, pois destes, 68% responderam na pesquisa as
opcOes "Familiar" ou "Amigo", o que torna suas respostas incoerentes, dado que
suporta a teoria de que torcedores consideram nesta hipdtese um carater pejorativo,
tendo aversao a qualquer indicio que possa os caracterizar como torcedores atitudinais,
mesmo que seja uma verdade.

Vale destacar que 82% dos associados responderam que ndo houve
influéncia por parte dos resultados do clube nos gramados e apenas 9% consideram que

isto os influenciou de alguma maneira na decisdo de tornarem-se associados.

Figura 1 — Influéncia das estratégias de marketing do G.E. Brasil na conversdo dos associados

Influéncia das estratégia de marketing do G.E. Brasil na
conversao dos associados

Py
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nfluenciou pouco B Foifundamental na decisSo
Fonte: Autores (2016)

Entre as estratégias de marketing de relacionamento analisadas, foi
constatado que o maior percentual de associados considera que ndo sofreu influéncia
destas em sua decisdo de associar-se. Entre as estratégias analisadas, destaca-se
"Beneficios, vantagens e promog¢des”, onde a parcela que sofreu influéncia desta acao

foi de 25% que a consideram como fundamental e 29% que responderam que houve
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alguma influéncia, contra 44% que afirmaram ndo ter sofrido influéncia alguma. Os
entrevistados E2 e E3 estdo cientes da importancia desta agdo, pois comentaram que
oferecer descontos em redes parceiras é uma estratégia necessaria para valorizar o
plano de sécio, para que o clube ndo se torne dependente exclusivamente dos
resultados dentro de campo para a retencdo dos associados.

Através do exposto, é identificado que uma parcela dos associados
desconhece as acbes de marketing empregadas pelo clube que a eles sdo direcionadas.
Isto ocorre devido ao clube ndo realizar pesquisas de satisfacdo dos associados e de
efetividade das estratégias, como confirmado pelos dirigentes, impedindo-o de tomar
conhecimento de tal fato. E demonstrado, também, nos dados expostos que caso o
clube utilize as estratégias analisadas com vista a conversao dos torcedores, as mesmas

nao estdo sendo efetivas.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

O presente estudo foi realizado com os objetivos de analisar os métodos de
marketing de relacionamento atualmente empregados pelo Grémio Esportivo Brasil,
com vista a avaliar os efeitos na conversao dos torcedores em associados, avaliar os
efeitos que a aplicagdo do marketing de relacionamento pode gerar na retencdo dos
associados, e verificar a efetividade das estratégias utilizadas na transformacdo dos
torcedores atitudinais em torcedores comportamentais. Através da analise dos dados
obtidos, é considerado que todos os objetivos propostos foram alcangados.

Foi constatado que o clube passa atualmente por uma fase de
profissionalizacdo, que afeta o seu departamento de marketing, que se encontra em
fase de estruturacao e aplicando estratégias de marketing de forma profissionalizada,
embora incipiente, apesar da consciéncia dos dirigentes acerca da importancia destas
para a retencdo dos associados. Percebe-se ainda que o clube sofre influéncia negativa
pela escassez de recursos financeiros e de espaco fisico atual, impedindo-os de dar um
maior foco na formulagdo e aplicacdo de novas estratégias.

Foi constatado que as estratégias de marketing atualmente adotadas pelo
clube ndo apresentam expressdo no que tange a influenciar o comportamento dos

torcedores na decisdo de associar-se, o que sugere que cabe a principal motivagao para
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tornar-se socio o sentimento de lealdade ao clube. Porém, frisa-se que as estratégias de
marketing se fazem relevantes no intuito de incrementar valor ao plano societdrio.

O clube possui um quadro de sécios torcedores representativo com mais de
seis anos de associagao (cerca da metade dos torcedores totais), demonstrando grande
fidelidade para com a organizacdo, podendo incluir tais torcedores a fase de "acao"
proposta por Oliver (1999), estagio mais profundo da lealdade.

Os resultados obtidos foram pertinentes, pois possibilitaram se ter uma
percepcdo da relevancia do marketing de relacionamento dada pela direcdo, para
identificar as estratégias que realmente estdo sendo empregadas atualmente e para
avaliar a percepc¢do do associado quanto a este fenémeno. Na pratica, esta pesquisa se
faz relevante para o clube, pois demonstra os motivos que levam um torcedor a associar-
se e traca um perfil do associado do clube.

As limitagGes do estudo se deram pela caréncia de informagdes secunddrias
robustas acerca de dados demograficos e psicograficos dos sdcios torcedores e pela
escassez de estudos preliminares com o clube.

Recomenda-se para estudo futuros, a proposi¢cdo de modelos de estratégias
de marketing ao clube, visto que se percebe pouca experiéncia dos dirigentes em
relacdo a tematica, bem como a realizacdo de levantamento de dados de cunho
psicografico dos torcedores. Além disso, sugere-se a aplicacdo do estudo em amostras
potencialmente maiores, com uso de recursos e técnicas estatisticas mais robustas, de
forma a contribuir a avancos na pesquisa de forma comparativa, inclusive entre clubes
da regido. Outra possibilidade é a insercao de outros stakeholders na pesquisa, a citar
potenciais torcedores, formadores de opinido, membros da comunidade local, a fim de
realizar amplo diagndstico da realidade acerca da gestao do relacionamento do clube

frente aos torcedores.
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