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RESUMO

Esse trabalho tem como objetivo realizar um estudo de caso para analisar as
estratégias adotadas pelo Grémio Foot-Ball Porto Alegrense para captar e fidelizar seus
associados, além de sugerir possiveis melhorias a essas estratégias. Para isso, foram realizadas
pesquisas qualitativas e quantitativas. Os dados foram coletados por meio de uma entrevista
com a gerente do Quadro Social do clube, através de pesquisa bibliografica sobre estratégias
utilizadas por outros clubes do mundo que obtiveram sucesso, por meio da observacdo do
pesquisador e também através de uma pesquisa realizada com associados do clube da cidade
de Porto Alegre, para saber a opinido destes a respeito de estratégias utilizadas e assim poder
propor melhorias. Os resultados da pesquisa evidenciaram que a implantagdo de promogdes e
beneficios para 0s associados, promoveu um aumento no numero de associados nos Gltimos
anos, porém observou-se que alguns clubes que possuem menos torcedores que o Grémio,
tem um numero superior de associados, podendo entdo, o0 Grémio adotar novas estratégias que
ja sdo utilizadas por outros clubes de modo dar continuidade a esse crescimento ja
apresentado.

Palavras-chave: Marketing Esportivo. Marketing de Relacionamento. Captacdo e
retencéo de clientes.



ABSTRACT

This study aims to realize a case study to analyze the strategies adopted by Grémio
Foot-Ball Porto Alegrense to attract and retain associates, also suggesting possible
improvements to these strategies. For this, were performed a qualitative and quantitative
research. Data were collected through an interview with the manager of the Membership’s
Departament of the Club, through a literature research on strategies used by other clubs in
the world that have succeeded, through the observation of the researcher and also through a
survey with Club’s associates from Porto Alegre, to know their opinion about the strategies
used and therefore, able to proposing improvements. The survey results showed that
deployment of promotions and benefits for associates, promoted an increase in the number of
members in recent years, however it was noted that some clubs that have less fans than
Grémio, has a higher number of associates and Grémio could adopt new strategies that are
already being used by other clubs in order to continue the growth that has presented.

Keywords: Sports Marketing, Relationship Marketing, Catchment and retention of
customers.
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1 INTRODUCAO

No atual cenério do futebol mundial, grandes clubes para atingirem seus objetivos
dentro de campo, tém realizado investimentos com a contratacao de jogadores e pagando altos
salarios para eles, investimento em infra-estrutura, categorias de base e outros. Para realizar
tais investimentos, grandes quantidades de dinheiro sdo gastas e os clubes necessitam de
varias fontes de renda para conseguirem honrar seus compromissos.

Uma das principais fontes de renda que os clubes europeus ja utilizam ha muitos anos
e que ha pouco tempo os clubes brasileiros descobriram sdo os seus associados. S&o
torcedores que se vinculam as modalidades disponibilizadas no mercado pelos clubes,
recebendo uma série de vantagens em troca.

Diante de tal fato esse trabalho visa realizar um estudo de caso sobre quais estratégias
de marketing séo utilizadas pelo Grémio Foot-Ball Porto Alegrense para captar e fidelizar
novos associados, além de sugerir possiveis melhorias a essas estratégias.

Esse trabalho foi desenvolvido em nove capitulos.

O segundo capitulo aborda a caracterizacdo do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense,
destacando aspectos como: historico, negocio, missdo, visdo, valores, objetivos, estrutura
organizacional e mercado de atuacao.

O terceiro capitulo traz a situacdo problematica, com a questdo da pesquisa. O capitulo
quatro refere-se a justificativa da escolha do tema pesquisado, sua relevancia, oportunidade e
viabilidade da investigacdo. No quinto capitulo sdo descritos os objetivos geral e especificos
da pesquisa.

Ao longo do capitulo seis foi desenvolvida a revisdo da literatura fornecendo
embasamento tedrico de diferentes autores para desenvolvimento deste trabalho.

O método de pesquisa foi conceituado e descrito ao longo do sétimo capitulo,

destacando as técnicas utilizadas para coleta e analise de dados.
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No capitulo oito foi realizada a analise dos resultados com base nos dados coletados ao
longo da pesquisa.

No ultimo capitulo é apresentada a conclusdo do autor em relagdo ao tema pesquisa.
Verifica-se, nessa etapa, que todos os cinco objetivos da pesquisa foram atingidos.

Na sequéncia, seguem as referéncias bibliograficas utilizadas como fonte de
informacdes e os apéndices e anexo deste trabalho de conclusao.
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2 CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO E DO SEU AMBIENTE

Neste capitulo é apresentada a caracterizacdo da empresa e do seu ambiente:

2.1 HISTORICO RESUMIDO

O Grémio Foot-Ball Porto Alegrense € um clube de futebol da cidade de Porto Alegre.
Fundado por 32 homens que se reuniram no dia 15 de setembro de 1903 no antigo saldo Grau,
localizado na Rua 15 de novembro, no centro de Porto Alegre, o0 Grémio teve como primeiro
presidente o paulista Carlos Luiz Boher.

Um dos primeiros atos do clube, tendo em vista a consolidacdo da associacdo foi a
compra de um terreno na Chécara dos Mostardeiro, localizada no atual bairro Moinhos de
Vento, onde foi construido o seu primeiro estadio, o Estadio da Baixada. O Clube
permaneceu no Estadio da Baixada até o ano de 1954, quando foi concluida a contrucéo de
seu novo estadio, o Estadio Olimpico que tinha capacidade para 33 mil pessoas, localizado no
bairro Azenha. Na época, o Olimpico era 0o maior estadio privado do pais. No ano de 1980
com a conclusdo do anel superior, o estadio passou a ser chamado de Olimpico Monumental,
aumentando sua capacidade para 55 mil pessoas, 0 estadio conta também com 50 camarotes,
700 vagas para estacionamento, 26 cabines para imprensa, tribunas de honra e espaco para
deficientes fisicos. Completam ainda o complexo do estadio, quadro social, campo
suplementar, ginasio, memorial do clube e a loja Grémio Mania.

O patriménio do clube conta com um parque nautico de remo e canoagem, uma sede
de treinamentos na cidade de Eldorado do Sul, uma sede recreativa na llha Grande dos
Marinheiros e o Parque Cristal, onde funcionam as escolhinhas do clube.
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No ano de 1983 o clube atingiu sua maior gloria, apos ser Campedo da América no
primeiro semestre, 0 Grémio se sagrou Campedo Mundial de futebol em uma partida realizada
em Toquio, no Japdo, contra o time do Hamburgo da Alemanha, que era naquele momento o
campedo Europeu.

A década de 90 foi uma época dourada para o clube, aonde ele se sagrou 3 vezes
campedo nacional, levantou 2 trofeus continentais além de ter ganho cinco titulos estaduais e
um campeonato regional, além de ter sido no ano de 1996 o time de futebol que mais vendeu
camiseta oficiais em todo o mundo, totalizando um total de 465 mil camisetas, um ndmero
imenso para a época.

Em 19 de dezembro de 2008, o entdo presidente do Grémio Paulo Odone assinou 0
contrato de contrucdo da nova arena do clube em parceria com a empresa OAS. A Arena, que
sera construida no bairro do Humaita em Porto Alegre, sera um dos mais modernos estadios
de futebol do Mundo e possuird um moderno complexo residencial e empresarial.

O clube conta hoje com cerca de 6 milhGes de torcedores de acordo com a ultima
pesquisa Data Folha , além de ter a 6° maior torcida do Brasil conta com a maior torcida do
Rio Grande do Sul e também da regido Sul do pais e possui 0 2° maior quadro social do Brasil

com cerca de 46 mil associados em dia.

2.2 NEGOCIO

Entretenimento sécio-esportivo focado no futebol.

2.3 MISSAO

Satisfazer o universo de torcedores e o publico aficionado com vitorias e conquistas de

titulos.
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2.4 VISAO

Até 2008, pela exceléncia de sua gestdo, o Grémio sera reconhecido como uma

lideranga permanente no cenario mundial do futebol.

2.5 VALORES:

a) Bom senso e atitude;

b) Atencdo e respeito ao torcedor;

c) Valorizagéo da histdria;

d) Atualizacdo e inovacéo;

e) Etica e responsabilidade;

f) Espirito vencedor;

g) Honestidade de propoésito (servir e ndo se servir);
h) Humanismo e responsabilidade social;

i) Competéncia gerencial e valorizacao dos funcionarios;
j) Unidade e comprometimento;

k) Doagao, amor e paixdo pelo Clube; e

I) Transparéncia.

2.6 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

O Conselho de Administracdo do clube € presidido no momento por Fernando Antonio
Kroeff, que assumiu o conselho no inicio do ano de 2009 e tem seu mandato de presidente
valido até o final de 2010 podendo ele se candidatar a releicdo por mais dois anos. Existem
ainda seis diretores que auxiliam o presidente, que sdo: Flavio Paiva, Irany Sant'ana Jr, Mauro
Kinijnik, Cesar Pacheco, Marcos Hermann e Alberto Guerra, onde cada um atua em uma

determinada area do clube, todavia as decisdes sdo tomadas em conjunto.
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O Grémio possui também um Conselho Deliberativo que funciona como parlamento
dentro da estrutura do clube. Dentro desse conselho existe seis comissdes que sdo: futebol,
econémico-financeiro, ética, patrimonio, legais e estatutarios, planejamento estratégico,
assuntos eleitorais e marketing. Em comprimento do artigo 68° do Estatuto do clube o
presidente do conselho, o entdo senhor Raul Regis de Freitas Lima deve nomear os titulares

das referias comissoes.

2.7 MERCADO DE ATUACAO

Quanto ao seu ramo de atividade o Grémio é um clube gue atua no mercado esportivo
em varios segmentos como o judo, atletismo entre outros. Mas o principal esporte é o futebol
aonde ele é um dos principais clubes do pais.

2.8 PRINCIPAIS CLIENTES

Os principais clientes do Grémio sdo os seus 6 milhdes de torcedores que estdo
distribuidos em todas as regides do territério nacional, mas que se concentram principalmente

na regido Sul.

2.9 PRINCIPAIS FORNECEDORES

Os principais fornecedores do Grémio sdao os seus 3 principais patrocinadores que sdo
o Banrisul, que estampa sua marca na parte da frente e nas costas da camiseta, a Tramontina
que estampa sua marca nas mangas da camiseta e a Puma que é a fornecedora de material

esportivo do clube.
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2.10 PRINCIPAIS CONCORRENTES

Por ser o futebol a principal atividade da Instituicdo e 0 mesmo ser movido pela
paixdo de seus torcedores, o Grémio ndo possui concorrentes e sim rivais que podem
dificultar as conquistas de titulos por parte do clube e assim diminuir a “paix@o” da torcida.
Sdo os principais rivais do clube: o Internacional (rival regional), Flamengo, Corinthians e

Sao Paulo.
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3 SITUACAO PROBLEMATICA

O futebol € um dos esportes mais populares no Mundo. Além de ser um dos mais
praticados, ele envolve bilhGes de reais anualmente, seja com contratacfes de jogadores,
investimento em infra-estrutura, na formacéo de novos talentos ou com a comercializacéo de
produtos.

Consequentemente, hd muito tempo o futebol deixou de ser apenas um esporte e
passou a ser um grande negdcio. Os clubes de grande porte, por gastarem milhdes de reais
todos os anos, necessitam de muitas fontes de rendas e certamente uma delas é o torcedor do
clube.

Segundo Futebol Finance (2009) clubes europeus como Real Madri, Barcelona,
Manchester United e Benfica chegam a possuir 200 mil s6cios que geram em receitas anuais,
apenas com o pagamento da mensalidade, o que clubes brasileiros arrecadam em um ano com
todos seus recursos de capitacdo financeira. O grande nimero de sdcios desses clubes é fruto
de campanhas que mostram a importancia que o associado tem para o clube e de inimeros
beneficios que sdo fornecidos a eles, fazendo com que os torcedores que moram em outro
continente e até mesmo de outros clubes se tornem sécios.

No futebol brasileiro as modalidades de associacdo ndo sdao um sucesso como na
Europa. Conforme o site Futebol Finance (2009), no Brasil existem apenas 380 mil sdcios de
clubes entre, aproximadamente, 190 milhdes de pessoas que vivem no pais, no caso do
Grémio Foot-Ball Porto Alegrense, o clube possui cerca de 46 mil associados com
pagamentos em dia para 6 milhdes de torcedores que possui ao longo do territorio nacional.

Todavia, que faz e pode fazer o Grémio Foot-Ball Porto Alegrense para captar e

fidelizar seus associados?
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4 JUSTIFICATIVA

O futebol por ser um grande negdcio, que envolve enormes quantias de dinheiro
anualmente, anda focando muito das suas aten¢Ges no marketing esportivo para que através
dele, consiga conquistar novas fontes de receitas. E umas das fontes de rendas descobertas nos
ultimos anos pelos clubes brasileiros sdo 0s socios.

Atualmente, os associados de qualquer clube de futebol do mundo, ndo sdo apenas
aqueles torcedores que estdo presentes nos jogos e muito menos aqueles torcedores que estdo
registrados no clube, o associado é hoje uma das principais fontes de renda dos grandes clubes
mundiais, ele é responsavel por gerar rendas que séo equiparadas com a receita televisiva e as
vendas de jogadores, superando muitas vezes as receitas arrecadadas com patrocinios.

A realizacdo desse trabalho oportunizara ao aluno conhecer as estratégias de
relacionamento utilizadas pelo Grémio Foot-Ball Porto Alegrense para captar e fidelizar
novos socios, se inserir dentro de uma grande empresa conhecida mundialmente, além de
aprofundar os conhecimentos em relacdo ao marketing esportivo e de relacionamento. O
Grémio com a realizacdo desse trabalho iria conhecer novas estratégias de atracdo e retencao
de sécios que poderiam ser adotadas na modalidade de associacdo do clube.
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5 OBJETIVOS

Neste capitulo sdo apresentados os objetivos geral e especificos da pesquisa:

5.1 OBJETIVOS GERAIS

Analisar as estratégias de marketing de relacionamento utilizadas pelo Grémio Foot-

Ball Porto Alegrense na busca e na fidelizacdo por novos associados.

5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) ldentificar na literatura os fatores relacionados ao marketing esportivo e de
relacionamento, com destaque para a captacao e retencdo de clientes;

b) Conhecer as estratégias de relacionamento na captacdo e fidelizacdo de socios
utilizadas por outros clubes de futebol;

c) Fazer uma pesquisa para conhecer a opinido do torcedor; e

d) Apresentar possiveis estratégias de marketing de relacionamento com os socios da

modalidade de associagdo do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense.
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6 REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo é apresentada a revisdao da literatura, para o embasamento teérico da
pesquisa.

6.1 MARKETING

Para que a atual modalidade de associacdo do clube possa se tornar mais atraente ao
torcedor, uma das premissas basicas do marketing terd que ser alcancada: satisfazer as
necessidades dos clientes.

Segundo Kotler e Armstrong (2000), atualmente ndo podemos compreender o
marketing apenas no significado de fazer uma venda, mas sim em um novo sentido de
satisfazer as caréncias dos clientes. Com a identificacdo dessas necessidades e com o
desenvolvimento de produtos que as abrangem, o produto seréd vendido facilmente. Las Casas
(1997) afirma que no momento em que a empresa satisfaz tais necessidades, ela ja esta
lucrando, pois clientes satisfeitos retornam ou indicam para outras pessoas 0 produto,
realizando uma propaganda gratuita.

Né&o obstante, 0 marketing pode estar de acordo com Perreault e McCarthy (2002) um
processo que desempenha um papel fundamental no fornecimento de informacgfes para a
producdo, resultando na producdo de novos bens e servigos que serdo encaminhados aos
consumidores de modo a preencher as expectativas e necessidades dos consumidores, criando
e entregando a eles um novo padréo de vida.

Consoante Kotler e Keller (2006), para que o consumidor consiga satisfazer as suas

necessidades com um produto, ele pode produzir o produto ou trocar o produto.
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A troca é um dos conceitos centrais do marketing e envolve a obten¢do do produto

oferecendo algo em troca. Para que a troca possa existir, cinco condi¢des sdo necessarias:

a) Que existam pelo menos duas partes;

b) Que todas as partes tenham algo que possa ter valor para as outras partes;

c) Que todas as partes tenham capacidade de comunicagéo e de entrega;

d) Que todas as partes estejam livres para aceitar ou recusar a oferta de troca; e

e) Que todas as partes acreditem ser adequado participar da negociacéo.

Kotler e Armstrong (2000) definiram marketing como um processo social e gerencial
no quais individuos ou grupos de pessoas conquista 0 que necessita e deseja, se relacionando

um com 0s outros naturalmente.

Necessidades,

desejos e
emandas Produtos
_ Valor,
Mercadorias satisfacdo e
qualidade

Troca, transagdes e
relacionamento

Figura 1 - Conceitos centrais de marketing.
Fonte: Elaborado pelo autor conforme Kotler e Armstrong (2000).

Para que as necessidades dos clientes sejam supridas as empresas, conforme Las Casas
(1997) devem ter o consumidor como ponto de partida para qualquer negdcio e essa postura
tem que ser incorporada em todos os escalGes da empresa, dos mais altos cargos até 0s mais
simples. No momento em que as empresas tiverem o seu cliente como seu foco principal
conseguira proporcionar a satisfacdo desejada ao cliente de uma forma eficiente e eficaz.

O principal papel do marketing para Cobra (1992, pg.35) é:
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“... colocar no mercado produtos ou servigos que, a0 mesmo tempo, proporcionem
satisfagdo dos consumidores, e gerem resultados auspiciosos aos acionistas e ajudem
a melhorar a qualidade de vida das pessoas ¢ da comunidade em geral.”

Caso a atual modalidade de associagdo do grémio ndo esteja satisfazendo as
necessidades do torcedor esse pode ser um dos motivos pela quais muitos torcedores ndo
sejam socios e ma das melhorias que poderiam ser realizadas é fazer com que a modalidade

de associagdo supra tais necessidades, sendo ao mesmo tempo lucrativo ao clube.

6.2 MARKETING ESPORTIVO

De acordo com Sutton e outros (2008), a expressdo marketing esportivo foi criado pela
Advertising Age em 1978 com o objetivo de descrever as atividades dos profissionais de
marketing de diferentes produtos que estavam utilizando cada vez mais o esporte como
veiculo de informacéo.

O marketing esportivo consiste no marketing de produtos, eventos e servigos
esportivos, que satisfazem as caréncias e os desejos dos consumidores esportivos através de
processos de troca. Tendo como seus dois principais componentes 0 marketing de produtos e
servicgos esportivos para consumidores esportivos e o marketing de outros produtos e servicos
por meio da utilizagdo das promocdes esportivas. Tendo como exemplo do primeiro caso 0s
clubes de futebol que negociam seus produtos para seus clientes e no segundo caso empresas
de bebidas alcodlicas que vinculam seu produto com o esporte, atraindo assim 0s
consumidores desse mercado.

A competicdo pelo dinheiro dos espectadores e participantes aumentou a medida que
as necessidades e a composicdo demografica dos consumidores ficaram mais complexas.
Instituicbes ligadas aos esportes sabem que compete por tempo e dinheiro com
multiplicidades de concorrentes, incluindo 0s centros comerciais, provedores de internet,
enormes complexos de cinema, museus e etc.

Os profissionais de marketing atualmente necessitam de um sistema racional e
coerente que possa combinar os consumidores com 0s produtos esportivos.

Consoante Pitts e Stotlar (2002), o marketing esportivo é o processo de satisfazer as
necessidades dos clientes ao mesmo tempo em que alcanca os objetivos da empresa. Assim 0

foco do marketing esportivo recai tanto sobre os consumidores como na empresa. A
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importancia do marketing esportivo esta no continuo crescimento da industria do esporte. O
tal crescimento sugere um aumento no nimero de concorrentes e 0 aumento da concorréncia
significa uma competicdo pela conquista do dinheiro dos consumidores. A vitoria nessa
competicdo significa manter-se no negdcio em um nivel satisfatorio.

Todo negdcio esportivo deve empregar o marketing esportivo como uma funcéo
empresarial. E por meio do marketing esportivo que se identificam os produtos e os desejos
dos consumidores e que se levam esses produtos a eles. O sucesso da empresa esportiva se
mede pela realizacdo de seus objetivos propostos.

Conforme Arena Sports (2009), o marketing esportivo € uma ferramenta de
comunicagdo que esta diretamente ligada a emocao e a paixao das pessoas.

Esse é o grande diferencial em relacdo as demais ferramentas, tendo como principal
vantagem o fato de conseguir impactar um consumidor mais relaxado, durante um programa,

envolvendo a adrenalina, a emog&o e a vibracdo das conquistas esportivas.

6.3 MIX DE MARKETING

De acordo com Crescitelli e Costa (2007), o mix de marketing seriam quatro pilares
imprescindiveis e que sem a sua existéncia ndo haveria como exercer as atividades de
marketing, onde cada decisdo a respeito de um dos pilares tem consequéncia direta nos outros
pilares.

Kotler e Armstrong (2000) definiram mix de marketing como um grupo de
ferramentas utilizadas para produzir a resposta que o mercado-alvo deseja. Essas ferramentas
consistiriam em todas as acdes que a empresa podera utilizar para influenciar a demanda de
seu produto. As varias possibilidades sdo reunidas em quatro grupos de variaveis, conhecida
como os quatro “P”’s: produto, preco, praga € promocao.

A seguir, podem ser vistas as ferramentas especificas de marketing relacionadas com

cada um dos “P’s” de Marketing:
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Mix de
Marketing

Produto
Vanedade de produtos
Qualdade

terisbcas
Neo da marca
Embalagem

Promogao
Promeg¢ao de vendas

Condigdes de financiamento

Figura 2 - Ferramentas especificas relacionadas com cada um dos P’s.
Fonte: André Faleiro (2009).

6.3.1 Produto

Segundo Kaotler e Armstrong (2000, pag.129), “produto é qualquer coisa que possa ser
oferecida a um mercado para atencdo, aquisi¢do, Uso ou consumo, e que possa satisfazer um
desejo ou necessidade”.

Conforme Las Casas (1997), o composto mais importante do marketing € o produto,
todas as atividades da empresa visam a sua existéncia. Ele é o principal objeto das relacGes de
troca que podem ser oferecidos no mercado, visando sempre suprir as necessidades do
consumidor.

Para que as necessidades do consumidor sejam supridas, os produtos ofertados

segundo Cobra (1992, pag.43) devem:

“... ter boa qualidade, que suas caracteristicas atendam aos gostos dos consumidores,
com boas opcBes de modelos e estilos, com nome atraente a marca, acondicionados
em embalagens sedutoras em variados tamanhos de produtos, com servi¢os e
quantias aos usudrios que proporcionem adequados retornos financeiros &
organizagao.”

Las Casas (1997), afirma que o produto para ser vendido tem que apresentar utilidade,
quanto maior for a sua utilidade, maior sera a chance dele ser escolhido entre as opcGes
disponiveis. Essa utilidade oferecida seria referente aos beneficios reais que ele traria com a

sua compra.
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Consoante a Perreault e McCarthy (2002) os clientes compram satisfacdo e ndo pegas,
em gue as pessoas buscam no produto a satisfacdo total que ele pode vir a oferecer a sua vida
e que essa satisfacdo pode exigir um produto que ofereca uma combinacdo de fatores que ele
esteja necessitando. Esse produto que os clientes procuram pode ser um produto tangivel ou
intangivel (marcas), ou seja, muitas vezes o produto oferecido pela empresa pode vir a ser um
Servico.

Produtos tangiveis seriam os produtos que no momento em que vocé adquire vocé
passa a possui-lo. Os produtos intangiveis fazem parte de uma acéo, realizada por uma pessoa
para a outra, esse produto pode ser experimentado, usado ou consumido, mas jamais sera
tocado. A maioria dos produtos é uma combinagéo entre os elementos tangiveis que pode ser,
por exemplo, a carteirinha de sécio utilizada para ingressar no estadio e os intangiveis que

seria 0 servico que o Grémio oferece para ingressar no estadio.

6.3.2 Preco

Segundo Crescitelli e Costa (2007), preco é o Unico pilar do marketing que produz
receita, enquanto 0s outros representam custos ou investimentos, além de ser também o pilar
do marketing mais flexivel. E definido como o valor que um determinado produto possui no
mercado. O conceito de valor, no entanto, € muito relativo, pois muitas vezes um produto
possui um valor que ndo estd adequado a ele, ou seja, o produto ndo vale o preco que é
cobrado.

Lamb (2001, pag. 559) diz que prego ¢ o “tempo despendido na espera para adquirir-se
um produto ou servi¢o”, ou seja, afirma que nd0o necessariamente no momento que é efetuada
a troca o preco pelo produto tenha que ser em dinheiro, este pode ser qualquer coisa com um
valor percebido.

De acordo com Las Casas (1997, pg.192), “muitas decisdes de compras sdo feitas com
base no prego dos produtos. A maioria dos consumidores possui desejos e necessidades
ilimitadas, porém recursos limitados”, por isso, geralmente, o comprador ira adquirir
determinado produto ou servico somente se 0 preco desses justificar o nivel de satisfagdo que
vird com sua compra. Os precos de produtos e servigos sofrem influéncia de inimeros fatores,

como a lei de oferta e procura, por exemplo. Se um produto € desejado e escasso no mercado
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seu preco tende a subir para proporcionar equilibrio entre o produto e o consumo. Ja se a
oferta € maior que a procura, 0s pre¢os tendem a diminuir para atingir o equilibrio.

A determinacéo do preco do produto ¢ estabelecida a partir do que a empresa acredita
que o consumidor esta disposto a pagar para ter a satisfacdo como retorno, entretanto essa
determinacdo é extremamente complicada, pois cada pessoa possui a sua percepcao de valor
em relacédo ao produto oferecido.

Para Perreault e McCarthy (2002) no momento de definir o preco de um produto deve-
se levar em conta pratica correntes como o “markup”, os descontos e outras condigdes de
venda, pois caso 0 consumidor ndo aceite o preco, todo o esforco do planejamento do preco

acabo sendo desperdigado.

6.3.3 Praca

O proximo elemento do “mix de marketing” estudado é a praga, que segundo Kotler e
Armstrong (2000), é a atividade que torna o produto disponivel para o consumidor. No caso
do Grémio conseguir tornar um produto disponivel para cerca de 6 milhdes de clientes é algo
complicado, conforme Las Casas (1997), ter um bom produto e um 6timo preco ndo é
garantia de vendas, para isso acontecer o produto deve chegar até o cliente, e 0os consumidores
estdo acostumados e exigem adquirir seus produtos em locais que sejam acessiveis, além de
sempre estarem disponivel no momento que eles desejarem, por isso utilizar a internet e o
telefone como canais de distribuicdo do produto é muito essencial e eficiente, pois através
deles é possivel alcancar os mais diversos segmentos de clientes-alvo.

Canais de distribuicdo segundo Perreault e McCarthy (2002, pag.31), sdo “qualquer
conjunto de empresas que participam do fluxo dos produtos do produtor ao consumidor final
ou usuario final.”

Segundo Crescitelli e Costa (2007), a distribuicdo bem feita de um produto pode as
vezes até substituir a comunicacdo de massa, em razdo que o produto sendo bem distribuido
estara sempre em destaque, causando um impacto muito grande nos consumidores. Os pontos
de venda devem ser acessiveis a todos, pois é neles que a maioria das decisdes sdo tomado em
relacdo a compra do produto, devendo estar no lugar certo, para atingir a pessoa certa, no

tempo certo, da maneira mais eficaz e eficiente possivel. Pois uma distribuicdo ineficiente e
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ineficaz resulta em altos custos e grandes prejuizos para a empresa, com a perda de clientes e

consumidores.

6.3.4 Promocéao

De acordo com Crescitelli e Costa (2007), é a comunicacdo da empresa com 0 Seu
publico alvo, que visa divulgar e dar conhecimento do produto e com isso provocar a
fidelizacdo e fortalecer a imagem da empresa junto ao consumidor e assim levar eles a deciséo
e acdo de comprar o produto oferecido pela empresa.

Conforme Pitts e Stotlar (2002), promocédo € aquilo que o publico vé e que tem o
costume de chamar de marketing, pois a promogdo é planejada para chamar a atencdo das
pessoas. A propaganda aparece em comerciais, revistas, outdoors, em campos esportivos, em
anuncios de radio, nos uniformes de equipes esportivas, ou seja, as pessoas estdo cercadas por
propaganda.

N&o é de se admirar entdo que as pessoas imaginem que marketing € promocao e que
promocdo € propaganda. No entanto, promogdo é muito mais do que simplesmente
propagandas, promo¢do € o processo de promover e promover significa tornar algo
consciente, ou seja, uma definicdo bem simples de promocdo seria tornar as pessoas
consciente de algo.

Conforme Stanton e outros (2001), a promocdo possui trés objetivos, o primeiro é
informar os consumidores sobre o seu produto, a medida que o nimero de consumidores
aumenta as dimensdes geograficas se expandem, aumenta os problemas e 0s gastos com o
objetivo de informar os clientes.

O segundo objetivo é persuadir, a intensa concorréncia na nossa economia de
abundancia faz com que mesmo um produto projetado para satisfazer as necessidades
fisioldgicas basicas precise de uma promocdo persuasiva ja que 0s consumidores possuem
muitas alternativas no momento da escolha. E o terceiro e ultimo objetivo é lembrar os
clientes sobre a disponibilidade de um produto e seu potencial de satisfacdo, com isso é
possivel atrair novos consumidores e preservar 0 espaco conquistado pela empresa na mente

dos consumidores.
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Las Casas (1997) diz que o processo de comunicacdo envolve um comunicador, que €
quem tem algo a dizer, uma mensagem, que € 0 que se tem a dizer e um receptor, que é quem

recebe a mensagem. O modelo esta ilustrado abaixo:

N S

— === Feedback [+ —— —— == —— — ~ Resposta |« — — — -

Figura 3 - Modelo de comunicacéo.
Fonte: Kotler e Armstrong (2000), pg.536.

Quando um comunicador emitir uma mensagem, ele deverd pensar se o receptor
realmente esta entendendo o que ele quer dizer. Por isso, a partir de uma analise de audiéncia
se deve pensar na melhor forma de atingi-la (codificacdo). Usa um meio para transmitir a
mensagem desejada (canal) e o receptor ao entender o que esta sendo transmitido
(decodificacdo), completard o processo. Somente no momento que o receptor tiver entendido
a mensagem é que se pode dizer que ocorreu a comunicacdo. A realimentacdo (feedback) é
importante para que o comunicador avalie o resultado do seu trabalho. Toda comunicacédo
possui ruidos e esses devem ser eliminados.

Consoante Stanton e outros (2001), para que a mensagem a respeito do produto chegue
até o consumidor, podem ser utilizadas varias formas de comunicacdo que mercado oferece
que sdo: a propaganda, publicidade, a venda pessoal, promocdo de vendas e relagdes publicas

que juntas formam o “mix de promogao”.
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6.3.4.1 Propaganda

Conforme Las Casas (1997 pg. 247), a propaganda ¢ “qualquer forma paga de
apresentacdo nao pessoal de idéias, produtos e servigos, levadas a efeito por um patrocinador
identificado”.

A propaganda pode ser promocional ou institucional. A propaganda promocional tem
como objetivo estimular a venda direta de um determinado produto, enquanto a propaganda
institucional visa divulgar a imagem da empresa e assim estimular indiretamente a compra de
seus produtos.

Segundo Crescitelli e Costa (2007), a propaganda tem como objetivo criar uma
imagem da empresa e/ou do produto a longo e médio prazo, influenciando no momento da
deciséo de compra pela lembranca da marca.

A propaganda por atingir um grande volume de pessoas, em grandes extensdes
geograficas, permite que um produto possa rapidamente se tornar conhecido e aceito no

mercado.

6.3.4.2 Publicidade

Conforme Crescitelli e Costa (2007), publicidade é uma estratégia de comunicagéo
que explora o carater informativo, criando fatos e provocacdo de noticias, realizando um
trabalho de formacdo e fortalecimento da imagem da empresa e de lancamento ou
modificacdes de um produto.

Por parecer jornalistico, a mensagem passada pela publicidade gera um maior interesse
do publico, mas se esgota rapidamente, pois ndo pode ser excessivamente repetida como

ocorre com 0s comerciais e andncios
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6.3.4.3 Venda Pessoal

Conforme Las Casas (1997), a venda pessoal € uma das mais eficientes ferramentas de
comunicagdo de marketing. Ela consiste na apresentagdo direta do produto por parte de um
representante da empresar para um cliente com potencial de compra. Exatamente por ser
pessoal, essa forma de comunicacdo apresenta muitas vantagens como: poder adaptar a
mensagem de venda de acordo com a necessidade, responder a davida do cliente a respeito do
produto e analisar as rea¢0es do futuro consumidor em relagéo ao produto.

Consoante Perreault e McCarthy (2002), por ter que manter uma equipe de vendas, a
venda pessoal é freqlientemente uma das maiores despesas operacionais de uma empresa, pois

envolve gastos com transportes, treinamento dos vendedores e etc.

6.3.4.4 Promocdo de Vendas

Conforme Kotler e Keller (2006), promocdo de vendas consiste em um conjunto de
ferramentas de curto e médio prazo, que tem como objetivo estimular a compra em maior
quantidade de produtos e servi¢os. Enquanto a propaganda oferece uma razdo pra a compra, a
promocdo de vendas oferece um incentivo. Esse incentivo pode ser um cupom, descontos,
brindes, amostras gratis, garantias e etc.

Esses incentivos sdo utilizados para atrair novos consumidores, para recompensar
clientes fiéis e para aumentar as taxas de recompra por parte dos clientes.

De acordo com Crescitelli e Costa (2007, pag.59), a promogdo de vendas “é uma
estratégia de efeito rapido que deve ter curta ou media duragdo”. Algumas promocgdes de
vendas podem ser utilizadas para alcangar um objetivo em curto e médio prazo, fortalecendo a
imagem do produto e auxiliando na conquista de uma fatia maior do mercado. Segundo Las
Casas (1997), apesar de muitas empresas investirem todos 0s seus recursos disponiveis para
comunicacdo na promocdo de vendas, ela deve ser relacionada com outras estratégias de

promogéo, como por exemplo, complementando a propaganda e facilitando a venda pessoal.
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6.3.4.5 RelacGes Publicas

Las Casas (1997) definiu relacdes publicas como a administracdo do relacionamento
com o0 publico, com o objetivo de causar uma imagem favoravel da empresa. Esse
relacionamento é mantido com fornecedores, distribuidores, clientes, imprensa ou qualquer
outro 6rgdo que possa afetar sua imagem no mercado.

Segundo Stanton e outros (2001), relagBes publicas é qualquer forma de comunicacao
na midia sobre uma organizagdo, que ndo é paga por essa empresa. 1sso pode ser realizado,
por exemplo, participando de atividades comunitarias, dando apoio a esportes amadores e
fornecendo trabalho voluntario para projetos sociais. A realizacdo de tais atividades pode
acabar chamando a atencdo da midia e a mesma vincular matérias sobre as atividades
realizadas pela empresa em diferentes veiculos de comunicacéo, tendo isso 0 mesmo efeito de
uma propaganda que custaria milhGes de dolares.

Assim a relagdes publicas ndo incluem uma mensagem especifica, ou seja, a
mensagem chega até os consumidores como uma “noticia”. Quando bem pensada e utilizada

com momentos corretos, a relagao publica pode ser muito econdmica e eficiente.

6.4 PESQUISA DE MARKETING

Crescitelli e Costa (2007) definiram pesquisa de marketing como sendo uma funcao
que liga o consumidor, o cliente e o publico ao marketing por meio da informacéo.
Informacdo que € utilizada para identificar e definir supostas oportunidades ainda néo
aproveitadas e também problemas relacionados com o marketing.

Por meio de pesquisas € possivel gerar, refinar, avaliar, monitorar e aperfei¢oar o
marketing de uma empresa. Conforme Stanton e outros (2001), a necessidade de se realizar
pesquisas de marketing se resume em quatro motivos: A pressdo competitiva para colocar no
mercado o0 mais rapido possivel os produtos que satisfacam as necessidades dos clientes; 0s
mercados que estdo sendo expandidos com a globalizacdo e que para entrar em novos
mercados internacionais € necessario conhecer o consumidor local; o auto custo que um erro
de marketing pode custar sendo muitas vezes até fatal para a empresa; e a crescente

expectativa do consumidor em relacéo aos produtos disponiveis no mercado.
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A pesquisa desempenha um importante papel nas trés fases do processo de marketing
(planejamento, implementacéo e avaliagdo), tem como fungéo transformar os dados em forma
bruta de informacdo e usa-las de forma efetiva na tomada de decisbes a respeito do seu
ambiente, do mix de marketing e em relacéo aos seus consumidores atuais e 0s em potencial.

Para que a pesquisa seja realizada, Crescitelli e Costa (2007) sugerem que sete
estagios devem ser seguidos: A defini¢cdo do objetivo da empresa que significa o que se quer
aprender ou entender com a pesquisa; as hipoteses que sdo todas as possibilidades de resposta
da pesquisa € uma intuicdo, baseada na experiéncia dos profissionais e no conhecimento do
historico da empresa; a definicdo da metodologia utilizada que significa qual o formato que
devera ter a pesquisa para que os objetivos sejam alcancados; o planejamento que é as acbes
que deverdo ser tomadas para que ocorra tudo na maneira e no tempo desejado é aqui onde se
encontram todos os detalhes para a execucdo da pesquisa; a execucdo que € a realizacdo da
pesquisa somente me qualquer um de seus métodos, ou seja, é a saida a campo em busca de
dados; o tratamento de dados que é o cruzamento dos dados coletados e a interpretacdo dos
mesmos procurando identificar tendéncias, relagdes e dai extrair as informacdes, e o ultimo
estagio € a andlise que significa quais foram as conclusdes com a pesquisa.

Segundo Las Casas (1997), a pesquisa de marketing ndo é a solucdo para todos os
problemas de marketing, ela é apenas um importante instrumento que ajuda a minimizar o
risco da tomada de decisbes. Muitos administradores supervalorizam a pesquisa, mas 0
verdadeiro valor da pesquisa estd quando ela é somada a experiéncia do administrador e a sua

intuicdo.

6.5 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Perreault e McCarthy (2002), os comportamentos do consumidor variam
muito para produtos diferentes e de um mercado-alvo para o outro. No mercado globalizado
atual é impraticavel conseguir catalogar todas as possibilidades de compra para cada situacéo
de mercado diferente, pois existem diferentes consumidores, em diferentes partes do mundo,
reagindo de diferentes maneiras em relagdo a um determinado produto. Conforme Las Casas
(1997), para que produtos lancados no mercado satisfacam a vontade do consumidor é

necessario entender a razdo e a forma pela qual é realizada a compra. Serd somente
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entendendo o processo de compra de um produto que se poderd viabilizar produtos e servigos
que satisfagdo exatamente o desejo e a necessidade dos consumidores.

O processo de compra esta ilustrado na figura abaixo.

Avaliacdo .
Reconhecimento ‘Busca de das Deciséo de Comportamento
da necessidade ::> informag&o ::> alternativas ::> compra ::> pbés compra

Figura 4 - Processo de compra.
Fonte: Elaborado pelo autor baseado em Kotller e Armstrong (2000).

De acordo com a figura, o primeiro fator a desencadear um processo de compra € a
necessidade. Essa necessidade € um produto ou servico que o consumidor necessita para
satisfazer um desejo ou para facilitar o seu dia-a-dia. Sentindo essa necessidade o consumidor
passara para a segunda etapa do processo que é a busca por informacdes, a respeito da
necessidade que ele tem, essa informacdes serdo obtidas por meio de pessoas, comerciais,
experimento e etc. Variando muito de acordo com o produto.

Ap0s possuir informacgdes sobre o produto o consumidor passa para a terceira etapa do
processo que é a avaliacdo. Nessa etapa ele ird avaliar o preco, as caracteristicas, as condi¢des
de pagamento, comparando os diferentes modelos e marcas disponiveis e avaliando o0s
beneficios que os mesmos estdo sendo oferecidos. Depois da avaliacdo vem a decisdo de
compra, que é quando o consumidor ird decidir qual produto dos oferecidos a ele serd o
adquirido, nesse momento ele leva em conta qual produto ira lhe trazer mais vantagens. Apds
a compra vem a Ultima etapa que é o pos-compra, segundo Kotler e Armstrong (2000), nessa
etapa do processo de compra, quanto maior for a diferenga entre expectativa e desempenho,
maior sera a insatisfacdo do consumidor.

Apdbs a compra o consumidor podera ficar satisfeito ou insatisfeito e é através dessa
opinido que ele ira desenvolver o seu comportamento de pés-compra, um consumidor
satisfeito, compra novamente o produto e o recomenda para outras pessoas, um consumidor
insatisfeito, além de ndo adquiri mais produtos da empresa, comenta a sua experiéncia
negativa com outras pessoas.

Consoante Las Casas (1997), o processo de compra é de extrema importancia. O ato
de comprar algo € antes de tudo um processo de decisdo, onde o consumidor passa por varias
etapas até chegar a decisdo final. Por isso € importante ao longo do processo que 0S
mercadologos procurem agir em cada fase deste processo, enfatizando os beneficios de seus

produtos estimulando assim o passo seguinte do consumidor.
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As decisdes de compras em sua maioria sdo influenciadas por fatores que néo podem

ser controlados pelos profissionais de marketing. Esses fatores segundo Cobra (1992) sé&o:

a)

A cultura é o mais importante determinante dos desejos. As pessoas ao longo da
vida aprendem a estabelecer valores, percepcdo e preferéncias. A cultura também
engloba a nacionalidade da pessoa, sua religido, a raga, regido geografica e a classe

social;

b) Fatores sociais, pois 0 comportamento de compra de consumidores é largamente

influenciado por grupo de referéncia, familia, status e etc. Esses grupos influenciam
diretamente o comportamento do consumidor, variando de acordo com o grupo que
esta praticando a influéncia, por exemplo, geralmente a familia pratica uma
influencia superior do que os amigos. A decisdo de compra € influenciada pelo
status que o consumidor possui na sociedade, um pai acaba adquirindo produtos
diferentes dos produtos que sua filha compra;

Fatores pessoais, pois as pessoas mudam 0s produtos e servicos que compram ao
longo dos anos e essa mudanca esta ligada diretamente com a idade, o estagio do
ciclo de vida em que ela se encontra, sua ocupacgéo, condi¢cdo econdmica, estilo de

vida, personalidade e autoconceito; e

d) Fatores Psicoldgicos influenciam as pessoas na hora na compra. A motiva¢do move

0 consumidor a optar por caminhos de satisfacdo e necessidades. Uma pessoa
motivada esta prestes a agir e essa acdo que ela ira realizar, esta diretamente ligada
a sua percepcdo da situacdo que estd ocorrendo. Por isso duas pessoas em estado
igual de motivagdo podem agir de maneiras diferentes. No momento em que as
pessoas agem, elas estdo aprendendo e esse aprendizado interfere no
comportamento individual da pessoa. Por meio de acdes e de aprendizado as
pessoas adquirem crengas que sao pensamentos descritivos sobre algo e adquirem

também atitudes que acabam influenciando no momento da compra.

Conforme Kaotler e Armstrong (2000), a escolha do consumidor a respeito da compra é

resultado

de uma interacdo completa de fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos.

Embora muitos fatores ndo possam ser identificados pelos profissionais, eles podem ser Gteis

na identificacdo de compradores e na elaboracdo de produtos que possam satisfazer as

necessidades dos consumidores.
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6.6 SEGMENTO DE MERCADO

Conforme Kotler e Keller (2006), segmento de mercado consiste em um grupo de
consumidores que possuem as mesmas preferéncias e desejos a respeito de um produto. Os
profissionais de marketing ndo criam segmentos de mercado, eles o identificam para que
assim possam tomar a decisdo de vao focar suas atencfes para esse grupo ou ndo. Para Las
Casas (1997) a importancia da segmentacdo do mercado esta em poder planejar programas de
marketing que possam satisfazer os desejos e as necessidades do grupo ou grupos escolhidos
como mercado-alvo.

Segundo Mullin e outros (2004), segmentacdo de mercado € 0 processo que consiste
em dividir um mercado amplo e heterogéneo em grupos homogéneos de pessoas, que tem
desejos, necessidades ou perfis demograficos semelhantes, para os quais 0s produtos podem
ser direcionados. Conforme Stanton e outros (2001), os mercados apds serem segmentados,
continuam muito amplos e variados para alguns produtos, por isso é necessario que sejam
divididos em segmentos ainda mais especificos. Para essa divisao € utilizada quatro bases que

séo capazes de caracterizar ainda mais 0s grupos de consumidores:

a) Segmentacdo geografica: subdividir o mercado com base na localizacdo aonde as
pessoas vivem e trabalham. A razdo para isso € simplesmente que os desejos e a
utilizacdo de produtos, esta freqiientemente relacionada com a sua localizag&o onde
se encontra o consumidor;

b) Segmentacdo demografica: os dados demograficos sdo a base mais comum para a
segmentacdo de mercados de consumo. As caracteristicas mais utilizadas
isoladamente ou em combinacdo com outras sdo: idade, sexo, estagio do ciclo de
vida, familiar, renda e escolaridade;

c) Segmentacdo psicografica: os dados demograficos estdo relacionados com o
comportamento do consumidor, entretanto a demografia ndo é, em si mesma, a
causa do comportamento. Os profissionais do marketing desejam melhor
compreender o comportamento dos consumidores e essas caracteristicas estdo
relacionadas a segmentacdo psicografica que leva em conta 0 modo como as

pessoas pensam, sentem e se comportam. Utilizando dimensdes as personalidades,



37

caracteristicas do estilo de vida e valores é possivel desenvolver descrigdes mais
ricas e completas e assim segmentar melhor o grupo de consumidores; e

d) Segmento por comportamentos: € uma segmentacdo baseada no comportamento
dos consumidores com os produtos. Os dois principais fatores relacionados com
essa segmentacdo sdo os beneficios desejados com o produto, levando as empresas
a entenderem que elas devem comercializar beneficios e ndo as caracteristicas
fisicas do produto e o outro fator importantissimo € a freqiiéncia com que o
consumidor utiliza o produto. Uma divisdo muito usada é a seguinte: ndo-usuario,

usuario-leve, usuario-medio e usuario-pesado.

Conforme Las Casas (1997), segmentar o mercado traz imensas vantagens para a
instituicdo. Apos realizar a segmentacdo do mercado os administradores devem optar se irdo
concentrar seus recursos em apenas um ou em VAarios desses grupos. Se a optar por focar em
apenas um desses grupos a empresa podera manter uma posi¢do privilegiada principalmente
se 0s concorrentes ndo estiverem atuando no segmento e também conhecer seus consumidores
mais profundamente. Os custos de uma segmentacdo mais concentrada sao reduzidos, sendo
ela mais recomendada para empresas que dispdem de poucos recursos.

No entanto uma desvantagem ¢ a colocacdao de todos os “ovos na mesma cesta”, ou
seja, deixar todos os seus consumidores juntos, correndo um risco assim da concorréncia
aumentar ou de outro segmento do mercado tornar-se mais atraente, fazendo com que a
empresa encontre serias dificuldades em mobilizar-se para aproveitar novas oportunidades.

No entanto o administrador pode optar por concentrar seus recursos em Varios grupos
do mercado, adaptando os planos especifico de marketing para cada um. Com isso, o nivel de
satisfacdo de cada grupo tem uma chance maior de ser alcancado, possibilitando a conquista
de uma fatia maior do mercado. Mas utilizar tal estratégia requer autos custos, sendo essa uma

das suas principais desvantagens.

6.7 MARCAS

De acordo com Stanton e outros (2001), marca é um nome e/ou simbolo que identifica

um produto com o objetivo de diferencia-lo da concorréncia. Para os consumidores a
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importancia da marca esta na identificacdo de bens e servicos. Eles ajudam os consumidores a
se movimentarem dentro de estabelecimentos e a decidirem sobre quais produtos comprar.

Para os vendedores a importancia da marca estd na promocdo que ela realiza sobre o
estabelecimento, chamando a atencdo dos consumidores quando divulgadas nas lojas. As
marcas também reduzem a comparacdo entre precos de produtos, diminuindo a decisdo de
compra baseada somente no preco, além de influenciar na fidelizagdo de consumidor em
relacdo ao produto.

O processo de selecionar um nome para um produto ndo é facil, causando grandes
desafios para muitas instituicdes. Cerca de 10.000 novos produtos sdo langados no mercado
anualmente, reduzindo o nimero de op¢des possiveis. Esse processo ndo é barato, custando
cerca de 25.000 dolares para criar apenas 0 nome e, entdo muito mais para promové-lo no
mercado.

Consoante a Las Casas (1997), a marca tornando-se conhecida e associada a bons
produtos, ela constitui-se em um grande patrimonio, sendo esse um dos grandes objetivos de
muitas empresas. Entretanto, alguns cuidados devem ser tomados com a marca de um
produto, principalmente para que ele ndo se torne um nome genérico. Nome genérico ocorre
quando uma marca passa a designar o0 nome de uma espécie de produto. Quando isso ocorre a
marca perde a sua identidade e deixa de ser um elemento de diferenciagdo no mercado,
trazendo prejuizos para a empresa.

Portando segundo Kotler e Keller (2006), as marcas representam uma propriedade
legal incrivelmente valiosa no mercado que possuem o poder de influenciar o comportamento
dos consumidores no momento da compra e oferecer a seguranca de receitas futuras e estaveis
para 0 seu proprietario. Grandes marcas possuem altos precos que se justifica pela premissa
dos lucros que podem ser obtidos com ela e pela imensa dificuldade e despesa para se

conseguir criar uma marca equivalente partindo do zero.

6.8 DESENVOLVIMENTO DE NOVOS PRODUTOS

De acordo com Kotler e Armstrong (2000), devido rapidas mudangas que oS
consumidores tém em relacdo aos produtos e também as suas necessidades, as empresas

devem desenvolver um fluxo permanente de novos produtos e servigos. Esses novos produtos
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podem ser obtidos de duas maneiras. Com a aquisicdo de patentes e licencas, ou
desenvolvendo um novo produto.

Novos produtos podem ser produtos originais, produtos aprimorados ou produtos
modificados, que possuem o objetivo de se adequar ao gosto do consumidor.

Mas cerca de 80% desses novos produtos langcados no mercado fracassam, trazendo
imensos prejuizos para diversas empresas. Assim no momento de criar um novo produto as
empresas encaram um grande problema, necessitam criar um novo produto, mas as chances de
fracassarem s@o imensas. A solucdo para esse problema é um planejamento consistente e na
elaboracdo de um processo de desenvolvimento de novos produtos.

Conforme Perreault e McCarthy (2002) existem diversas razGes para um produto
fracassar. Freqlientemente, as empresas falham em oferecer um beneficio singular, ou entéo,
acabam subestimam a forca da concorréncia. Muitas vezes também ocorre da idéia ser muito
boa, porém a empresa encontra dificuldades no design do produto, ou entdo, o produto acaba
se tornando muito caro para ser produzido. O processo de desenvolvimento de novos produtos
para consiste em cinco etapas.

A geracdo de idéias € a primeira etapa para o desenvolvimento de um produto de
sucesso. Essa etapa consiste em conhecer novas idéias sobre o conceito de determinados
produtos. Essas idéias podem ser surgidas através dos proprios funcionarios de vendas e de
producdo da empresa, através da “compra de idéias” em mercados internacionais e também de
pesquisas de marketing com consumidores que identificam uma necessidade que possuem e
dai propde a idéia a empresa.

A segunda etapa consiste na selecdo de idéias, essa sele¢do envolve varios critérios
para saber se a idéia proposta é boa ou ndo para 0s objetivos da empresa. A avaliacdo das
idéias leva em conta a vantagem competitiva que o produto pode oferecer para a empresa, ou
seja, as oportunidades com maior potencial de crescimento possuem mais chances de serem as
escolhidas. A selecdo considera também o tempo que ira durar o ciclo de vida do produto, em
outras palavras, o quanto serd atraente o produto no curto e longo prazo.

O quanto o novo produto ird afetar a vida dos consumidores é um fator de muita
importancia na selecdo das idéias, um novo produto deve aumentar o bem-estar do
consumidor e ndo apenas satisfazer um capricho que ele possui. A figura a seguir mostra os

diferentes tipos de oportunidades de novos produtos:
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Satisfacao Imediata
Alta Baixa

Alto

Produtos desejaveis Produtos saudaveis

Bem estar do
consumidor a longo
Prazo

Produtos agradaveis Produtos deficientes

Baixo

Figura 5 - Tipos de oportunidades de novos produtos.
Fonte: Elaborado pelo autor baseado em Perreaut e McCarthy, pag. 184.

Uma empresa responsavel tenta descobrir oportunidades desejaveis e nao
oportunidades deficientes, no entanto muitos consumidores enfatizam o a satisfacdo imediata
desejando assim produtos agradaveis, em vez de produtos desejaveis, ndo se preocupando
com o bem- estar em longo prazo.

Passar pelo critério de selecdo inicial ndo garante a nova idéia o sucesso, porém
mostra que ela € o lugar certo para a empresa. Se muitas idéias passam pelo critério inicial de
selecdo, a empresa deve estabelecer prioridades para determinar as que irdo prosseguir para a
préxima etapa do processo.

A avaliacdo da idéia é a terceira etapa, nessa etapa é realizada uma avaliacdo mais
cuidadosa da idéia de produto. Para auxiliar nessa avaliacdo € utilizada uma ferramenta
conhecida como teste de conceito, que tem como objetivo a obtencdo de reacGes dos
consumidores a respeito de como a idéia do produto atende as suas necessidades.

Nessa etapa as empresas podem estimar 0s provaveis custos que terdo, rendas e
lucratividade. A pesquisa de mercado pode auxiliar a identificar o tamanho do mercado. Se os
resultados ndo forem satisfatorios, pode ser melhor eliminar a idéia neste estagio. Lembre-se
que o principal objetivo dessa etapa é encontrar alguma evidéncia de que a idéia ndo é uma
boa oportunidade para a empresa.

Independentemente do método empregado, a etapa de avaliacdo das idéias deve reunir
0 méaximo possivel de informacbes para ajudar a decidir se existe uma oportunidade no
mercado, se ela se ajusta aos recursos da empresa e se existe uma oportunidade para
desenvolver uma vantagem competitiva.

Na etapa do desenvolvimento, as idéias que sobreviveram as etapas anteriores sdo

analisadas. Geralmente, essa analise envolve alguma pesquisa e desenvolvimento (P&D) e
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engenharia para desenvolver a parte fisica do produto. No caso de um servigo, a empresa ird
trabalhar os detalhes sobre o treinamento, equipamento, pessoal e etc.

Com bens e servicos reais e utilizando testes do produto com os consumidores, podem
ser conhecidas as reacGes em relacdo ao produto e saber se este vai satisfazer as necessidades
dos consumidores. Utilizando pequenos grupos de foco, painéis e grandes levantamentos, o
departamento de marketing pode saber as reacGes em relacdo as caracteristicas especificas e a
idéia completa do produto, as vezes, essa relacdao acaba eliminando a idéia.

Em outros casos o teste com o consumidor pode levar a revisdo do produto para
diferentes mercados. Esses testes revelam muitos problemas e pode ser exigida uma grande
série de revisdes, fazendo assim com que meses e até anos sejam necessarios para adequar o
produto ao mercado. Todavia, os testes de mercado sdo muito caros, sendo esse um dos
principais fatores que fazem com que muitas empresas ndo o utilizem, apesar de serem a
forma mais eficaz de revelar alguns tipos de problemas que seriam capazes de destruir toda a
estratégia da empresa em relacdo ao produto.

A Ultima etapa do processo de desenvolvimento de um produto € a sua
comercializacdo. Uma idéia que tenha chegado até aqui pode enfim ser colocada no mercado.
Primeiro, as pessoas envolvidas com o produto decidem que linha de produto vender, entéo,
completam o composto de marketing. Apos isso a alta administracdo da empresa aprova as
estimativas de retorno sobre o investimento e finalmente a idéia do novo produto surge do
processo de desenvolvimento.

Mas o processo de colocacdo de um produto no mercado é caro. Os bens precisam ser
produzidos para atender aos canos de distribuicdo, ou as pessoas devem ser contratadas e
treinadas para prover o servico. Pela dificuldade de ingressar no mercado, algumas empresas
introduzem seus produtos ou servi¢cos cidade em cidade ou regido em regido, ou seja, vdo

lancando de forma gradual.

6.9 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Para Stone e Woodcock (1998), o marketing de relacionamento é o uso de uma grande

variedade de técnicas e processos de marketing para:
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a) Identificar os clientes de forma individualizada e nominal;
b) Criar um relacionamento que se prolongue por muitas transagdes entre a empresa e
o cliente; e

c) Administrar esse relacionamento para o beneficio dos seus clientes e da empresa.

Para os clientes de uma empresa, 0 marketing de relacionamento poderia ser descrito

como:

a) Achamos vocé;

b) Passamos a conhecé-lo;

c) Mantemos contato com vocé;

d) Tentamos assegurar que vocé obtenha de nos aquilo que quer; e

e) Verificamos se vocé estd recebendo de nds aquilo que prometemos. Desde que

naturalmente, isso também seja vantajoso para nos.

Conforme Vavra (1993), a conquista de novos consumidores é o desejo das empresas
para aumentar seus faturamentos e lucros. E da natureza humana olhar para um negdcio além
do momento atual no sentido de expansdo dos lucros. Com a desenfreada expectativa de
expandir seus mercados, muitas empresas vem olhando além de sua base atual de clientes,
focalizando naqueles que ainda ndo compram seus produtos e servigos.

Tendo a empresa um foco nos clientes que ainda ndo compram seus produtos e
servigos, os clientes atuais freqientemente acabam sendo negligenciados. O valor desse
cliente acaba sendo esquecido e a sua contribuicdo para a empresa é dada como certo. Para
poder continuar proporcionando satisfacdo aos individuos ou organizagdes que ja sdo clientes
ou que ja foram, as empresas utilizam um processo denominado marketing de relacionamento
ou pos-marketing.

Marketing de relacionamento ou pos-marketing seria uma estratégia de longo prazo,
onde seu principal objetivo ndo seria simplesmente disparar uma nova compra, mas sim
assegurar que o cliente adquiriu o produto correto, construindo relacionamentos duradouros
entre a empresa e seus clientes.

Conforme Stone e Woodcock (1998), o principio dominante do po6s-marketing é
identificar as necessidades que os clientes tém e atendé-las com lucro e 0 motivo que torna o
marketing de relacionamento tdo importante é: “Ganhar novos clientes custa mais caro do que

os manter” (STONE ¢ WOODCOCK, 1998, pag.1). Vavra (1993) afirma que para conseguir
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manter os clientes, as organizagfes devem demonstrar cuidados e interesses por ele. Esses
cuidados e interesses aplicados aos clientes que compraram bens e servi¢os de uma empresa

fazem parte do pos-marketing. O pos-marketing possui 0s seguintes elementos:

a) Atividades e esforgcos para manter clientes satisfeitos apos a compra;

b) Fazer tudo o que for possivel para aumentar a probabilidade de os clientes atuais
comprarem novamente o produto ou a marca da mesma empresa em futuras
ocasifes de compras;

c) Aumentar a probabilidade de que os clientes atuais comprardo outros produtos da
mesma empresa (um produto ou linha de produtos complementares) em vez de
procurarem um concorrente quando necessitarem de tais produtos; e

d) Mensurar repetidamente a extensdo da satisfacdo dos clientes pelos produtos ou
servicos atuais; deixa-los conscientes de que estdo sendo cuidados e utilizar a

informacdo coletada no planejamento estratégico. (VAVRA, 1993, pag.33).

De acordo com Azevedo e Pomeranz (2004), existem diversas ferramentas que
auxiliam o pds-marketing, entre elas podemos citar a internet, que € considerada hoje um dos
mais poderosos meios para a comunicacgdo interativa com os individuos. 1sso representa para
0 consumidor a possibilidade de aprofundar-se nos assuntos de maior interesse da empresa, e
para a empresa a possibilidade de conhecer mais detalhadamente os gostos dos seus clientes.

Uma ferramenta que pode ser utilizada também € a realizacdo de eventos, reunindo a
nata do publico de influéncia priméria e secundéaria, sendo esse tipo de evento uma étima
oportunidade para coletar dados; outra ferramenta importante € o banco de dados, que
segundo Vavra (1993), possibilita que a empresa avalie o valor do cliente individualmente e
construa um novo modelo de afinidade entre eles.

Conforme Azevedo e Pomeranz (2004), um programa de marketing de relacionamento
deve ser realizado por etapas. Seguindo a metodologia Insight CRM, sua implantacdo pode
ser realizada em quatro fases: andlise estratégica, planejamento, implementacédo e controle. Na
primeira etapa se tem como objetivo definir o publico- alvo que se deseja atingir, as acdes de
marketing que serdo realizadas, o retorno financeiro esperado e a infra-estrutura necessaria
para executar o programa.

A segunda etapa, de planejamento, consiste no desenvolvimento do plano de
comunicacdo. Essa etapa é composta por acdes de marketing que possuem o objetivo de

migrar os clientes para estadgios sempre superiores de relacionamento. Juntas, as duas
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primeiras etapas formam as especificacbes formais que detalham a estratégia e a tética
utilizada para programar as agdes de relacionamento.

A partir das especificacbes, entram em acdo as equipes envolvidas no
desenvolvimento das pecas de comunicacao e infra-estrutura.

A Ultima etapa consiste no controle, que € 0 acompanhamento do resultado das a¢des
para a comparacao com os resultados estimados na etapa de analise.

Para Vavra (1993), esse processo de relacionamento deve iniciar dentro da prépria
empresa, possuindo funcionarios e recursos adequados para apoiar as atividades propostas.
N&o agir dessa forma é imprudente, pois se corre o risco de desapontar o cliente
substancialmente ou ser vista como uma empresa que age sem sinceridade. Certamente é
melhor ndo iniciar um programa de marketing de relacionamento do que inicia-lo e fracassar
no acompanhamento de cada cliente.

Para Stone e Woodcock (1998), o fracasso no marketing de relacionamento pode estar
na falta de percepcdo que as pessoas tém de ver que o marketing de relacionamento
efetivamente envolve a reorientacdo da politica, de alto e baixo escaldo de uma organizacao e
que ele é na verdade um investimento, onde se tem um compromisso de longo prazo, e que se
deve aperfeicod-lo continuamente, apoiado por medicBes periddicas de realizacBes das

necessidades do cliente.

6.9.1 Satisfacédo do Cliente

Conforme Vavra (1993), quando se pergunta a um cliente o que mais o satisfaz em
relagdo a um produto, a grande maioria responderia: “Percep¢do de qualidade”. Entende-se
por qualidade fornecer produtos e servigos consistentes que atendam as necessidades e
expectativas do consumidor.

A expectativa formada pelos clientes varia muito, consumidores mais jovens ou mais
ricos possuem uma expectativa maior em relacdo a um produto do que consumidores mais
velhos ou mais pobres. As ocasides também podem influenciar muito na expectativa dos

clientes e, dessa forma, na sua satisfagdo, conforme pode ser observado na figura a seguir:
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COMUNICACAO
BOCA A BOCA
SOLICITADA
NAO SOLICITADA

PROPAGANDA v PRODUTO
PROMESSAS E APELOS PROJETO FEEDBACK

TONALIDADE PROJETO

FREQUENCIA SUPRIMENTOS

EXPECTATIVA
DOS CLIENTES

CULTURA POS-MARKETING
SIMBOLO FORMAIS APOIO E SERVICOS
SIMBOLO INFORMAIS A FEEDBACK E DEVOLUCAO

VENDAS
MENSAGENS
ATITUDES
INTERMEDIARIOS

Figura 6 - Formac&o das expectativas.
Fonte: Elaborado pelo autor baseado em Vavra (1993, pag.165).

Para Kotler e Keller (2006), satisfacdo é um sentimento de prazer ou desapontamento
que ¢é resultado da expectativa do comprador e o desempenho percebido. Se o desempenho
ndo alcanca a expectativa, o resultado é a insatisfacdo, se 0 desempenho alcanca a expectativa
do consumidor, o resultado € a satisfacéo.

Caso os profissionais de marketing estabelecam expectativas muito elevadas, o
comprador provavelmente ficara desapontado. Por outro lado, caso as expectativas forem
muitas baixas, dificilmente eles conseguirdo atrair consumidores para 0 seu produto.
Empresas bem sucedida no mercado, estdo hoje elevando as expectativas dos clientes e
procurando formas de conseguir alcancar um desempenho superior.

Consoante Vavra (1993), toda empresa que aceita 0 pds-marketing deve se dedicar a
oferecer a seus clientes a satisfacdo. Oferecer produtos e servicos que satisfacam os
consumidores exige um conhecimento das expectativas deles. Isso ocorre porgue 0s
programas de mensuracdo de satisfacdo em sua maioria sinalizam ndo apenas com o nivel de

satisfagdo, mas também com a expectativa dos clientes, conforme a figura a seguir:
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Expectativa

As
expectativas sdo
atendidas ou
superadas

Sim

Qualidade baixa/
insatisfacdo

Qualidade/
satisfacdo

Entrega percebida

Figura 7 - Definigéo da satisfag&o.
Fonte: Elaborado pelo autor baseado em Vavra, 1993, pag.166.

Ter conhecimento dos produtos e servicos que atendem as expectativas e necessidades

do cliente tem-se tornado uma ferramenta essencial para a sobrevivéncia de empresas.

“Mas o que os clientes realmente esperam? Suas expectativas sdo realistas ou
idealistas? Quanto os clientes tém que estar satisfeitos? E possivel maximizar a
satisfagdo do cliente sem aumentar substancialmente os custos?” (VAVRA, 1993,
pag.165)

As respostas dessas perguntas sdo essenciais para se conhecer o nivel de satisfacdo do
cliente.

Satisfazer os clientes € o atributo mais importante do pds-marketing. Devido a
importancia de conseguir satisfazer o cliente é necessario ter um programa de mensuracao de
satisfacdo, para se ter conhecimento como estd procedendo a empresa. Programas como o
MSC (mensuracdo da satisfacdo dos clientes), PSC (programa de satisfacdo dos clientes) ou
ISC (indice de satisfacdo do cliente) sdo exemplos que podem ser utilizados.

A importancia para uma empresa em conhecer o nivel de satisfagdo de seus clientes,
estd em que 90% dos consumidores insatisfeitos ndo exercem qualquer atitude para comunicar
a empresa, eles simplesmente passam a realizar negdcios com a concorréncia além de
comunicar outras pessoas sobre a sua insatisfacdo, prejudicando assim negocios futuros com

os clientes atuais e potenciais.
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Conforme Kotler e Armstrong (1997), a empresa centrada no cliente procura sempre
fornecer a ele uma satisfacdo mais elevada do que os concorrentes, mas ela jamais tenta
maximizar essa satisfacdo. “O proposito do marketing ¢ gerar valor para o cliente
lucrativamente” (KOTLER e ARMSTRONG, 1997, PAG.5). Para que isso ocorra €
necessario um equilibrio muito delicado entre continuar a gerar satisfacdo ao cliente e ndo se

desfazer da casa.

6.9.2 Captacao e fidelizagéo de clientes

“A unica fonte de lucro ¢ o cliente” (Peter Drucker, citado por KOTLER, 1999).

“Se vocé ndo serve 0 cliente, sua tarefa é servir alguém que o faga” (Anénimo, citado
por KOTLER, 1999).

“O paradigma mudou. Produtos vém e vado. A unidade de valor, hoje, ¢ o
relacionamento com o cliente” (Bob Wayland, citado por KOTLER, 1999).

“Se ndo formos dirigidos pelo cliente, nossos carros tampouco o serdo” (Declaragdo de
um executivo da Ford, citado por KOTLER, 1999).

Conforme Kotler (1999), o marketing por diversas pessoas tem sido definido como “a
arte de conquistar e manter clientes”. Mas essa defini¢do poderia ser ampliada para:
“Marketing ¢ a ciéncia e a arte de conquistar e manter clientes e desenvolver relacionamentos
lucrativos com eles”.

Conforme Kotler e Keller (2006), ver os lucros e as vendas aumentarem é o desejo de
muitas empresas, para alcancar tais desejos é necessario investir tempo e recursos na busca
por novos clientes. As empresas para alcancar novos possiveis clientes, desenvolvem
estratégias promocionais como propagandas, publicidade, envio de mala direta, relacdo
publicas, participagdo em feiras e outros eventos, entre outras estratégias de promocgédo. Todas
essas atividades resultam em uma lista de possiveis clientes, que a empresa possui.

Para Kotler (1999), possiveis clientes sdo aquelas pessoas ou empresas que poderiam
ter interesse, mas que talvez ndo possuam meios ou intengédo real de adquirir o produto ou
servigo da empresa. Ap0s isso € necessario atraveés de entrevistas, da situacdo financeira e de
outros aspectos, identificar quais possiveis clientes sdo efetivamente clientes potenciais, ou

seja, clientes com motivagéo, capacidade e oportunidade de fazer a compra.
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Esses clientes sdo divididos em trés grupos: frios, mornos e quentes, sendo que esse
ultimo tem as maiores possibilidades e estdo mais dispostos a realizar a compra. Para realizar
essa diferenciacdo dos tipos de clientes potenciais, as empresas podem utilizar a mala direta
ou o telefone. Podem tambeém perguntar ao cliente potencial se deseja receber informativos da
empresa ou receber a visita de um vendedor.

O objetivo da empresa é possuir uma lista de indica¢des qualificadas, de modo que o
tempo dos vendedores seja gasto com aquilo que eles fazem de melhor que é vender.

Para conquistar novos clientes € necessario que o produto ou servigo disponibilizado
pela empresa satisfaca as necessidades das pessoas. ldentificar os fatores de decisdes de
compra por parte do consumidor desejado também é de extrema importancia para a captacao
deste, e uma das formas de influenciar na decisdo desses clientes € através do mix de
marketing. Abaixo sera brevemente analisado cada composto do mix de marketing.

Oferecer um produto atrativo para os consumidores em um mercado segmentados é de
extrema importancia para atrai-los, de forma que estimula o seu desejo em consumi-lo.

O consumidor da um valor muito grande para o preco de um produto ou servigo na
hora de toma decisfes em relacdo a compra. Por isso a importancia desse componente do mix
de marketing, principalmente se ndo for levada em conta a qualidade do produto, a marca,
entre outros elementos.

Para Las Casas (1997), a praca ou distribuicdo do produto é um fator essencial para a
captacdo de novos clientes, pois de nada adianta possuir um produto desejado pelos clientes,
se o cliente ndo consegue chegar até o produto.

A promocdo do produto para o publico é quem sabe a principal forma de conquistar
novos consumidores. Segundo Crescitelli e Costa (2007), é a promocdo que visa divulgar e
dar conhecimento de um determinado produto e com isso provocar a decisdo e agdo de
comprar o produto disponibilizado pela empresa.

Consoante Kotler (1999), os profissionais da area de marketing de antigamente
achavam que a habilidade mais importante era a de captar novos clientes. Muito tempo era
perdido pelos vendedores, correndo atrds de novos clientes, em vez de serem gastos
relacionando-se com 0s ja existentes.

Para os profissionais de hoje o consenso € inverso. O principal € manter os clientes ja
conquistados e intensificar cada vez mais o relacionamento com eles. Um cliente perdido néo
significa apenas a perda da proxima compra; a empresa perde o lucro de todas as futuras

compras que ele iria realizar, existindo ainda o custo da reposicao do cliente perdido.
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Conforme Azevedo e Pomeranz (2004), a estratégia adotada por muitas empresas para
0 seu crescimento continua sendo a capitacdo de novos clientes. Todavia, € nessa estratégia
que estd o erro de muitas instituicGes, pois a capitacdo de novos consumidores, nao
necessariamente, significa que a empresa estd em um processo de crescimento, pois de nada
adianta conquistar novos consumidores se os antigos forem perdidos. Se o volume de gastos
dos clientes que migram para a concorréncia for superior ao total do dispéndio dos novos
clientes, o resultado sera uma gqueda no faturamento.

Para Kotler (1999), hoje em dia empresas inteligentes ndo se véem apenas como
vendedoras de produtos, mas sim como criadoras de clientes lucrativos. Elas ndo querem
apenas gerar a carteira de clientes, mas sim serem “donas” desses clientes. Ja os clientes nao
qguerem ter um dono, querem é manter suas op¢des de compra em aberto. Contudo, 0
profissional de marketing quer é ter o cliente e torna-lo fiel.

De acordo com Kaotler e Keller (2006), eis alguns fatos para a fidelizagéo de clientes:

a) Conquistar novos clientes pode vir a custar até cinco vezes mais do que se
satisfazer e fidelizar os atuais;

b) Por ano as empresas perdem até 10% de seus clientes;

c) Conforme o setor, uma reducdo de 5% no indice de perdas de clientes pode
aumentar entre 25% e 80% os lucros da empresa; e

d) A taxa de lucro com vendas por cliente tende a aumentar ao longo do tempo de

permanéncia.

Consoante Stone e Woodcock (1998, pag 94) “a fidelidade € um compromisso fisico e
emocional assumido pelo cliente em troca de suas necessidades serem atendidas”.
Conforme Kotler (1999), para que um cliente se torne fiel a empresa, ele deve passar

por varios estagios de desenvolvimento da sua fidelizagdo. Os principais estagios sdo:

a) Comprador: Esse consumidor remete a probabilidade de voltar a realizar uma
compra, ao seu nivel de satisfacdo na primeira compra. Caso ele tenha ficado
insatisfeito ou indiferente, ele sera considerado um consumidor perdido, mas caso
tenha ficado satisfeito, existem grandes chances de voltar a realizar uma compra;

b) Cliente eventual: Esse consumidor ndo possui uma frequéncia definida de compra.
Alguns fazem uma pequena compra, ja alguns realizam grandes e outros nunca

mais voltam a comprar;
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c) Cliente Regular: Ao contréario do cliente eventual, esse tipo de cliente possui uma
freqiiéncia de compra definida e é constantemente avaliado pelo banco de dados
para acOes de tele-marketing. Muitas empresas passam a chamar esse tipo de
consumidor de cliente da empresa;

d) Defensor: E o cliente formador de opini&o. Ele possui um nivel de satisfagdo, que o
faz recomendar o servigo ou produto para outras pessoas;

e) Associado: E o cliente que deseja receber privilégios por sua fidelidade;

f) Parceiro: E o cliente que atua dentro da empresa, dando opinifes sobre produtos e
sugestdes para a empresa; e

g) Co-proprietario: E talvez a visdo mais elevada que se pode ter sobre um cliente.
Esse tipo de cliente tem poder de decisdo sobre a empresa e as vezes recebe

dividendos em relacdo aos seus gastos.

Segundo Azevedo e Pomeranz (2004), manter os clientes satisfeitos € o principal
objetivo de uma empresa para adotar um programa de fidelizacdo de clientes. E implantado
um mecanismo de prover o individuo com razdes para que ele se mantenha fiel, formando
lacos que dificilmente a concorréncia ira conseguir copiar.

A dimensdo financeira da fidelizacdo trabalha com o preco, fornecendo descontos e
aumentando o numero de prestacfes para 0 pagamento de um determinado produto ou
servico. Para clientes mais fiéis a instituicdo, pode ser adotada a recompensa, onde 0s clientes
acumulam pontos que podem ser trocados por mercadorias. Esse programa de fideliza¢ao “é o
reconhecimento do fato de que 20% (vinte por cento) dos clientes de uma empresa podem
representar 80% (oitenta por cento) de seus negocios” (KOTLER e KELLER, 2006, pag.158).
Para Kotler e Keller (2006) programas de recompensa sdo capazes de construir
relacionamentos de longo prazo com os clientes, criando oportunidades para serem efetuadas
vendas cruzadas durante o esse periodo.

Geralmente, a primeira empresa de um setor a adotar programas de fidelizacdo de
clientes, recebe maiores beneficios, principalmente se os concorrentes demorarem a reagir.
Apdbs os concorrentes reagirem, o programa acaba se tornando mais vantajoso para aquelas
empresas que conseguem ser mais efetivas e criativas no gerenciamento do programa.

Além de vantagens financeiras, as empresas podem utilizar outras maneiras de
fidelizar seus clientes, como por exemplo: fornecendo beneficios sociais.

Beneficios Sociais envolve o aumento dos vinculos sociais com o0s clientes,

individualizando e personalizando o relacionamento com eles, ou seja, clientes normais séo
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transformados em clientes preferenciais, tendo direito assim a um atendimento
individualizado com um profissional designado.

Consoante a Azevedo e Pomeranz (2004), no momento em que a empresa implanta
um programa de fidelizacdo de clientes, ela acaba conquistando, por consequéncia,
informacOes de cada um dos clientes que participam do programa. De posse dessas
informacgdes é possivel desenvolver agbes de comunicagcdo com o0s clientes como, por
exemplo, a mala direta ou e-mail marketing, ampliando os lagcos da empresa com o cliente.

Além das dimensdes financeiras e sociais outros componentes podem ser explorados
pela fidelizag&o. A conveniéncia, a customizacéo e a criacdo de comunidades sdo algumas das

variaveis que também podem ser utilizadas.

6.9.3 Customer Relationship Management (CRM)

Consoante Kottler e Keller (2006), maximizar o valor do cliente significa cultivar um
relacionamento de longo prazo com ele. Durante muito tempo os fabricantes individualizaram
seus produtos, criando-os personalizados e feitos sob medida para cada cliente. Porém, junto
com a Revolucdo Industrial, chegou uma era de producdo em massa, onde nédo era o produtor
gue adequava seus produtos ao cliente, e sim o cliente que se adaptava ao produto, com o
objetivo de maximizar as economias.

Porém, hoje as empresas com o objetivo de conquistar novos clientes, estdo
abandonando o marketing de massa e optando por um marketing mais preciso, desenvolvido
com o objetivo de criar um relacionamento mais solido com o consumidor. Uma ferramenta
que auxilia nessa personificacdo do atendimento com o cliente é o Customer Relationship
Management, conhecido também como CRM.

Conforme Swift (2001), o CRM € um processo de relacionamento no negécio que
auxilia as empresas a conquistar novos clientes, construindo e retendo uma base leal destes.
Ela tem como objetivo aumentar a comunicagdo com o cliente certo, entendendo ele e
influenciando no seu comportamento de compra.

Conhecendo seus clientes, as empresas podem desenvolver ou aprimorar solugdes
capazes de satisfazer de uma forma personalizada o consumidor, aumentando assim a
satisfagdo no relacionamento entre a empresa e cliente.

As principais vantagens do CRM séo:



52

a) Melhorar a relagdo com o cliente resultando no aumento da produtividade;

b) Tomar decisbes fundamentadas sobre os clientes melhorando a vantagem
competitiva da empresa;

c) Personalizar a solucdo para responder aos processos visando o crescimento e a
melhoria do negdcio;

d) Possibilitar aos profissionais de geréncia 0 acompanhamento minuto-a-minuto do
desempenho da equipe de vendas e do atendimento, através de uma grande
variedade de relatorios; e

e) ldentificar de forma rapida as mudangas dos costumes e necessidades dos clientes,
facilitando assim as adaptacdes dos produtos e nos processos de atendimento,

garantindo assim fidelizacdo dos atuais clientes e conquista de novos.

Segundo Kotler e Keller (2006), CRM é um sistema de gestdo que tem como foco
colocar o cliente no centro das estratégias da empresa. A tecnologia auxiliard na captura de
dados acerca do cliente e fontes externas e na consolidacdo de uma data warehouse central de
modo a tornar a estratégia global de CRM mais inteligente.

Para Swift (2001), nesse sistema sdo gerenciadas informagdes detalhadas sobre cada
cliente que a empresa possui. As aplicacbes de CRM transformam os dados recolhidos em
informacdo que, quando disseminada permite a identificacdo do cliente e a compreensdo do
seu perfil.

Adicionalmente, integra o marketing e as tecnologias de informacéo ja existentes, de
forma a dotar a empresa de meios eficazes e integrados de atender, reconhecendo e cuidando
do cliente em tempo real.

Conforme Kotler e Keller (2006), gracas ao uso eficaz dessa ferramenta de
informacdo, o CRM permite que as empresas oferecam um excelente atendimento ao cliente,
customizando seus produtos, servigos, programas, mensagens e midia, agregando valor a sua
base de clientes.

Quatro etapas do marketing um — para - um foram adaptadas para 0 CRM da seguinte

maneira;

a) ldentifique seus clientes atuais e potenciais: Tendo em mé&os informagdes

privilegiadas de seus clientes, construa um banco de dados rico em detalhes sobre
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esses clientes. Essas informagBes viriam através de todos os canais e pontos de
contato com o cliente;

b) Diferencie os clientes em termos de suas necessidades e valor para a empresa.
Foque nos clientes mais valiosos. Apligue o método de custeio baseado em
atividades e calcule o valor do cliente ao longo do tempo. Faca uma estimativa do
valor presente liquido dos lucros futuros provenientes de compras, niveis de
margem e recomendacdes, subtraidos os custos especificos de atendimento ao
cliente;

c) Interaja com os clientes individualmente para melhorar seu conhecimento sobre as
necessidades de cada um e constitua relacionamentos mais solidos. Desenvolva
ofertas e as comunique de maneira personalizada; e

d) Customize produtos, servicos e mensagens para cada cliente. Use os pontos de

contato e o site da empresa para interagir com os clientes.

O universo CRM pode ser divido em trés categorias:

a) CRM Operacional: tem como objetivo a criagdo de canais de relacionamento com o
cliente;

b) CRM Analitico: tem como objetivo adquirir uma visdo consistente do cliente,
utilizando os dados recolhidos pelo CRM operacional para melhorar as condi¢fes
de atendimento e oferta do produto; e

c) CRM Colaborativo: tem como objetivo a obtengdo de valores vitais com o cliente
através de colaboracéo inteligente, baseada em conhecimento.

Conforme Swift (2001), os sistemas e processos de gestdo de relacionamento com o
cliente através do CRM permitem que se tenha o conhecimento e controle das informacGes
dos clientes de maneira integrada, principalmente através do acompanhamento e registro de
todas as interacdes com o cliente, que podem ser consultadas e comunicadas a diversas partes
da empresa que necessitem desta informacéo para guiar as tomadas de decisoes

Por isso 0 CRM é um processo interativo, ele deve ser integrado em tudo o que a
empresa faz, com todos que ela trabalha e todos com quem ela transaciona. Alem disso, assim
gue o cliente inicia um contato com a empresa, esse contato geralmente é tratado em separado

das outras atividades de marketing.
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Para que ocorra um relacionamento, as comunicagdes devem ser realizadas em mao
dupla, sendo integradas, registradas e gerenciadas. Sem o historico dos dados, o detalhamento
das informacGes, comunicacdes focalizadas e categorizadas dos clientes, um relacionamento

nédo pode ser efetivamente mantido.

6.10 MARKETING DE SERVICO

Para Stanton e outros (2001) o setor de servicos € enorme. Aproximadamente metade
dos gastos que efetuamos, sdo em servigos oferecidos e mais de 75% dos trabalhores que ndo
estdo na zona rural, estdo trabalhando em empresas voltadas para o setor de servigos.

Mas o grande problema é que os responsaveis por empresas do setor de servigos nao
conseguiram estabelecer programas de marketing, junto com o rapido crescimento do setor de
servicos. Muitas organizagdes tem sido lentas na implantacdo de técnicas de marketing, o que
tem sido frequiente nas empresas de produto que estdo conseguindo conquistar a satisfacao de
seus e lucros utilizando tais técnicas.

A principal diferenga entre bens e servicos € que o0s servigos ‘“‘sao atividades
intangiveis separadamente identificaveis, que sdo o objeto principal de uma transacdo
desenvolvida para prover a satisfacdo de um desejo” (STANTON E OUTROS, 2001, pag
541).

Para Kotler e Armostrong (1997), servico é toda atividade intangivel, que uma parte
pode oferecer a outra e que no fim ndo resulta em nenhum bem. Podendo essa atividade de
prestacdo de servico estar ligada ou ndo a um produto fisico.

No momento de elaborar um programa de marketing as empresas de servico devem
prestar atencdo em quatro caracteristicas basicas: intangibilidade, inseparabilidade,

variabilidade e percebilidade. Essas caracteristicas estdo mostradas na figura e itens a seguir:
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Intangibilidade Inseparabilidade
Servigos que ndo podem
ser vistos, provados, Os servicos ndo podem
ouvidos ou cheirados ser separados de seus
antes de comprados. fornecedores
Variabilidade Perecibilidade
A qualidade dos servicos
depende de quem os Os servigos ndo podem
proporciona e de quando, ser estocados para venda
onde e como séo OU para uso.
proporcionados

Figura 8 - Quatro caracteristicas de servicos.
Fonte: Elaborado pelo autor (2010), baseado em Kotler e Armstrong pag. 143.

a) Intangibilidade dos servicos é o fato deles ndo poderem ser vistos, sentidos,
ouvidos, provados, cheirados, ou seja, as pessoas ndo podem ter contato algum
antes de serem comprados.

b) Para reduzir a incerteza, 0 comprador procura algum sinal em relacdo a qualidade
do servico. Todas as suas conclusdes a respeito sdo tiradas com base no lugar, nas
pessoas, no preco, o equipamento e o material utilizado na comunica¢do. Uma
tarefa aos profissionais de marketing de servigos € conseguir acrescentar
tangibilidade nas suas ofertas intangiveis;

c) Inseparabilidade dos servicos significa que é impossivel separar 0s servigos das
pessoas ou maquinas que os fornecem. Como quem produz o servico também faz
parte do servico e o cliente também esta presente quando é produzido o servigo,
acaba ocorrendo uma interacao fornecedor-cliente;

d) Variabilidade dos servigos quer dizer que a qualidade depende de quem o realiza e
de quando, onde e como ocorreu a realizagdo do mesmo; e

e) A perecibilidade dos servigos significa que ndo € possivel estocar 0s servi¢os para
eles serem vendidos ou usados no futuro. Por isso a demanda é fator importante no

servico, pois se a demanda é constante ndo existem muitos problemas, mas se ela é
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flutuante podem ocorrer problemas, pois uma estrutura que presta um determinado

servigo devera ser mantida mesmo tendo baixa procura.

As estratégias de marketing em relacdo as empresas de servico exigem abordagens de
marketing especificas. Na empresa de servigos, o cliente e o empregado da linha de frente
acabam interagindo para que possa ser criado o servigo. Assim os prestadores de servigo
trabalham diretamente com os clientes tendo como um dos objetivos criarem um valor
superior durante os seus contratos. Desse modo as empresas de servigo acabam concentrando
suas atencdes tanto no cliente quanto no empregado.

Uma das principais maneiras das empresas de servigo se diferenciar no mercado é
disponibilizando um servico com uma qualidade superior a que 0s concorrentes podem
oferecem no mercado. E a melhor maneira de se conseguir medir essa qualidade é com a
retencdo de clientes, pois a retencdo dos clientes depende da consisténcia do valor que o
Sservigo proporciona para o cliente.

Segundo Administradores (2009), o mix de marketing utilizado no marketing de
servicos é ampliado. Além de produto, preco, praca e promocdo, 0 marketing de servicos

utiliza também pessoas, processos e percepcao.

a) Pessoas: todas as pessoas envolvidas, tanto na producdo quando na utilizagéo,
fazem parte do servico;

b) Processos: todos os procedimentos que serdo adotados estdo diretamente ligados a
alcancar a satisfacdo dos clientes e a geragéo de lucros; e

c) Percepcédo: Cada vez mais exigentes, os consumidores querem hoje o essencial e 0
exclusivo, dando fim ao consumo de massa. Por isso todas as acOes realizadas
devem estar voltadas a percepcdo do cliente. E essa percepcao de satisfacdo que ira

fazer consumir novamente, tornando-se fiel.
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7 METODO DE PESQUISA

Neste capitulo apresentamos a conceituacdo do método de pesquisa e forma utilizada
para a coleta e anlise dos dados.

7.1 CONCEITO DE METODO

Consiste 0 método, os procedimentos que serdo decididos para a realizacdo da
pesquisa cientifica e tem como finalidade produzir um novo conhecimento, acrescentar ou
corrigir conhecimento pré-existente.

A metodologia de pesquisa, conforme Campomar (1991, p. 95):

“¢ a forma encontrada pela sociedade para legitimar um conhecimento adquirido
empiricamente, ou seja, quando um conhecimento é obtido pelo método
cientifico,qualquer pesquisador que repita a investigagdo nas mesmas circunstancias,
obterd o mesmo resultado, desde que 0s mesmos cuidados sejam tomados”.

De acordo com Gil (2009), o0 método a ser adotado é a parte mais complexa do projeto
de pesquisa. Para escolher o método utilizado, devem ser levados em conta diversos aspectos,
conforme a extensdo e complexidade da mesma: tipo de delineamento, operacionalizacdo das
variaveis, amostragem, técnicas de coletas de dados, tabulacdo, analise dos dados e forma do
relatorio.

Segundo Malhotra (citado por FOSSATI e LUCIANO, 2008), a pesquisa de marketing
é composta por seis etapas: a definicdo do problema, o desenvolvimento de uma abordagem

para o problema, a formulagdo de um projeto de pesquisa, a realizacdo de um trabalho de
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campo e coleta de dados, a preparacdo e anélise de dados e a apresentacdo e preparacdo de

relatérios.

7.2 PESQUISA CIENTIFICA

A pesquisa cientifica &, de acordo com Gil (2009, pag.17):

“o procedimento racional e sistematico que tem como objetivo proporcionar
respostas aos problemas que sdo propostos. A pesquisa € requerida quando nao se
dispdem de informaces suficientes para responder ao problema”.

Esse trabalho consiste em um estudo de caso, que segundo Yin (citado por ROESCH,
2005) é uma estratégia de pesquisa que tem como objetivo examinar um tema dentro do seu
contexto. Para Gil (2009), estudo de caso € um estudo profundo que permita um amplo e
detalhado conhecimento sobre o tema.

Para alcancgar o objetivo geral do trabalho foi utilizada uma pesquisa qualitativa e de
carater exploratorio. Conforme Malhotra (2006), a pesquisa qualitativa € uma entrevista ndo
estrutura, ou seja, 0 entrevistado é quem decidi como sera dada a reposta. Ela € baseada em
pequenas amostras que proporciona ao entrevistador percepgdes e compreensao do texto do
problema.

Para Roesch (2005, pag.154), a “pesquisa qualitativa e seus métodos de coleta e
analise de dados sdo apropriados para uma fase exploratoria da pesquisa”.

A pesquisa exploratéria segundo Mattar (2001) tem como objetivo fazer com que o
pesquisador adquira conhecimentos a respeito do tema no qual esta sendo feita pesquisa, é 0
tipo de pesquisa ideal para quando os conhecimentos e compreensdo do pesquisador em
relacdo ao tema sdo insuficientes ou inexistentes.

A pesquisa exploratéria, conforme Gil (2009), geralmente assume as formas de
pesquisa bibliografica ou estudo de caso.

Conforme ROESCH (2005), o aprimoramento de idéias ou a descoberta de intui¢Ges é
o principal objetivo da pesquisa exploratoria.

Para alcancar um dos objetivos especificos foi utilizada uma pesquisa quantitativa e de
carater descritivo, que segundo ROESCH (2005), € o tipo de pesquisa recomendada quando
se tem o proposito de obter informac6es sobre determinada populacgéo.
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Para Gil (2009), pesquisas descritivas possuem como principal objetivo a descri¢do
das caracteristicas de determina populacdo, incluem-se nesse tipo de pesquisa as que tém
como objetivo levantar a opinido de uma populacdo. Conforme Mattar (2001), na pesquisa

quantitativa o pesquisador ja possui conceitos pré-estruturados sobre o tema da pesquisa.

7.3 POPULACAO E AMOSTRA

Para Malhotra (2006), populacdo é a soma de todas as pessoas que possuem algum
conjunto de caracteristicas em comum e que compreendem 0 universo para 0 problema.
Amostra € a parte da populacdo selecionada para participar do estudo.

Nesse trabalho foram utilizadas duas amostras. Uma para a pesquisa Qualitativa e
outra a pesquisa Quantitativa.

A amostra da pesquisa qualitativa-exploratdria serd composta por uma pessoa ligada
ao Grémio Foot-Ball Porto Alegrense, sendo ela funcionaria do clube. J& a amostra da
pesquisa quantitativa-descritiva serd composta por torcedores sécios do clube da cidade de
Porto Alegre.

A entrevistada da pesquisa qualitativa foi a Sra. Marcia Bortolon, Gerente do Quadro
Social do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense. Para a escolha da entrevistada, a técnica
utilizada neste tipo de amostra ndo probabilistica foi a amostragem por conveniéncia, em que
a integrante da populagéo foi escolhida de acordo com a disponibilidade oferecida pelo clube,
ndo podendo assim os resultados serem generalizados.

Segundo Gil (2009), na amostragem por conveniéncia, o pesquisador escolhe 0s
elementos a que tem acesso, levando em conta que estes possam representar 0 universo.

Os questionarios da pesquisa quantitativa foram respondidos por 203 torcedores
associados do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense, que residem na cidade de Porto Alegre. A
técnica utilizada para a escolha dos torcedores nesse tipo de amostra ndo probabilistica foi a
amostragem por conveniéncia, ou seja, os torcedores convidados a responder o questionario
eram 0s que estavam disponiveis no momento, ndo podendo assim 0s resultados serem
generalizados . A amostra de torcedores foi calculada abaixo:

Segundo Nicolau (2006), a amostra conhecida como finita é aquela aonde o nimero de
elementos ndo excede os 100 mil. Para se calcular uma amostra de uma populagéo finita,

deve-se utilizar a seguinte formula:
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n= c2.p.q.N
e? (N-1) + 6* p.q

Aonde:

n = Tamanho da amostra.

o = Nivel de confianca escolhido, expresso em desvios — padrdo. Quando se escolhe
um desvio-padrdo esta se trabalhando com um nivel de confianca de 68%, com dois desvios
se trabalha com 95,5% e utilizando trés desvios-padréo se trabalha com um nivel de confianga
de 99,7%. Nesse trabalho utilizou-se um nivel de confianca de 95,5%, ou seja, dois desvios-
padrao.

p = Porcentagem com que o fendmeno se verifica. Quando ndo se possui
conhecimento, ou ndo se tem nocdo dessa freqiiéncia utiliza-se 50%. Nesse trabalho se
utilizou uma porcentagem de 50%.

g = Porcentagem complementar (100 — p). Nesse trabalho foi utilizada uma
porcentagem complementar de 50% (100 — 50 = 50).

N = Tamanho da amostra. Segundo entrevista com a gerente do Quadro Social do
Grémio Foot-Ball Porto Alegrense, o nimero de s6cios que residem em Porto Alegre é de
24.962.

e = Erro maximo permitido. Os resultados obtidos com uma pesquisa elaborada com
amostras ndo sao rigorosamente exatos em relagdo ao universo. Por isso se deve escolher uma
estimativa de erro. Foi utilizada nesse trabalho uma estimativa de erro de 7% para mais ou

para menos.

N= 4x24962x0,5x0,5 = 24962 = 202.4346 = 203 pessoas
0,0049 x (24.962 -1) +4x 0,5x 0,5 123,3089

Tendo em vista que as pessoas selecionadas para a entrevista e para responder aos
questionarios sdo ligadas ao Grémio, as informacdes que elas podem fornecer sdo importantes

para a realizacdo desse trabalho.
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7.4 COLETA DOS DADOS

A coleta dos dados da pesquisa foi realizada através de entrevistas, questionarios,

andlise documental, pesquisas bibliograficas e técnica de observacao.

7.4.1 Entrevista

A entrevista € a uma forma de obtencdo de informacbes do entrevistado sobre um
determinado assunto. De acordo com Gil (2009), a vantagem da entrevista € a obtencdo do
conhecimento direto da realidade, em que a pessoa que responde informa acerca de seu
comportamento, crengas e opinides, permitindo assim que o0 pesquisador realize
interpretacdes.

A entrevista do trabalho classifica-se como semi-estruturada, pois foi realizada de
acordo com roteiro de entrevista, contendo sugestdes de perguntas relacionadas ao tema,
permitindo uma maior flexibilidade nas respostas do entrevistado. As perguntas foram
organizadas em roteiro de entrevista que contém perguntas relacionadas ao tema proposto e
respondidas pelo profissional entrevistado presencialmente. As questdes foram aplicadas
individualmente, e sob forma de roteiro, do tipo aberta, permitindo ao entrevistado utilizar sua

experiéncia e conhecimentos sobre o assunto:

“Em entrevistas semi-estruturadas utilizam-se questfes abertas, que permitem ao
entrevistador entender e captar a perspectiva dos participantes da pesquisa. Dessa
forma, o pesquisador ndo esta predeterminando sua perspectiva através de uma
selegdo prévia de categorias de questdo, como no caso de quem utiliza um método
quantitativo” (ROESCH, 2005, pg. 159).

A entrevista foi realizada com a Gerente do Quadro Social do Grémio Foot-Ball Porto
Alegrense, na sede do Quadro Social no estddio Olimpico Monumental, nos dias 17 de
novembro de 2009 e 19 de margo de 2010, utilizando o Apéndice B como roteiro.
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7.4.2 Questionarios

Consoante a Roesch (2005) o questionario é o instrumento mais usado para coletar
dados de uma pesquisa quantitativa.

A respeito das questdes essas podem ser de trés tipos: abertas, fechadas ou alguma
combinacéo entre elas.

Para Malhotra (2006, pag.290), questionario ¢ “uma técnica para coleta de dados que
consiste em uma série de perguntas, escritas ou orais, que um entrevistado deve responder”.
Essa coleta de dados possui trés objetivos: Transformar as informag0es que se tem interesse
em conhecer em um conjunto de questdes especificas que os entrevistados possam e queiram
responder; motivar os entrevistados a terminar o questionario; e minimizar o erro de resposta.

O questionario foi formulado conforme Gil (2009) e tendo como base os dados
coletados na entrevista com a Gerente do Quadro Social e com a Pesquisa Bibliografica.

Foram aplicados questionarios estruturados com perguntas fechadas conforme
Apéndice C aos torcedores sécios do Grémio da cidade de Porto Alegre, que estavam nas
dependéncias do Estadio Olimpico Monumental, antes dos jogos contra o Esporte Clube
Pelotas pelo Campeonato Gaucho no dia 08 de abril de 2010 e Avai Futebol Clube pela Copa
do Brasil no dia 14 de abril de 2010, entre as 19 horas e 35 minutos e 21 horas e 15 minutos

Ao ser abordado, o torcedor era questionado sobre ser socio do clube e residir na
cidade de Porto Alegre. Caso a resposta obtida com as perguntas fosse positiva, o torcedor
estava apto a responder ao questionario. Caso a resposta fosse negativa, era agradecida a sua
atencdo e informado que ndo poderia participar por ndo incluir-se no grupo de torcedores

procurados.

7.4.3 Pesquisa Documental

Para Roesch (2005), a pesquisa documental é uma das fontes para coleta de dados
mais utilizada em trabalhos de pesquisa. Ela € formada por documentos como: relatorios
anuais, materiais utilizados em relacdes publicas, documentos legais e etc. Geralmente elas

sdo utilizadas como uma complementacao a outros métodos de coletas de dados utilizadas.
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Para Gil (2009) os documentos sdo uma importante fonte de dados, pois ela é rica em
informacdes, além de possuir um custo de pesquisa reduzido.

Os dados coletados podem ser classificados de duas maneiras como dados primarios
ou dados secundarios.

Os dados primarios sdo de dificil acesso e sdo coletados pra atender as necessidades
especificas da pesquisa que esta sendo realizada. J& os dados secundéarios sdo de facil acesso,
pois ja foram coletadas para satisfazer as necessidades de outra pesquisa ja realizada.

Foi analisada uma propaganda (Anexo A) do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense,

publicada na pagina 59 do jornal Zero Hora do dia 16 de Abril de 2010.

7.4.4 Pesquisa Bibliografica

Conforme Gil (2009) a pesquisa bibliografica é realizada com materiais ja elaborados.
Grande parte dos estudos exploratorios sdo definidos como pesquisas bibliogréaficas.

Pesquisa bibliogréafica, de acordo com Mattar (2001), é uma das fontes de dados mais
rapidas e econdmicas. Através dela é possivel aprofundar ou amadurecer os conhecimentos a
respeito da pesquisa que esta sendo realizada.

Foram pesquisadas informacdes na internet a respeito das estratégias de captacdo e
retencdo de associados, utilizadas por alguns clubes que obtiveram sucesso com suas

estratégias nos ultimos anos.

7.4.5 Observacao

Conforme Fossati e Luciano (2008), essa € uma fonte primaria para a obtencdo de
dados, que pode ser de observacéo participante ou nao.

Para Gil (2009), essa é uma técnica fundamental para a construcdo de hipoteses.
Todavia essa técnica tem poucas chances de conduzir a um conhecimento suficientemente

geral e explicativo.
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A observacdo foi realizada com base nos conhecimentos do pesquisador como
estudante de administracdo e nas mudancas realizadas pelo Grémio, ao longo dos nove anos

em que o pesquisador ¢ associado do clube.

7.5 ANALISES DOS RESULTADOS

Conforme Roesch (2005), ao se encerrar a coleta de dados de uma pesquisa
qualitativa, o pesquisador se depara com uma grande quantidade de informac6es, a qual ele
tera que organizar para depois poder analisar.

Na pesquisa quantitativa, normalmente os dados coletados sdo submetidos a analise
estatistica com a ajuda de um computador.

As perguntas abertas em um questionario permitem ao pesquisador compreender a
perspectiva dos respondentes, jA 0s questionarios com perguntas fechadas sdo faceis de
codificar, o que ndo ocorre com as perguntas abertas.

Ja em entrevistas o pesquisar pode obter outros tipos de dados. Com ela é possivel
captar o nivel de emocdo, a experiéncia e 0s pensamentos que o respondente possui. Em
entrevistas € importantissimo que o pesquisador seja capaz de ler as mensagens nao verbais
do respondente.

Para Gil (2009), o mais importante na analise de dados é a preservacdo da totalidade
da unidade social.

Os dados foram coletados, agrupados e analisados conforme os objetivos propostos no
trabalho.
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8 ANALISE DOS DADOS

Nesse capitulo serdo respondidos os objetivos propostos pela pesquisa, atraves dos
dados coletados com a entrevista, pesquisa documental, pesquisa bibliogréfica, aplicacdo de
questionarios e a observacao do pesquisador.

8.1 ESTRATEGIAS ADOTADAS PELO GREMIO FOOT-BALL PORTO ALEGRENSE
NA FIDELIZACAO E CAPTACAO DE ASSOCIADOS

Para conseguir responder o objetivo geral da pesquisa, foram utilizadas quatro técnicas
de coleta de dados: uma entrevista com a gerente do Quadro Social do Grémio Foot-Ball
Porto Alegrense, a Sra. Marcia Bortolon, realizada nos dias 17 de novembro de 2009 e 19 de
mar¢o de 2010 na sede do Quadro Social no estadio Olimpico Monumental; a analise
documental de uma publicidade do clube no jornal Zero Hora do dia 16 de abril de 2010;
pesquisa bibliogréfica no site do clube realizada no dia 17 de abril de 2010 e a observacéo do
pesquisador em relacdo ao tema proposto.

8.1.1 Entrevista com a gerente do Quadro Social

Foi realizada entrevista seguindo o apéndice B e com a ajuda de um gravador, com a
gerente do Quadro Social do Grémio nos dias 17 de novembro de 2009 e 19 de Margo de
2010, na sede do Quadro Social do Grémio. Abaixo esta descrita a entrevista:
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No inicio do ano de 2005 o Grémio Foot-Ball Porto Alegrense estava atravessando
uma grande crise financeira. O clube havia caido para a segunda divisdo do futebol brasileiro
e as receitas tinham diminuido drasticamente. Para solucionar esse grave problema, a diretoria
do clube decidiu voltar suas atencdes para o quadro social do clube, que naquele momento
contabilizava aproximadamente 4 mil sécios com pagamento em dia, e que poderia em pouco
tempo se transformar em uma importante fonte de receita para solucionar os problemas
financeiros que o clube vivia naguele momento.

A partir de entdo, as modalidades de associacdo do clube comecaram a sofrer
alteracdes permanentemente, de modo que se tornassem ainda mais atraentes ao torcedor.

Naquele momento o clube tinha uma politica de associa¢do onde todos 0s associados
contribuiam com um valor mensal e tinham direito a entrar em todos os jogos do clube
realizados no estadio Olimpico Monumental. O clube possuia diversas modalidades de
associacdao como sécio patrimonial, sécio estudante, s6cio do interior entre outras. Esses
torcedores associados além do direito a entrar no estadio, poderiam também votar nas elei¢cGes
para presidente do clube (direito que haviam recebido em meados de 2004).

Com o passar dos anos o clube foi acrescentando beneficios a modalidade de
associacao, e essa passou por transformacdes ao longo desse periodo, passando o clube a ter
um maior relacionamento com o seu torcedor.

O clube passou a investir nos meios de comunica¢do, como uma fonte de levar ao
conhecimento do torcedor as mudangas que estavam ocorrendo tanto no clube como nas
modalidades de associacdo, sempre enfatizando a importancia de se associar ao clube.

Propagandas na televisdo comecaram a ser freqiientes, principalmente no ano de
2005, anuncios em diversos jornais e radios, distribuicdo de flyers em dias de jogos,
publicidades em outdoors pela cidade e mensagens no site do clube ao fim de cada matéria,
passaram a ser rotineiras.

O clube, sempre pensando no seu associado, passou a firmar parcerias com empresas
de acordo com as necessidades de seus torcedores e de oportunidades que surgiam no
mercado. Com o tempo, beneficios foram sendo concedidos a aqueles torcedores que se
associavam ao clube. Em um primeiro momento, foram vantagens em cursos pré-vestibulares,
descontos em plano de salde e odontologico e descontos na loja do clube.

Até que no inicio do ano de 2007, o clube resolveu alterar a politica de associacao.
Naguele momento o clube tinha aproximadamente 37 mil associados em dia e estava prestes a
estrear na principal competicdo continental da América. Observando o bom momento do

clube, a direcéo resolveu alterar a modalidade de associagéo.
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A modalidade que com o pagamento em dia dava aos socios o direito de entrar no
estadio em dias de jogos passou a ndo contemplar novas adesfes; os torcedores associados a
ela continuaram com os direitos que possuiam, mas a mesma ndo estava mais disponibilizada
para novos sécios. Sendo assim, foi implantada a nova modalidade do clube, denominada
Sécio Torcedor.

Na nova modalidade, baseada em modelos utilizados por muitos times da Europa, o
torcedor paga um valor inferior a cobrada pela modalidade antiga e tem o direito a prioridade
na compra do ingresso, podendo compra-lo antes que ele seja disponibilizado para o resto da
torcida, além de ter 50% de desconto na compra do mesmo. Com isso, 0 Grémio passou a
atender aos torcedores que se associam ao clube para simplesmente ajudar financeiramente,
como também para atender aos torcedores que se associam para ir aos jogos. Desde entdo, a
modalidade passou a ser um grande sucesso, chegando a ter 1500 novas associacGes por
semana.

Com o passar do tempo, os socios da modalidade Sdcio torcedor e os das outras
modalidades passaram a ganhar novas vantagens como um seguro pessoal, sorteio de carros e
motos, além de televisores, celulares, eletrodomésticos, além dos benéficos ja existentes. O
clube também investiu no atendimento ao associado, reformando toda a sede do Quadro
Social do clube e treinando seus funcionarios, disponibilizando assim um atendimento mais
rapido e qualificado.

Com a vinda do ano de 2009, uma série de beneficios foi acrescentada a modalidade
Sécio Torcedor. Ao invés de distribuir grandes prémios como carros ou motos, prémios
menores como camisetas, agasalhos e kits do Grémio, passou a ser sorteado para todos 0s
socios do clube em dia, independente da modalidade de associacdo em que eles estivessem
associados. Assim ao invés de uma ou duas pessoas ganharem prémios, dezenas de sOcios
passaram a ser premiados mensalmente.

Sempre pensando em melhorias para a modalidade e focando na fidelizagdo dos
associados, o clube langou uma serie de estratégias de relacionamento pensando em tornar 0s
socios mais participativos dentro do clube e servindo essas novas estratégias também como
um atrativo para que novos torcedores se associassem. O Grémio langou neste mesmo ano,
um pacote com dezenas de beneficios aos seus associados, indo desde o direito de batizar
parentes no gramado de estadio Olimpico, até participar do programa de televiséo do clube.

Hoje, a modalidade disponibilizada pelo clube no mercado para os seus torcedores € a
modalidade Sécio Torcedor. O torcedor paga o valor mensal de R$ 33,00, possui 50% de

desconto na compra do ingresso, tendo direito a comprar o ingresso 72 horas antes de ele ser
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colocado a venda para todos os torcedores. Essa compra pode ser realizada tanto pelo site do
clube como nas bilheterias do estadio Olimpico Monumental e possui também direito a voto
nas elei¢Oes para o conselho deliberativo e para presidente do clube.

O Grémio disponibiliza para todos os seus associados em dia, independentemente da
modalidade em que esteja associado, uma série de beneficios que sdo utilizados pelo clube

como estratégias para atrair e fidelizar seus associados. Esses beneficios s&o:

a) Plano odontoldgico Soprev, para o sécio titular e para os seus dependentes que
tenham interesse;

b) Desconto nos colégios e cursos preparatorios do grupo Unificado. O desconto pode
chegar a R$ 800,00 em alguns cursos do grupo;

c) Desconto no plano médico Unimed, para os torcedores associados a mais de
sessenta dias;

d) Desconto de 5% em todos os produtos da loja Grémio Mania;

e) O clube oferece a todos 0s seus associados um seguro de vida;

f) No dia do aniversario do associado, caso tenha jogo do Grémio no estadio
Olimpico, esse socio é convidado a assistir a partida nas cadeiras do estadio junto
com um convidado de sua escolha, e a entrar no gramado do estadio para receber
uma homenagem do clube no momento do intervalo da partida;

g) Socios podem ser inscrever para participar de uma reunido com a diretoria do clube,
no qual sdo abortados diversos temas a respeito da entidade;

h) Associados podem agendar no site do clube um tour pelas dependéncias do estadio
Olimpico, onde irdo visitar pontos exclusivos do estadio, como por exemplo, 0s
vestiarios, o Saldo Nobre, a Sala de Conferéncias, os camarotes, a tribuna de honra
e etc;

i) Participagdo nos programas do clube na Grémio Radio e na Grémio TV, onde 0s
socios participantes sdo escolhidos por sorteio;

j) Mensalmente, cinco sdcios sao sorteados para ganhar uma camiseta oficial do clube
autografada pelo seu jogador favorito;

k) Os socios do clube possuem direito a batizar filhos ou afilhados no gramado do
estadio Olimpico, onde a crianc¢a batizada ird receber um diploma especial do clube

(ndo € uma cerimonia de carater religioso); e
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I) Socios do clube podem cadastrar filhos, netos, sobrinhos ou afilhados para que
possam entrar em campo junto com os jogadores em dia de jogos do clube no

estadio Olimpico, tornando as criancgas socias infantis.

O Grémio ainda disponibiliza quatro vantagens exclusivas para s6cios que possuem a

sua mensalidade com pagamento em débito em conta. Esses associados podem participar:

a) De sorteio para comentar o jogo durante a transmissdo da partida pela Grémio
Radio;

b) Participar de um sorteio onde trés socios sdo convidados para assistir a um jogo na
Tribuna de Honra junto com um acompanhante;

c¢) Ao final de cada jogo, cinco associados sorteados poderdo assistir a coletiva do
técnico e dos jogadores na Sala de Conferéncia; e

d) De sorteio onde dez associados sdo selecionados para participar do programa “Papo

de Craque” na TV Grémio.

Oferecendo essa série de beneficios ao seu associado, 0 Grémio tenta fazer com que o
torcedor ndo seja sécio somente nos dias de jogo, mas sim que ele seja sdcio em todos os dias
da semana, podendo usufruir das vantagens da associa¢do no seu dia-a-dia.

Em novembro de 2009 o Grémio tinha em seu quadro social aproximadamente 46.655
associados em dia, sem contabilizar 5 mil sécios remidos do clube que ndo pagam
mensalidade e possuem o direito de entrar em todos os jogos do clube realizados no estadio
Olimpico.

A maior parte dos associados do clube que estavam com a mensalidade em dia em
novembro de 2009 residiam em Porto Alegre, contabilizando 24.962 associados. Na regido
metropolitana localizavam-se 9.172 scios, no interior do estado do Rio Grande do Sul havia
10.586, em Santa Catarina era possivel encontrar 985 associados, no estado no Parana
estavam 383 sdcios e nas demais regides do pais, 677 socios.

Durante o segundo semestre do ano de 2009, o Grémio langou a sua ferramenta de
CRM, denominada Exército Gremista, que tem como slogan “Vocé ja conhece o Grémio,
agora o Grémio quer conhecer vocé”. O torcedor se cadastra no site oficial do Grémio, onde
ele informa alguns dados pessoais como: seu nome, telefone, e-mail e etc. No momento do

cadastro o torcedor pode optar se deseja ou ndo receber em casa o cartdo de torcedor gremista,
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com o preco de R$ 5,00. Com esse cartdo o cadastrado pode adquirir ingressos para 0s jogos
do clube pelo site.

O Clube incentiva o seu torcedor a se cadastrar no “Exército Gremista”, oferecendo ao
cadastrado beneficios como descontos em alguns produtos na loja do clube, desconto no
ingresso em alguns jogos, ganhar de graga ingressos por meio de sorteio do més de seu
aniversario e participar de um chat com os jogadores. O Grémio também fez uma votagdo em
seu site para escolher a camiseta oficial do projeto, que esta a disposi¢do do torcedor para
venda na loja no clube.

O Grémio possui mais de 180 mil pessoas cadastradas (dado de margo de 2010) no
Exército Gremista. Com os dados desses torcedores € possivel se relacionar com eles,
enviando e-mails com promocdes, anunciando os jogos do clube, dando os parabéns do dia de
seu aniversario e fornecendo as mais diversas informac6es a respeito do clube. Além disso,
com o cadastramento do torcedor o Grémio comeca a se adequar a uma das regras exigidas
pelo governo de que todos os clubes devem possuir os dados de todos os torcedores que
assistirem a um jogo do clube.

Com o lancamento do novo estadio do clube, a proximidade da Copa do Mundo que
ird mobilizar todo o pais e uma maior divulgacdo do Exército Gremista o clube espera que
cada vez mais o torcedor se cadastre, fazendo com que o clube aumente consideravelmente a
sua base de dados e passe assim a se relacionar com um nimero maior de torcedores.

Estreitando o relacionamento com esses torcedores o Grémio pretende, a médio e
longo prazo, conquistar esse torcedor de modo que ele possa vir a se associar ao clube,
aumentando cada vez mais o quadro social e podendo assim fazer com que um nimero maior

de torcedores possa usufruir de todos os beneficios que o clube oferece ao associado.

8.1.2 Pesquisa Documental

Foi analisada uma propaganda do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense em anexo A,
publicada na pagina 59, no jornal Zero Hora do dia 16 de Abril de 2010.

Nessa propaganda o Grémio divulga a nova campanha realizada pelo clube para
fidelizar seus associados. Ela ¢ denominada “Artilharia Tricolor”, e possui o slogan “O
Grémio sempre retribuiu sua paixdo com grandes titulos. Agora, vai retribuir também com

vantagens exclusivas”.
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O clube langa uma campanha na qual a cada compra realizada pelo torcedor na loja
GrémioMania, a cada mensalidade paga, ingresso comprado, aniversario feito e etc. Este
ganha “GOLS” que podem ser trocados na loja do clube por produtos oficiais,
disponibilizados pelo clube.

Nessa promogdo participam apenas os torcedores cadastrados no Exército Gremista e
os torcedores associados ao clube, estes Ultimos tém seus “gols” contados em dobro por serem

sOcios.

8.1.3 Pesquisa Bibliografica

De acordo com Grémio (2010), foi criada no dia 15 de abril de 2010, uma nova
campanha de fidelizagdo de socios. Nessa promoc¢do que possui um prazo de validade de
tempo indeterminado, participam apenas 0s sécios e 0s torcedores alistados no Exercito
Gremista que ao comprarem produtos na loja do clube (tanto pela internet, como na loja
situada no estadio Olimpico), ao pagarem sua mensalidade, participarem do processo eleitoral
do clube, se associar ao clube (caso de novos socios), responderem a pesquisas do clube, entre
outras atividades, ele ganha “GOLS” que podem ser trocados por produtos disponibilizados
pelo clube no catalogo de produtos da promocdo. Os associados do clube ganham o dobro de
“GOLS” do que os torcedores cadastrados no Exercito Gremista por atividade realizada.

Abaixo, podemos observar a tabela de pontos por atividade realizada:

GERACAO DE PONTOS SOCIO TORCEDOR

Compra na GrémioMania (a cada R$10,00) 20 10
Compra de Ingresso (a cada R$ 10,00) 20 10
Pagamento de Mensalidade (a cada R$10,00) 10 -

Novos Socios - 100
Alistamento (Exército Gremista) 20 10
Resposta a Pesquisas 20 10
Aniversario (més) 40 20
Bénus de Largada 20 10
Processos Eleitorais 50 --

Tabela 1 - Pontuacédo do artilharia Tricolor.
Fonte: Elaborado pelo autor com base no regulamento na promog¢éo postado em Grémio (2010).
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Apenas os titulares podem trocar seus “GOLS” por produtos ¢ os “GOLS” ndo podem
ser passados para outro torcedor, tendo validade de doze meses.

Através do site oficial do clube é possivel saber quantos “GOLS” o torcedor possui e a
validade dos mesmos e também assistir a propaganda feita pelo clube que estd sendo
veiculada na televisdo divulgando a campanha.

Conforme Grémio (2010) o clube informa que a partir de Abril de 2010 os sécios
passardo a ter 10% de desconto na compra de produtos na loja do clube e os torcedores

alistados no Exercito Gremista possuem 5% de desconto.

8.1.4 Observacéao

Foi realizada observacdo por parte do pesquisador que é socio do clube ha nove anos
sobre as melhorias nos servicos prestados pelo Grémio em relacdo ao associado.

Nos ultimos anos o clube passou a oferecer um atendimento mais qualificado por parte
dos seus funcionérios, onde os associados e torcedores sdo atendidos mais rapidamente na
Sede do Quadro Social no estadio Olimpico. O clube passou a oferecer a possibilidade de
pagar a sua mensalidade nas formas de debito em conta ou com cartdes de crédito de diversas
bandeiras, além de poder entrar no estadio nos dias de jogos com mais rapidez e organizacao.

Foi criada uma central de relacionamento com o sécio aonde é possivel solucionar
descobrir rapidamente diversos problemas em relacdo a entrada no estadio, como problemas
com o cartdo, verificar se existe débito com o clube e a compra de ingressos.

A possibilidade de poder se associar ao clube pelo site oficial do Grémio, de uma
maneira facil, clara e segura, além da chance dos torcedores que residem interior se
associarem em postos credenciados criado nos consulados do clube de grandes cidades como
Santa Maria e Caxias do Sul, sdo algumas das inovacdes realizadas pelo Grémio.

A reforma dos banheiros e a criagdo de um bar na localidade das sociais do estadio
Olimpico, onde os socios freqiientadores possuem o conforto de poder assistir a outros jogos
da rodada e o préprio jogo do Grémio pelas diversas televisdes distribuidas pelo setor, além
de poderem comprar alimentos e bebidas com conforto, organizagdo e rapidez, garantem a

esses torcedores um diferencial que antes néo existia.
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A participagdo dos associados nas diversas promog0es realizadas pelo clube como o
sorteio de associados para assistirem a jogos do clube dos camarotes, participar dos
programas de radio e televisao, estdo entre as novidades.

O pesquisador teve a oportunidade de participar de uma dessas promocdes para 0S
socios, quando em novembro de 2009 no dia de seu aniversario recebeu o convite para assistir
0 jogo do clube nas cadeiras do estadio olimpico, com direito a levar um acompanhante e de
poder receber uma homenagem do clube dentro do campo no intervalo no jogo. Durante toda
a atividade, o pesquisador foi muito bem tratado por todos e auxiliado nas davidas que tinha,

passando a viver uma experiéncia que jamais havia vivido.

8.1.5 Andlise dos dados coletados ao longo do item 8.1

A partir dos dados coletados no item 8.1 (entrevista, analise documental e
observacao), da para se dizer que o Grémio Foot-Ball Porto alegrense vem adotando desde o
ano de 2005, estratégias para atrair e fidelizar seus associados, que conforme Kotler (1999) é
a definicdo de muitas pessoas para marketing. A utilizacdo de promocdes realizadas pelo
clube e de vantagens em estabelecimentos conveniados para os associados vem sendo as
principais estratégias adotadas pelo clube e que vem dando um resultado positivo como pode

ser observado abaixo, em um gréfico que representa o0 aumento do numero de socios do clube:
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Gréfico 1 - Evolugdo do nimero de socios do Grémio.
Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados fornecidos pela Gerente do Quadro Social (2010).
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Conformes dados fornecidos pelo clube em 2004 o clube possuia 4 mil associados e
em novembro de 2009 esse nimero chegou a 46.655, um aumento superior a 1100%.

Ao longo dos altimos anos, sempre pensando em conquistar novos socios e fideliza-
los o clube passou a incorporar novos beneficios e promogdes a sua modalidade de associagdo
disponibilizada no mercado, além de melhorar o servico prestado nas mais diversas areas e
satisfazer esses torcedores, seguindo o que ja dizia Kotler (1999) que para conquistar novos
clientes é necessario satisfazer as necessidades das pessoas. Modalidade essa disponibilizada
no mercado que é denominada Sécio Torcedor e que foi langada no inicio do ano de 2007,
baseada em modalidades utilizadas por clubes da Europa e substituindo a antiga modalidade
do clube aonde os associados tinham a sua entrada liberada no estadio apenas com o
pagamento de uma mensalidade.

O clube qualificou o atendimento ao associado e melhorou a maneira com que ele
ingressa no estadio para que ocorra de maneira mais rapida e organizada, além de oferecer
espacos reformados como os banheiros e bar.

A forma de se associar ao clube também foi melhorada, podendo agora o torcedor se
associar tanto no estadio Olimpico quanto pelo site oficial do clube, ou entdo na sede de
alguns consulados localizados no interior do estado. Com essas condi¢des o0 socio ganha a
facilidade de ter a sua mensalidade debitada em conta corrente ou podendo ser paga por meio
de cartBes de crédito. Essas facilidades tornam a associacdo acessivel ao torcedor gremista,
pois segundo Las Casas (1997) “a praca ou distribuicdo do produto é um fator essencial para a
captacdo de novos clientes”. De nada adiantaria ao Grémio possuir uma modalidade de
associacao se o torcedor ndo tivesse meio de chegar até esta.

Hoje o torcedor que deseja se associar ao clube deve pagar uma mensalidade de R$

33.00 e em troca recebe uma série de benéficos do clube:

a) Desconto de 50% da compra dos ingressos;

b) Preferéncia de compra do ingresso com 72 horas de antecedéncia;

c) Vantagens em trés estabelecimentos: Unimed, Soprev e Unificado;

d) Desconto de 10% nos produtos da loja oficial do clube;

e) Direito de participar da Artilharia Tricolor, programa de fidelidade do clube na qual
os valores gastos com mensalidades, compra de produtos oficias e participagédo em

eventos do clube sdo revertidos em “GOLS”, que podem ser trocados por prémios;
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f) Direito de participar das promocdes realizadas pelo clube como: Tour Tricolor,
Encontro com a Diretoria, participar dos programas de radio e televisdo do clube,
ser homenageado no dia do aniversario, entrada franca no museu, assistir a coletiva
de imprensa, entre outras atividades; e

g) Ter o direito de participar das elei¢cdes do clube.

O principal objetivo do clube ao oferecer vantagens e beneficios aos seus associados é
fazer com que o ele usufruia de sua condicdo de associado durante todos os dias da semana e
n&o somente nos dias de jogos do clube.

As principais formas de o clube atrair novos sécios sdo através de propagandas em
radios, televisdo, jornais e no site do clube, na distribuicdo de panfletos informativos e
principalmente pelo Exército Gremista.

O Exército Gremista € uma ferramenta de CRM, que segundo Kotler e Keller (2006),
permite as empresas conhecer seus clientes e assim oferecer um melhor atendimento,
customizando seus produtos, servicos e propagandas e agregando valor a sua base de clientes.

No Exército Gremista o torcedor se cadastra no site do clube, e no momento desse
cadastro informa seus dados pessoais e fontes para contato. O clube tendo em maos essas
fontes para contato comeca a se relacionar com o torcedor, enviando e-mails, fornecendo
descontos e convidando para participar de promog6es do clube.

Atualmente o clube possui cerca de 180 mil pessoas cadastradas (dados de Marco de
2010) e com a chegada da Copa do Mundo e do langcamento do novo estadio do clube, o
Grémio espera que esse numero aumente significadamente, passando a se relacionar com um
namero cada vez maior de torcedores com o objetivo de conquistar esse torcedor ao longo

prazo para que um dia ele venha a se tornar sécio do clube.

8.2 CONHECER AS ESTRATEGIAS DE CAPTACAO E FIDELIZACAO UTILIZADAS
POR OUTROS CLUBES.

Para responder esse objetivo especifico, foi realizada uma pesquisa bibliografica para
conhecer as estratégias de relacionamento utilizadas por trés grandes clubes que obtiveram

sucesso com a sua modalidade de associagéo.
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Foram escolhidos o Sport Lisboa e Benfica, o Sport Clube Internacional e o S&o Paulo
Futebol Clube. O critério de escolha dos clubes foi por que o primeiro é o clube de futebol
com mais sécios do Mundo, o segundo é o clube de futebol com o maior de sécios da
América e o terceiro € o um dos clubes com mais socios do Brasil.

Para a realizacdo dessa pesquisa Bibliogréfica, foram visitados os sites oficiais dos
clubes escolhidos e os sites Futebol Finance, Clicrbs e Globo.com.

8.2.1 Sport Lisboa e Benfica

Conforme Benfica (2010), o Sport Lisboa e Benfica é um clube da cidade de Lisboa,
em Portugal, possuindo a maior torcida de futebol do pais com cerca de 4,2 milhdes (cerca de
49% da populacdo do pais). O estadio do clube é o Estadio da Luz, um dos mais modernos
estddios da Europa, que possui capacidade para 65 mil espectadores, aonde todos o0s
expectadores acima dos trés anos de idade devem comprar ingresso para entrar no estadio em
dia de jogo.

No ano de 2006 o clube entrou para 0 Guiness Book, como sendo o time de futebol
gue mais possui sécios no mundo de acordo com Futebol Finance (2010). Hoje o clube
continua ostentando a primeira colocacdo no ranking de clubes com mais associados do
Mundo e se aproximando dos 210 mil sécios em dia, segundo Benfica (2010).

O Benfica disponibiliza no mercado para o seu torcedor quatro modalidades de
associacdo: Infantil, Menor, Efetivo e Efetivo Reformado.

A modalidade infantil é voltada para criancas de 3 a 5 anos de idade, que paga 36
euros por ano parcelados em doze vezes.

A modalidade menor é voltada para criancas dos 5 aos 13 anos de idade, que tem
como mensalidade 72 euros parcelados em doze vezes.

A modalidade Efetivo é para torcedores com mais de 15 anos de idade. Essa
modalidade cobra 156 euros, parcelados em treze vezes.

A modalidade Efetivo Reformado é para torcedores que séo socios Efetivos a mais
de 10 anos ininterruptos, ou seja, que passaram dez anos seguidos contribuindo com
mensalidade. Nessa modalidade é cobrado um valor total de 78 euros anuais, parcelados em

treze vezes.
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O Sport Lisboa e Benfica visando sempre atrair e fidelizar seus associados,
desenvolveu uma serie de estratégias para oferecer aos seus associados vantagens exclusivas e

de seu interesse. O clube oferece:

a) Desconto na compra do ingresso. (O desconto varia de acordo com o0 jogo e o0 setor
escolhido);

b) O Kit do associado, que é vendido por 25 euros;

o Kit bebé: Postais dos jogadores; um cachecol; um certificado de sdcio; além de
isencao de mensalidade em oito parcelas do plano;

¢ Kit Junior: Postais dos jogadores; um cachecol; um certificado de sécio, além de
isencao de mensalidade em quatro parcelas do plano; e

e Kit Sécio e Sdcia: Postais dos jogadores; um cachecol; um certificado de socio,

além de isencdo em duas parcelas do plano.

c) Desconto que variam de 5% até 10% em todos os produtos oficias do clube; e
d) Possibilidade de comprar seus ingressos pela internet, por telefone, via SMS ou em

lojas conveniadas com grande antecedéncia aos jogos.

Uma grande rede de empresas conveniadas que oferecem vantagens em seus produtos.

As principais vantagens sao:

a) Mac Donalds (na compra de um hamburguer grande, o socio paga o valor de um
hamburguer pequeno);

b) Citrdem. (descontos que variam de 6% até 21% na compra de carros novos da
montadora);

c) Suzuki (desconto de 8% em carros novos e de 10% em pecas e acessorios);

d) Banco Espirito Santo. (cada sécio do clube possui a vantagem de poder abrir uma
conta no banco e cada vez que o clube vence, existe uma rentabilidade extra sobre o
capital que ali esta depositado.);

e) Hotel ibis. (Desconto de 5% sobre as tarifas de balc&o);

f) Universidade Autdnoma de Lisboa (Desconto de 15% na matricula e de 10% nas

mensalidades dos cursos de Licenciatura, Mestrado e Doutorado);
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g) Pestana Hotel e Resorts (Descontos que podem variar de 5% até 50% dependendo
do quarto selecionado);

h) Avis Alugueis de Carros (Desconto que podem chegar até a 40%, dependendo do
carro escolhido); e

i) O clube ainda oferece descontos em outros estabelecimentos como: farmacias,
planos de salde, pizzarias, escolas de inglés, kartrdomos, casas de cdmbio, lojas

especializas em arquitetura e muitas outras empresas dos mais variados segmentos.

O Sport Lisboa e Benfica ainda oferece a todos os socios Efetivos Reformados, um
tratamento especial. Esse grupo de associados possui além das vantagens concedidas aos

outros socios, ainda uma série de vantagens exclusivas como:

a) Ao socio que completa setenta e cinco anos de associa¢do é condecorado com um
anel de platina do clube;

b) Aos torcedores socios ha cinquenta anos é dado um anel de ouro do clube;

c) Aos socios que completam vinte e cinco anos de associacdo € dado o anel de prata;

d) A todos os sdcios Efetivos que se tornam Efetivos Reformados, ou seja, que sdo
socios ha dez anos ininterruptos € dado o anel de Mérito; e

e) Todos os sécios Efetivos Reformados possuem direito ao cartdo de crédito
BENFICA. Com bandeira da MASTERCARD, esse cartdo € divido em trés tipos:
Cartdo Member, Cartdo Member Gold e Cartdo Adepto, sendo a principal

diferenga entre cada um, o limite oferecido.

Todos os sécios do clube possuem ainda a seu dispor a:

a) Benfica Turismo que é a empresa de turismo do clube que fica encarregada de
organizar as excursdes dos socios para assistir aos jogos do clube fora de seu
estadio;

b) Benfica Saude e Seguros que oferece a todos o0s associados um plano de seguros
flexivel, com descontos a partir de 25%; e

c) Benfica Telecom que coloca a disposicdo dos associados uma série de aparelhos
celulares e planos de comunicacgao que disponibilizam, por exemplo, poder falar de
graca com outro associado do clube, tarifas promocionais em relacdo a

concorréncia e muitas outras vantagens.
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Para melhor atender ao seu associado o Benfica possui a “loja do s6cio”. Um espago
que permite uma relacdo mais préxima entre o Clube e 0s Socios e adeptos e tem por objetivo,
além do habitual atendimento de quest6es relacionadas com o clube, dar resposta aos projetos
desenvolvidos como a Benfica Viagens e Benfica Seguros. Para acessar a loja basta ao sdcio
apresentar o seu cartdo de Sdcio para que lhe seja atribuido um numero de atendimento.
Podera automaticamente escolher qual o assunto que pretende ser esclarecido. Quando for
chamado, o funcionério do Clube saberd quem ira atender e que questdes levam este cliente a
loja, podendo assim oferecer um atendimento qualificado. O torcedor comum sera atendido de
igual forma com a diferenca de ndo apresentar o cartdo de Socio por ndo o ter.

8.2.2 Sport Clube Internacional

O Sport Clube Internacional, da cidade de Porto Alegre-RS, é atualmente o clube com
0 maior nimero de sdcios do Brasil e da América, e 0 6° clube com mais associados do
Mundo, estando apenas atrds de Benfica, Barcelona, Manchester United, Bayer de Munique e
0 Porto, segundo Futebol Finance (2010).

O clube possui a 82 maior torcida do Brasil, conforme Globo.com (2008) e de acordo
com Clicrbs (2008) no ano de 2008 o clube recebeu o certificado 1SO 9001 pela qualidade de
sua gestdo. Uma das regras da certificagdo é que a empresa que a recebe precisa demonstrar
que realmente busca constantemente satisfazer os seus clientes.

Contabilizando mais de 100 mil associados, o clube passou a investir na atracdo e
retencdo de seus associados desde o inicio de 2002, quando contava apenas com 7 mil
associados pagantes.

Em 2008, um ano antes da comemoracdo do centendrio do clube, uma grande
campanha de captagdo de novos associados foi langada. Com o slogan “100 anos, 100 mil
socios”, o clube buscava alcancar a marca historica no ano do seu centenario. Com um
trabalho arduo dos consulados do clube no interior do Rio Grande do Sul, que possuiam como
meta fazer com que 1% da populagdo da cidade fosse associada ao clube, o Internacional
conseguiu criar uma competicdo entre os consulados fazendo com que o clube alcancasse a
marca de 100 mil sécios em 10/07/2009, sendo o torcedor Paulo Cezar Guterres Ritta o socio

simbolo da campanha, conforme Clicrbs (2009).
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Na realizagdo dessa campanha, o clube gastou aproximadamente 1 milh&o de reais em
publicidade. Fizeram parte dessa a¢do quatro anuncios de jornal, um comercial de TV, dois
spots para radio, aléem de outdoors e outros materiais especificos, direcionados para aqueles
que ja eram sécios do clube.

Segundo Internacional (2010) o Sport Clube Internacional hoje disponibiliza aos seus
torcedores uma modalidade de associacdo denominada Socio Contribuinte Campedo do
Mundo. Nessa modalidade o sdcio contribui com R$ 22,00 mensalmente, além de ter que
pagar no primeiro més uma taxa de R$ 20,00 para a confeccdo da carteirinha de associado.
Com esse plano, o torcedor possui a preferéncia na compra do ingresso com bastante
antecedéncia, além de ter 50% de desconto na compra e de poder adquirir esse ingresso pela
internet, nas bilheterias do estadio, por um canal de televendas ou nos quiosques das lojas
Americanas.com. O associado ainda tem direito a votar nas eleicdes do clube e de assinar a
revista oficial do Internacional com o pagamento de uma taxa.

O clube disponibiliza ainda uma série de vantagens que servem como uma forma de

fidelizar e atrair novos associado. Esses beneficios sdo:

a) Descontos na academia Beira-Rio e nas aulas de natacéo e hidroginastica;

b) Desconto nos planos médicos na Unimed,;

c) Desconto nas escolas do Grupo Unificado;

d) Desconto na loja oficial do clube no Estadio Beira-Rio;

e) Uma rede de descontos que possui mais de 500 estabelecimentos conveniados em
todo o pais, como por exemplo: Farmacias, academias, restaurantes, médicos, lojas,
cabeleireiros, pontos de taxi e etc;

f) Ser beneficiado com o dia da troca de camisetas; e

g) Entrada gratuita no novo museu do clube.

Além de poder participar de sorteios para ganhar:

a) A camiseta do melhor jogador em campo;

b) A bola do jogo;

c) O direito de assistir uma partida dos camarotes;

d) Um passeio para conhecer as dependéncias do clube;
e) Um encontro com o presidente do clube;

f) O direito de participar da acdo “E ai, dirigente!?”;
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g) O direito a assistir a coletiva de imprensa; e
h) Um jogo do inter, pelo sistema Pay-per-view (canal fechado).

Como forma de também atrair novos socios o Internacional realiza durante alguns
jogos do clube em seu estaddio uma acdo, onde durante o intervalo do jogo os torcedores sdo
filmados e mostrados no teldo do estadio, se estes torcedores forem associados eles ganham
prémios previamente comunicados. Caso eles ndo sejam, possuem o direito de se associar e
assim receber o seu prémio.

O clube ainda disponibiliza para os torcedores que moram no exterior uma modalidade
chamada Socio Internacional, que é idéntica ao Socio Contribuinte Campedo do Mundo, mas
voltada para torcedores que residem em outros paises, oferecendo assim um servi¢o de
atendimento diferenciado a eles.

O Sport Clube Internacional, por possuir um estadio com capacidade segundo
Internacional (2010) para 56 mil pessoas e ter aproximadamente 100 mil socios, estd
implantando um sistema chamado Socio Presente, aonde o sdcio que possui lugar garantido
no estadio comunica o clube de que néo ira comparecer no jogo, sendo o lugar reservado a
esse socio vendido a outro. Em troca desse comunicado o Internacional concedera um
beneficio ainda ndo definido pelo clube a esse torcedor.

O clube também coloca a disposicdo de seu associado a Central de Atendimento ao
Sécio - CAS, onde o associado pode solucionar problemas e tirar duvidas que possua, de uma
maneira rapida e qualificada. O associado pode ser atendido pelo CAS por telefone, via e-mail

ou indo pessoalmente a sede que se localiza no estadio Beira-Rio.

8.2.3 Séao Paulo Futebol Clube

O Sé&o Paulo Futebol Clube é um clube de futebol da cidade de S&o Paulo, no Brasil,
que possui atualmente a 3° maior torcida do Brasil conforme Globo.com (2010).

Segundo SPFC (2010), o S&o Paulo no ano de 2008 criou 0 seu plano de associagao,
plano que conquistou no mesmo ano o 9.° Prémio Consumidor Moderno de Exceléncia em
Servigos ao Cliente, prémio conquistado pelos servicos prestados pelo clube aos associados
do programa e que hoje possui 42 mil associados em dia conforme Futebol Finance (2010),

sendo o 3° time com mais socios do Brasil.
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Consoante a SPFC (2010), o Sédo Paulo Futebol Clube disponibiliza no mercado 4
modalidades de associacdo para o seu torcedor: Light, Familiar, Especial e Méster.
Na modalidade Light o torcedor paga R$ 216,00 por ano ou R$ 18,00 por més e

recebe:

a) Desconto de 50% na compra do ingresso;

b) Camiseta do plano Sécio Torcedor;

c) Acesso exclusivo a area do site;

d) Endereco eletrénico no dominio @spfc.com.br ; e

e) Um kit com o certificado e o cartdo de Socio Torcedor.

Na modalidade Familiar o torcedor paga R$ 228,00 por ano ou R$ 19,00 por més e

tem direito a:

a) Desconto de 50% na compra do ingresso;

b) Camiseta do Plano Sdocio Torcedor;

c) Acesso exclusivo a area do site;

d) Endereco eletrénico no dominio @spfc.com.br;

e) Um kit com o certificado e o cartdo de Sécio Torcedor; e

f) Possibilidade de incluir um namero ilimitado de dependes com o pagamento de R$

132,00 por ano ou R$ 11,00 por més, para cada dependente.

Na modalidade Master, o torcedor paga R$ 300,00 por ano ou R$ 25,00 por més e tem

direito a:

a) Uma camiseta Oficial do S&o Paulo ou a op¢do de autdgrafos dos jogadores;
b) Desconto de 50% na compra do ingresso;

c) Camiseta do Plano Sdécio Torcedor;

d) Acesso exclusivo a area do site;

e) Endereco eletrénico no dominio @spfc.com.br; e

f) Um kit com o certificado e o cartdo de Socio Torcedor.
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A modalidade Especial ¢ uma modalidade voltada para os torcedores que moram longe
da cidade de S&o Paulo. Eles pagam R$ 180,00 por ano ou R$ 15,00 por més e possuem

direito a:

a) Camiseta do Plano Sdcio Torcedor;
b) Acesso exclusivo a rea do site;
c¢) Endereco eletronico no dominio @spfc.com.br; e

d) Um kit com o certificado e o cartdo de Socio Torcedor.

Todos os sécios do clube independentemente da modalidade que estejam associados,
possuem desconto em uma rede de estabelecimentos conveniada. Essa rede é formada pelas

seguintes empresas:

a) Livraria Nobel;

b) Americanas.com (desconto de R$ 10,00 nas compras acima de R$ 100,00, desconto
de R$ 25,00 nas compras acima de R$ 250,00 e desconto de R$ 50,00 nas compras
acima de R$ 500,00);

c) Rede de Drogarias (desconto de 15% em medicamentos e 5% em produtos de
perfumaria, higiene pessoal e beleza);

d) Lojas Mais Tricolor;

e) Restaurante Copa (desconto de 10%);

f) Capshirt;

g) Mega Loja Reebook;

h) Universidade Anhembi;

i) Panini Magazines (Desconto na Assinatura da Revista do Sdo Paulo Futebol
Clube); e

j) Parque de diversdes Hopi Hari.

O Séo Paulo disponibiliza para seus associados também um pacote com sorteio que
ocorrem mensalmente e para participar o socio deve estar com a sua mensalidade em dia.

CompGem esse pacote de sorteios:
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a) Sorteio de trés camisetas oficiais mensalmente;

b) Visita de cinco sécios (da regido) ao hotel onde os jogadores estdo concentrados
nos jogos fora da cidade de Séo Paulo;

c) Visita ao Morumbi e ao Centro de Treinamento da Cotia; e

d) Sorteio de 30 cd’s “Coracdo de cinco pontas”, de Helio Ziskind.

O clube utiliza os meios de comunicagdo como forma de atrair novos socios, criando
propagandas que sao vinculadas na televisdo e que sdo disponibilizadas no site do clube, e

também investindo em anuncios nos jornais e na revista do clube.

8.2.4 Analise de dados coletados ao longo do item 8.2

De acordo com Azevedo e Pomeranz (2004), “manter a satisfacdo dos clientes é o
principal objetivo de uma empresa ao adotar um programa de fidelizagdo de clientes”. Com
base nos dados coletados no item 8.2 (pesquisa bibliografica), foi possivel observar que as
estratégias de captacdo e fidelizacdo dos associados dos trés times estudados possuem muitas
semelhancas entre si.

Foram pesquisadas as estratégias utilizadas pelo Sport Lisboa e Benfica, Sport Clube
Internacional e pelo Sdo Paulo Futebol Clube. Aonde foi possivel observar que os dois
primeiros clubes apesar de terem menos torcedores que o Grémio, possuem mais que o dobro
de associados.

Foi observado que todos eles adotam uma politica na qual o torcedor paga um valor
mensal e possui a vantagem de poder comprar o ingresso com desconto, além de ter a
oportunidade de compréa-lo antecipadamente. Essa mensalidade paga pelo associado nos trés
clubes estudados possui um valor muito semelhante, com uma média de custo de R$ 25.00.

Tanto o Benfica quanto o Sao Paulo, possuem mais de uma modalidade de associacéo,
podendo assim o torcedor optar por aquela que melhor se adequada a ele. Ja o internacional
oferece apenas uma modalidade, que possui um atendimento especial ao cliente que mora fora
do pais e que deseja de cadastrar.

Os trés clubes estudados possuem grandes redes de empresas conveniadas que
oferecem beneficios aos seus clientes associados do clube. Essa rede € formada por empresas

dos mais diversos segmentos, possuindo assim 0s associados, vantagens em produtos e
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servicos que ele utiliza em seu dia-a-dia. Todos os clubes também disponibilizam promogdes,
de modo a fazer com que o associado participe e conhega melhor a instituig&o.

Todos os clubes utilizam os meios de comunicacdo em que podemos citar as
propagandas em televisédo e radio, publicidades em jornais e revistas e a internet, como forma
de divulgacdo e de captacdo de novos socios, sendo os beneficios da modalidade e a

importancia dos associados para o clube o principal contetdo veiculado nessa comunicacao.

8.3 CONHECER A OPINIAO DO TORCEDOR

Esse objetivo possui duas finalidades: conhecer algumas caracteristicas dos socios
como, por exemplo, seu tempo de associacdo e o nivel de conhecimento em relacdo as
empresas conveniadas; e saber a opinido do torcedor em relacdo a algumas estratégias, para
que sirva de instrumento de auxilio para o desenvolvimento do objetivo seguinte, que é
propor novas estratégias de captacgdo e fidelizacdo de sécios.

Para a realizacdo desse objetivo, foram convidados para responder a pesquisa 203
socios do Grémio da regido de Porto Alegre, nos jogos do Grémio realizado no estadio
Olimpico nos dias 8 de abril de 2010 contra o time do Pelotas Esporte Clube e no dia 14 de
abril de 2010 contra o time do Avai Futebol Clube. As entrevistas foram realizas entre as 19
horas e 35 minutos e 21 horas e 15 minutos nas dependéncias do estadio Olimpico, com

auxilio do apéndice C.

8.3.1 Dados coletados com a pesquisa com 0s associados

Abaixo serdo apresentados graficos que representaram o0s resultados da pesquisa
realizada com os 203 sécios do clube da cidade de Porto Alegre. A onde no eixo vertical dos
gréficos esta o nimero de entrevistados enquanto que no eixo horizontal estdo as alternativas
de resposta. Logo ap0s cada grafico uma analise dos resultados obtidos sera apresentada.

A primeira pergunta feita ao socio era referente ha quanto tempo este era socio do
clube.

A seguir, podemos observar o resultado:
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Gréfico 2 - Tempo de associacdo dos socios entrevistados.
Fonte: Elaborado pelo autor com base em pesquisa realiza com os associados (2010).

Analisando o grafico é possivel observar que mais de 60% dos entrevistados
afirmaram ser socios do clube a mais de trés anos. Levando em conta que o clube nos ultimos
trés anos ndo conquistou nenhum titulo, e que mesmo assim o torcedor manteve-se socio,
chegamos a conclusdo que os torcedores entrevistados possuem um elevado grau de
fidelidade ao clube, ndo deixando ser influenciado pelos fracassos do clube dentro de campo.

A segunda pergunta questionava, quais beneficios fornecidos pelo clube o associado se
interessava mais. Se eram 0s descontos em estabelecimentos ou as promocoes realizadas pelo
clube, como por exemplo: participar dos programas de radio e televisdo, homenagem no dia
do aniversério e etc.

As respostas foram as seguintes:
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Gréfico 3 - Preferéncia dos socios entrevistados em relagdo as vantagens que o clube oferece.
Fonte: Elaborado pelo autor com base em pesquisa realiza com os associados (2010).

Através dessa pergunta é possivel observar que o clube obteve sucesso em suas
decisdes a respeito das escolhas em relacdo as vantagens concedidas aos associados. Cerca de
53 % dos entrevistados disseram gque possuem mais interesse nos descontos oferecidos pelo
clube e 47 % afirmaram que as promocoes realizadas pelo clube que envolvem os associados
sdo 0s beneficios que mais o atraem. Podemos através desses numeros dizer que os beneficios
oferecidos pelo clube satisfazem os interesses dos seus associados entrevistados nessa
pesquisa.

Na terceira pergunta era pedido que o torcedor assinala-se as trés empresas nas quais
ele achava que o clube possuia algum tipo de convénio para que o associado obtivesse algum
desconto. Entre as varias opc¢des estavam as trés empresas com as quais 0 Grémio mantém
convénio: A Unimed, o Unificado e a Soprev.

Abaixo, podemos observar os resultados:
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Gréfico 4 - Empresas votadas pelos sécios entrevistados nas quais o clube possui convénio.
Fonte: Elaborado pelo autor com base em pesquisa realiza com os associados (2010).

Podemos observar que das trés empresas na qual o Grémio possui convénio para o seu
associado, apenas a Unimed com 64,5 % de identificagdo conseguiu ser identificada por
grande parte do torcedor. Apenas 35,9 % dos entrevistados souberam identificar o Unificado
como uma das empresas na qual ele possuia desconto e 19,7 % dos torcedores sabiam que a
Soprev era uma das empresas conveniadas ao Grémio para fornecer alguma vantagem ao
associado. No total, 18 associados dos 200 entrevistados conseguiram identificar corretamente
as trés empresas conveniadas.

Essa baixa porcentagem de identificacdo das empresas conveniadas € um sinal que o
torcedor entrevistado mesmo sendo um associado do clube ndo sabe identificar aonde ele
pode usufruir seu beneficio, sendo um sinal que o clube esta divulgando de forma errada a sua
modalidade de associacdo, devendo entdo divulgar melhor as vantagens que a associacéo ao
clube pode trazer.

Foi possivel também observar que os associados entrevistados vincularam fortemente
a marca do Banrisul, da Zero Hora e das Pizzas Hut ao Grémio. Podendo o clube firmar
parcerias de modo que essas empresas de alguma forma possam trazer beneficios ao
associado, ou entdo tentar desvincular essa imagem para nao acarretar insatisfacdes por parte
do torcedor.

A quarta pergunta questionava em que tipo de estabelecimentos os associados
entrevistados gostariam de possuir algum tipo de beneficio. O entrevistado deveria selecionar

trés segmentos nos quais ele gostaria de possuir descontos, e nas opc¢des de escolha estavam
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segmentos nos quais 0 Grémio possui convénio para 0s seus associados e outros nos quais 0s
outros clubes estudados anteriormente possuem parcerias de modo a levarem beneficios aos

seus associados, conforme o gréafico a seguir:
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Gréfico 5 - Preferéncia dos entrevistados aos segmentos de empresas que gostariam que o clube tivesse
convénio.
Fonte: Elaborado pelo autor com base em pesquisa realiza com os associados (2010).

O tipo de estabelecimento mais votado por parte dos torcedores entrevistados foram os
restaurantes, aonde 38,4 % dos associados entrevistados gostariam de possuir desconto e no
qual o clube néo oferece nenhum beneficio aos seus associados. Em segundo lugar ficaram as
Instituicbes de ensino, com 29,5% dos associados tendo interesse em possuir beneficios nesse
setor, oferecendo o Grémio vantagens para o seu torcedor em escolas e cursos pré-
vestibulares, ndo incluindo nesse caso universidades. Os demais segmentos mais votados
foram hotéis, com 28% de preferéncia, postos de gasolina com 25,6 % e livrarias com 23,1 %.
Em todos esses setores o clube ndo possui nenhuma espécie de beneficio ao seu torcedor.

Sendo um dos menos votados com apenas 6,8 % na preferéncia dos socios, 0s planos
de saude segmento no qual o clube oferece vantagens aos seus associados através de duas
empresas a Unimed e a Soprev.

Os dados até aqui obtidos comprovam que o socio entrevistado possui interesse em ter
vantagens em estabelecimentos, mas que ndo esta satisfeito com a maioria dos

estabelecimentos em que o clube oferece vantagens aos seus associados.
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A quinta pergunta questionava qual a opinido do associado a respeito do clube
oferecer modalidades alternativas de associacéo, para atingir segmentos como: criangas recém
nascidas, animais de estimacéo e torcedores que moram muito longe, onde estes nédo teriam
acesso ao estadio, mas em compensacdo pagariam um valor menor de mensalidade.

A seguir, é apresentado o grafico sobre a opinido dos associados em relacdo a
possibilidade do Gremio oferecer outras modalidades de associagéo:
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Graéfico 6 - Opinido dos associados entrevistados em relagéo a idéia do Grémio oferecer outras
modalidades de associag&o.
Fonte: Elaborado pelo autor com base em pesquisa realiza com os associados (2010).

Dos entrevistados, 40,8% acharam a idéia razoavel, 26,1 % dos entrevistados
opinaram que essa é uma 6Otima idéia, pouco mais de 21% votaram como uma idéia boa, 10%
achou uma idéia ruim e apenas 1,9% viu como uma péssima idéia para o clube.

Através dessa pergunta observa-se que o associado tem essa idéia como algo que
possa trazer beneficios ao clube, e que poderia ser a favor da criacdo de modalidades
alternativas de associacao.

A Ultima pergunta feita ao entrevistado era o que ele pensava sobre a idéia do clube
criar uma premiacdo aos socios pela lealdade desses ao longo do tempo em que ele estivesse

associado, conforme pode ser observado no seguinte grafico:
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Gréfico 7 - Opinido dos associados em relacdo a idéia do Grémio criar uma premiacdo relacionada ao tempo de
associacao dos sécios do clube.
Fonte: Elaborado pelo autor com base em pesquisa realiza com os associados (2010).

Cerca de 81,2 % dos associados entrevistados afirmaram que essa seria uma étima
idéia por parte do clube, pouco mais de 10% acharam essa idéia boa, aproximadamente 6,8%
identificaram como uma idéia razodvel e 1,4% dos entrevistados acharam uma idéia ruim.
Nenhum associado entrevistado votou como uma péssima idéia.

A grande maioria dos entrevistados foi favoravel a implantacdo de uma premiacdo em

que se valoriza o associado que é fiel ao clube ao longo dos anos.

8.3.2 Andlise dos dados coletados ao longo do item 8.3

De acordo com Crescitelli e Costa (2007,) com a pesquisa de marketing € possivel
identificar problemas e oportunidades que ndo estdo sendo aproveitadas no momento. Com
base nos resultados obtidos na pesquisa realizada com 203 s6cios do Grémio que residem na
regido de Porto Alegre, podemos observar que a maioria dos socios do clube entrevistados
ndo se deixam influenciar pelos resultados obtidos pelo clube dentro de campo, pois a grande
maioria desses torcedores sao associados ao clube a mais de trés anos, momentos nos quais o
clube ndo obteve nenhuma conquista e mesmo assim continuaram sendo associados da

instituicdo e pagando a sua mensalidade.
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Esses mesmos torcedores entrevistados mostraram estar divididos por quais beneficios
oferecidos pelo clube séo-lhes mais interessantes, pois houve uma pequena diferenca entre os
torcedores que preferem obter descontos em estabelecimentos e os que preferem as
promocdes realizadas pelo clube.

Os torcedores entrevistados mostraram também possuir pouco conhecimento em
relacdo as empresas nas quais os associados do clube possuem beneficios, apenas a Unimed
que conseguiu ser identificada por 64,5% dos entrevistados, obteve um bom nivel de
identificacdo, tanto a Soprev como o Unificado obtiveram uma baixa taxa de identificacdo
aonde menos de 36% dos entrevistados conseguiram identifica-las, sendo esse um sinal que o
clube deveria intensificar entre os torcedores uma divulgacdo das empresas parceiras do
clube.

Os associados entrevistados também mostraram ndo estarem satisfeitos com o0s
segmentos aonde o clube firmou parcerias para que os associados pudessem usufruir de
beneficios, restaurantes foram os estabelecimentos mais votados aonde os entrevistados
gostariam de ter beneficios, em segundo lugar ficaram as universidades, que sao instituicdes
de ensino assim como o Unificado, empresa na qual o torcedor possui desconto, mas que
como foi visto na pergunta anterior, grande parte ndo sabe dessa vantagem. Segmentos de
empresas como hotéis, postos de combustiveis e livrarias também mostraram atrair o torcedor.

Esse grupo de torcedores entrevistados mostrou também achar que o clube poderia
disponibilizar no mercado outras modalidades de associacdo para atender as necessidades de
outros torcedores, assim como também achou importantissimo que o clube cria-se uma
maneira de premiar aqueles sdcios que sao leais ao clube ha bastante tempo, criando uma

maneira exclusiva de premiar esses associados.

8.4 PROPOR NOVAS ESTRATEGIAS DE RELACIONAMENTO DO GREMIO COM
SEU TORCEDOR.

Esse objetivo visa propor novas estratégias de relacionamento, para que o Grémio
consiga oferecer ao seu torcedor vantagens e beneficios que Ihe satisfagam, de modo que o
torcedor se associe ao clube e que se mantenha sécios independentemente dos resultados

obtidos dentro de campo.
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Foram utilizadas para responder esse objetivo, os dados coletas para responder os
outros objetivos, como entrevistas, pesquisas bibliogréaficas e questionarios, além da opinido
de alguns autores citados na Revisdo da Literatura.

Assim o pesquisador sugere que o clube adote as seguintes estratégias para a captacao

e fidelizac&o de sdcios:

8.4.1 Estratégia 1

Equipes como o Benfica e o Sdo Paulo, oferecem no mercado mais de uma
modalidade de associacao ao seu torcedor de modo que esse possa escolher aquela na qual ele
mais se enquadra e que mais o satisfaz.

O Grémio poderia oferecer uma modalidade de associacdo voltada para um segmento
do mercado na qual a sua modalidade atual ndo esta atingido, ja dizia Kotler e Keller (2006),
gue segmentos de mercado consistem em consumidores que possuem as mesmas
caracteristicas.

Essa modalidade seria voltada para torcedores que gostariam de associar seu filho
recém nascido ou que ndo possui idade ainda para acompanhar um jogo de futebol, torcedores
gue gostariam de associar seu animal de estimacdo e também aqueles torcedores que moram
em regides distantes do Rio Grande do Sul (segundo entrevista com a gerente do Quadro
Social apenas 1.45% dos socios do clube sdo de fora do sul do Brasil). Nessa modalidade, o
associado néo teria o beneficio de desconto para comprar seu ingresso, em troca pagaria uma
mensalidade inferior além de ter direito a todos os outros beneficios oferecidos ao clube para
0 seu associado.

Poderiam ser criadas promog0es exclusivas para essa modalidade de associa¢do, como

por exemplo:

a) Sorteio de modo a premiar um determinado numero de torcedores que tenham
associado seu filho pequeno para que ele possa dar uma volta em torno do gramado
no estadio em um dia de jogo para apresentar o seu filho ao resto do torcedor;

b) No ato da associagdo dar de presente para a crianga associada uma camiseta do

clube, além de uma carteirinha de sécio;
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c) No ato da associacdo dar de presente ao animal de estimacdo do torcedor um
acessorio para que o animal possa utilizar (EX.: Uma coleira, uma guia, uma gaiola
e etc.), além da carteirinha de sécio; e

d) Sorteio de um determinado nimero de sdcios que moram longe para que quando o
Grémio for jogar na cidade, eles possam visitar o hotel do clube e conhecer os

jogadores.

Foi a idéia de o clube oferecer outras modalidades de associacdo no mercado,
apresentada para os associados do clube entrevistado pelo pesquisador e essa, acabou tendo
uma boa aceitagdo por parte desse grupo de torcedores.

8.4.2 Estrategia 2

Tanto o Internacional, quando o Sdo Paulo e Benfica, oferecem aos seus associados
uma grande rede de empresas conveniadas que oferecem beneficios para esses torcedores do
seu dia-a-dia. Essas recompensas oferecidas sdo conforme Kotler e Keller (2006) capazes de
construir relacionamentos de longo prazo, ja Las Casas (1997), afirma que o produto para ser
vendido tem que apresentar utilidade. Essa utilidade oferecida seria referente aos beneficios
reais que ele traria com a sua compra.

O Grémio nesse momento oferece ao seu torcedor beneficios apenas em trés empresas
que séo: Unimed, Unificado e Soprev.

O pesquisador sugere que o clube aumente esse nimero de empresas conveniadas,
seguindo o exemplo de outros clubes que chegam a possuir até 500 estabelecimentos
conveniados, de modo que o torcedor utilize os estabelecimentos conveniados, tendo o
retorno do dinheiro investido na mensalidade ao longo do més.

De acordo com a entrevista realizada com os sdcios do clube, estes em sua maioria
gostariam de ter descontos principalmente em restaurantes, instituicdes de ensino, empresas
aéreas, hoteis, postos de combustiveis e livrarias.

Oferecendo uma maior rede de empresas conveniadas o associado estaria atingindo
um dos objetivos do clube segundo a gerente do Quadro Social, que é fazer com que o

associado do clube seja socio todos os dias e ndo apenas nos dias de jogos.
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8.4.3 Estratégia 3

Seguindo uma estratégia adotada pelo Benfica e que teve uma aceitacdo de mais de
91% dos associados do clube entrevistados pelo pesquisador, 0 Grémio poderia adotar uma
estratégia de relacionamento que seria a de homenagear seus socios pelo tempo de associacao
deles ao clube. Essa estratégia de relacionamento seriam beneficios sociais que de acordo com
Kotler e Keller (2006), aumentam os vinculos com os clientes, individualizando e
personalizando-os.

Essa estratégia iria homenagear os socios que completam 20, 40 e 50 anos de
associacdo e lealdade ao clube.

Os torcedores que completassem 20 anos de associacdo poderiam ganhar um reldgio
exclusivo do clube, que apenas 0s sOcios que atingissem essa marca teriam.

Os torcedores que chegassem a 40 anos de associacdo poderiam receber de dentro do
gramado do estadio no dia de um jogo, uma placa de prata, agradecendo o torcedor pela
lealdade ao clube.

E aos torcedores que completassem 50 anos de associacdo poderiam ter seu nome
gravado em uma placa que ficaria localizada no museu do clube podendo assim todos 0s
visitantes e torcedores.

Aderindo a essa estratégia 0 Grémio estaria a cima de tudo valorizando os associados
fieis ao clube, colocando literalmente 0 nome desses torcedores na historia do clube, além de

incentivar novos socios a contribuirem para que um dia possam estar em tal situacéo.

8.4.4 Andlise das estratégias propostas

Nesse objetivo foram feitas trés propostas de estratégias que ao longo dos dados
coletados nesse trabalho foi possivel observar que seriam interessantes o clube adotar.

Com a estrategia 1 o pesquisador propds que o Grémio disponibilize no mercado
modalidades alternativas de associagdo de modo a atingir e satisfazer as necessidades de um

segmento de mercado que a atual modalidade ndo parece alcancar.
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Na estratégia 2 o pesquisador propfe que o clube invista em firmar novas parcerias
com empresas de diversos setores de interesse do torcedor para que esse consiga ter o retorno
do dinheiro investido na mensalidade ao longo do més, podendo o clube assim atrair um
grande namero de torcedores que hoje ndo séo associados.

Na estratégia 3 o pesquisador propfe que seja criada uma premiacdo de modo a
reconhecer a importancia dos associados que possuem uma grande lealdade ao clube. Assim
além de reconhecer a importancia desse torcedor ao clube, o Grémio estaria criando um

incentivo para que 0s demais associados sigam esse mesmo caminho.
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9 CONCLUSAO

Nesse capitulo sera apresentada a conclusédo do trabalho e limitacGes da pesquisa.

9.1 CONCLUSAO

Na realizacdo dessa pesquisa foram alcancados 0s cinco objetivos propostos no inicio
do trabalho. Pode-se concluir que a partir do momento em que passou a investir no aumento
do nimero de sécios, com a criacdo de estratégias de captacdo e fidelizacdo de associados
(sendo essas: promoc0es realizadas pelo clube, beneficios em estabelecimentos conveniados,
utilizacdo de veiculos de comunicacdo para divulgar a modalidade de associacdo e a
qualificacdo no atendimento ao socio) e na implantacdo de uma nova politica de associacao, o
clube viu seu Quadro Social crescer mais de 1100% em cinco anos, e de mais de 60% dos
socios que residem em Porto Alegre e que foram entrevistados pelo pesquisador estdo
associados a mais de trés anos, sinal de que além de ter atraido esses torcedores o clube
também conseguiu fideliza-los.

Ao longo do trabalho foi possivel conhecer as estratégias de captacdo e fidelizacdo
adotadas por trés clubes: o Sport Lisboa e Benfica, o Sport Clube Internacional e o S&o Paulo
Futebol Clube, aonde os dois primeiros apesar de terem menos torcedores que o Grémio,
possuem mais que o dobro de sécios.

Estes trés clubes utilizam politicas de associacdo semelhantes as do Grémio, onde o
associado paga um determinado valor e possui uma serie de vantagens, como: desconto na
compra do ingresso, vantagens em empresas conveniadas e o direito de participar de

promocdes realizadas pelo clube.
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As promocdes realizadas pelo Grémio também sdo utilizadas pelo Internacional,
Benfica e Sdo Paulo, havendo poucas mudangas entre elas e sendo o contexto 0 mesmo, o de
deixar o torcedor mais ativo dentro do clube.

Em relacdo ao convénio com empresas, foi possivel observar que tanto o Benfica,
como o Internacional e o S&o Paulo, possuem uma grande rede de empresas dos mais variados
segmentos que oferecem descontos para 0s socios, enquanto 0 Grémio possui apenas trés
empresas. Em uma pesquisa realizada pelo aluno com associados do Grémio que residem na
cidade de Porto Alegre, foi possivel observar que o associado do clube entrevistado nao sabia
em quais empresas ele possuia vantagens e também mostrou ndo ter interesse em possuir
vantagem na maioria dos segmentos oferecidos pelo clube, preferindo restaurantes,
instituicGes de ensino, hotéis, postos de gasolina e livraria.

Diante desse contexto, o Grémio poderia realizar uma melhor divulgacdo de sua
modalidade de associacdo, deixando mais explicito para o torcedor as empresas conveniadas,
e firmar parcerias com empresas de segmentos aonde os torcedores gostariam de possuir
vantagens, de modo que possam recuperar o dinheiro investido na mensalidade.

Além disso, o Grémio poderia implantar estratégias que estdo sendo utilizadas tanto
pelo Benfica e Internacional quanto pelo S&o Paulo. Foi bem aceita pelos socios entrevistados
a ideia de disponibilizar no mercado outras modalidades de associacdo de modo a conseguir
atingir variados nichos de torcedores que a atual modalidade néo atingi, e muito bem aceita a
idéia de oferecer uma premiacao para os sécios do clube que se mantém leais por um longo

periodo, estratégia essa utilizada atualmente pelo Benfica.

9.2 LIMITACOES DA PESQUISA

Dentre as limitagdes da pesquisa destaca-se principalmente, o acesso a informacdes
mais atualizadas em relacdo ao nimero de associados e a sua distribuicdo e também em
relacdo & receita que esses geram ao Grémio.

Também houve a limitagéo de ter contato apenas com uma pessoa disponibilizada pelo
clube para auxiliar no trabalho, ndo podendo ter obtido opiniGes e respostas de outras pessoas
em relacdo ao tema pesquisado.

Algumas informacdes referentes as estratégias utilizadas pelo Benfica, Internacional e

Sdo Paulo ndo puderam ser acessadas por completo por serem sigilosas ou por
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disponibilizarem materiais mais completos apenas para associados do clube, além de ter
ocorrido também a resisténcia desses clubes em passar informagdes por e-mail ou por
telefone.

Na literatura por ser tratar de um tema relativamente novo no meio esportivo,
principalmente no Brasil, houve dificuldade em encontrar bibliografias que abordassem
estratégias de relacionamento no meio esportivo, o que dificultou a obtencéo de dados.

Em relacdo a pesquisa realizada com os 203 socios do clube na cidade de Porto
Alegre, houve a rejeicdo de muitos torcedores em responder ao questionario, além de ser

escasso 0 tempo e verba disponibilizada para a realizacdo da mesma.
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APENDICE A - DADOS DE IDENTIFICACAO

DADOS DE IDENTIFICACAO DO ALUNO

Nome: Lucas Colpo Marramarco

Endereco: Rua Jer6nimo Coelho 112 / 52

Data de Nascimento: 04/11/1987

Fone p/ contato: (51) 3212-3970 ou (51) 9215-5217
E-mail: lucas.com@brturbo.com.br

Experiéncia Profissional

Empresa atual: Lojas Renner SA

Endereco: Av. Joaquim Porto Villanova, 401 — Bairro Partenon - Porto Alegre
Fone: (51) 3272-2450

E-mail: lucas.marramarco@Iojasrenner.com.br

Formacéo Académica
Ensino Médio: Colégio Estadual Paula Soares — Concluido em 2004
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Ensino Superior: Administracdo de Empresas — PUCRS — 8° - ingresso em 2006/01 (em

andamento).


mailto:lucas.com@brturbo.com.br
mailto:lucas.marramarco@lojasrenner.com.br

DADOS DE IDENTIFICACAO DO SUPERIOR

Nome: Michelle Billo
Telefone: (51) 3218 — 2052
E-mail: michellemkt@gremio.net

Experiéncia Profissional

Empresa Atual: Grémio Foot-Ball Porto Alegrense
Endereco: Largo Patrono Fernando Kroeff n° 1
Telefone: (51) 3218 - 2052

Cargo: Gerente de Marketing desde 2009.

Formacéo Académica
Ensino Superior: Administracdo de Empresas

105


mailto:michellemkt@gremio.net

106

APENDICE B — INSTRUMENTO PARA COLETA DE DADOS

A seguir sera apresentado o roteiro utilizado em entrevista realizada com a gerente do

Quadro Social do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense, nos dias 17 de novembro de 2009 e 19

de Marco de 2010 que teve como objetivo obter dados a respeito das estratégias utilizadas

pelo clube para captar e fidelizar seus associados.

ROTEIRO DE ENTREVISTA

Sou aluno da Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul — PUCRS, do

curso de Administracdo de Empresas, e necessito de sua coloboracdo para responder as

perguntas abaixo.

1)

2)
3)

4)
5)
6)
7)

8)

9)

PERGUNTAS

Quais as modalidades de associagdo que o Grémio disponibiliza atualmente para
seus torcedores?

Como funciona essa modalidade?

O Grémio se baseia em algum estilo ou modelo de associacdo ja utilizada por
algum clube?

Quais as estratégias que o clube utiliza para atrair e reter seus associados?
Existiam outras modalidades de associacdo? Como elas funcionavam?

Atualmente qual o nimero de associados que o Grémio Foot-Ball Portoalegrense
possui? E como estdo divididos esses associados?

A partir de que momento o Grémio passou a observar que o quadro social do
clube poderia ser uma importante fonte de renda?

Existem novos projetos para incrementar essas estratégias ja utilizadas com o0s
torcedores?

O que o clube leva em conta no momento de criar um novo beneficio para o

associado?

10) A senhora acha que o torcedor esta satisfeito com as atitudes que o clube tem

tomado em relac¢do aos associados?
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11) A Copa do Mundo no Brasil ira transformar o futebol em um esporte mais popular
ainda do que ele ja € em nosso pais. Pessoas que hoje ndo se interessam tanto pelo
esporte vdo passar a se interessar.

12) Vocé acha que o Grémio esta preparado para competir com os outros clubes por
esses “novos” torcedores que vao surgir?

13) Quais as perceptivas que a senhora tem em relacdo & modalidade e aos socios do
Grémio no futuro?

14) Durante o ano de 2009, o Grémio implantou uma ferramenta de CRM
denominada Exercito Gremista. Quais 0s objetivos do Grémio com essa

implantacéo?



108

APENDICE C - INSTRUMENTO PARA COLETA DE DADOS

A seguir serd apresentado o roteiro do questionario aplicado em 203 associados do
Grémio Foot-Ball Porto Alegrense que moram na cidade de Porto Alegre. Os questionarios
foram aplicados nas dependéncias do estadio Olimpico Monumental nos dias 08 de Abril de
2010 antes do jogo contra o Pelotas pelo Campeonato Gaucho e no dia 15 de Abril de 2010

antes do jogo contra o Avai pela Copa do Brasil.

ROTEIRO DO QUESTIONARIO UTILIZADO

1) A quanto tempo vocé é sdcio do clube?

[ Menos de 6 meses [16mesesalano [ Delanoa3anos [ Mais de 3 anos

2) Vocé, como associado do clube, sente-se mais interessado por quais beneficios que

clube oferece?

[1 Descontos em estabelecimentos. [1 Promocoes realizadas pelo clube como, por

exemplo: assistir um jogo dos camarotes
assistir a coletiva de imprensa e etc.

3) Das empresas abaixo 3 possuem convénio com o Grémio para fornecer algum tipo de

desconto para o associado. Quais sdo essas empresas?

[] Zero Hora [ Pizza Hut [Unificado LIChurrascaria Barranco
[1 Unimed 1 Banrisul [1Soprev [ILivraria Cultura
] Multison ] Correio do Povo [JGolden Gross [IPanvel

4) Vocé, como socio do Grémio, gostaria que o clube firmasse parcerias com quais tipos

de empresas, sendo que estas Ihe retornariam com alguma vantagem? Cite 3 empresas

[1 Instituicbes de Ensino  [Livrarias [ Postos de Gasolina [J Hotéis
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] Revendas de Automdveis [1Bancos [ Lojas de Roupas [ Academias
[1Ageéncias de Turismo [ Seguradoras [1 Empresas Aéreas [1 Danceterias
[ICursos de Idiomas [IFarméacias [ Planos de Saide [JRestaurantes

5) Na condigdo de socio, como vocé avalia a idéia do clube oferecer novas modalidades
de associacdo que contemplariam criangas recém nascidas, animais de estimacdo ou
torcedores que moram longe de Porto Alegre, onde estes pagariam um valor menor do

que o cobrado pela modalidade atual, porém sem o desconto na compra do ingresso?

CIPéssima O Ruim O Razoavel [ Boa COtima

6) Na condicdo de sécio do clube, como vocé avalia a idéia do Grémio criar uma
premiagao para os socios pelo tempo de “lealdade” deles ao clube?
EXEMPLO: Oferecer ao associado que esta a 10 anos pagando ininterruptamente

sua mensalidade um prémio exclusivo .

CIPéssima O Ruim O Razoavel [ Boa C0tima



ANEXO A - MATERIAL UTILIZADO COMO FONTE DE DADOS
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