C .Q 2 O ‘I 6 XXV CONGRESSO DE INICIACAQ CIENTIFICA 23 SEMANA INTEGRADA
% UNIVERSIDADE FEDERAL DE PELOTAS e EET g™ = (5L

UFPEL /2016

MARKETING DE RELACIONAMENTO: UM ESTUDO DE CASO NO GREMIO
ESPORTIVO BRASIL

ALAN CORREA DE AVILAL; PATRICK EBERSOL DE CARVALHO?
GLEBERSON DE SANTANA DOS SANTOS?

lUniversidade Federal de Pelotas — alan-correa@hotmail.com
2Universidade Federal de Pelotas — patrickdecarvalho@outlook.com
SUniversidade Federal de Pelotas — glebersonsantana@hotmail.com

1. INTRODUCAO

Segundo Hutt e Speh (2011), o marketing de relacionamento esta
centralizado em todas as atividades voltadas ao estabelecimento, ao
desenvolvimento e a manutencéo de trocas bem-sucedidas com clientes e outros.
No futebol, o marketing de relacionamento € utilizado para incentivar os
torcedores a migrar da condicdo de clientes transacionais para uma relacao
colaborativa com o clube.

Diferente da relagcdo de troca tradicional, a relagdo entre clube e torcedor
nao é afetada pela variavel concorréncia, ja que dificilmente o torcedor trocara de
clube, mesmo que insatisfeito. Entretanto, mesmo que nédo troque o clube por
outro, o torcedor insatisfeito pode deixar de usufruir de alguns servicos postos a
sua disposicao, o que nado significa necessariamente uma ruptura de vinculo
clube-torcedor, mas sim a perda da oportunidade para dar inicio (ou reinicio) a
uma relagéo colaborativa e muito mais intensa.

O apoio participativo, motivacional e financeiro sdo as bases para o
interesse do clube na manutencédo de uma relacao social. J4 para o associado, a
possibilidade de utilizar dos beneficios oriundos da associacdo, o reconhecimento
e 0 apoio a entidade sdo alguns dos principais motivos para que mantenha a
mensalidade rigorosamente em dia.

Com o presente estudo busca-se analisar os métodos de marketing de
relacionamento atualmente empregados pelo Grémio Esportivo Brasil, com vistas
a avaliar os efeitos na conversédo de torcedores em associados, avaliar os efeitos
que a aplicacdo do marketing de relacionamento pode gerar na retencdo dos
associados, e verificar a efetividade das estratégias utilizadas na transformacao
dos torcedores atitudinais em torcedores comportamentais.

2. METODOLOGIA

A pesquisa esta definida através de uma abordagem quantitativa e
qualitativa, desenvolvida através de estudo de caso de carater descritivo e de
pesquisa levantamento, com base nos estudos de Gil (2008). Para obtencao dos
dados e informacdes, esta ocorreu atraves de uma pesquisa bibliografica e
aplicacdo de questionario com 181 sdcios torcedores e realizacdo de entrevistas
com trés dirigentes do clube Grémio Esportivo Brasil.

As guestOes presentes nas entrevistas semiestruturadas foram elaboradas
com intuito de identificar as estratégias de marketing de relacionamento
empregadas pelo clube para atragdo de novos associados e com o fim de permitir
a comparacao entre as respostas dos socios torcedores.

J& o questiondrio de carater quantitativo composto por 15 questbes foi
aplicado a uma amostra de 181 socios torcedores do clube selecionados
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aleatoriamente via Internet, através da ferramenta Google Forms, durante o més
de maio de 2016. Considerou-se nivel de confianca de 95%, com margem de erro
de 7,15%, em um universo de cerca de 5.000 associados, com vista a analisar os
motivos que levaram os torcedores a se associarem ao clube. Salienta-se que o
instrumento foi previamente testado sob uma amostra intencional de 10 socios
torcedores conhecidos pelos autores. O objetivo da realizacdo do teste foi de
avaliar o tempo de resposta dos soécios e receber feedback em relacdo dos
mesmos em relacdo a qualidade e complexidade das questbes, além de
identificar possiveis erros. Validado, o instrumento foi submetido a resposta pela
populacdo da amostra.

3. RESULTADOS E DISCUSSAO

Durante as entrevistas, ao serem questionados sobre as estratégias de
marketing utilizadas pelo clube, foi citado pelos entrevistados que a principal
estratégia utilizada pelo clube atualmente é a interatividade com o torcedor
através de redes sociais.

As estratégias de marketing do clube sdo formuladas por uma empresa
terceirizada, que presta servico de promoc¢ao gratuito ao o clube sob contrato. O
clube possui um departamento de marketing, cujo proprietario da organizacao
terceirizada faz parte. O departamento de marketing do clube também recebe
ideias originadas de outros setores do clube e de torcedores, cabendo a empresa
terceirizada o aperfeicoamento de tais ideias, competindo aos departamentos de
marketing e administrativo acata-las, implementa-las ou nao.

Quanto ao sistema de informacdo mercadolégica (SIM), h4 um banco de
dados com informacdes basicas acerca do associado, que sdo adquiridas através
do preenchimento da ficha cadastral no momento da associacdo. Tais
informagdes séo utilizadas para o envio de promog¢des para 0s associados via
mala direta e para contato com o0 mesmo. Os dados advindos do banco de dados
podem tracar o perfil do associado, porém ainda ndo sao utilizados para tal
finalidade.

Ha a mensuracéo da satisfacdo dos associados para com as estratégias de
marketing aplicadas por parte de um setor interno do clube, que repassa tais
informacBes para a empresa terceirizada a cargo do marketing do clube para
analisa-las. Porém, o clube ndo avalia de maneira formal a efetividade das
estratégias.

Através da analise das respostas dos questionarios dos 181 respondentes,
sécios torcedores do clube Grémio Esportivo Brasil foi constatado que 42% do
quadro social possui este vinculo a mais de seis anos, dado que revela a
fidelidade de quase metade destes torcedores, mesmo com 0s maus resultados
da equipe entre 2009 e 2012; 33% séo associados de um a trés anos, periodo
que condiz com 0 acesso a terceira divisdo do campeonato nacional e aos
terceiros lugares alcangados no campeonato estadual de 2014 e 2015; 22% se
tornaram associados entre trés e seis anos atras, periodo em que o clube
ascendeu a primeira divisdo do estadual e apenas 3% sdo associados ha menos
de um ano, mostrando que 0 acesso a segunda divisdo do campeonato nacional
pouco Iimpactou no quadro social, diferentemente da percepcdo dos
entrevistados.
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Tabela 1 - Motivos que levaram os torcedores a se tornarem associados

Néo
Discordo . concordo Concordo
Discordo Concordo
It d | totalmente nem totalmente Médi
ens daescala discordo édia
1 2 3 4 5
F. A F.R F. A F.R F. A F.R F. A F.R F. A F.R
Se tornou sdcio, pois
considera que ir ao 9 5,0% 6 | 33% | 22 |122% | 55 |304% | 89 | 492% | 4,15
estadio é uma boa
opcéo de lazer
Se tornou sécio por
influéncia de 68 37,6% 50 27,6% 21 11,6% 30 16,6% 12 6,6% 2,27

terceiros

Se tornou s6cio para
participar da torcida
Se tornou sécio por
influéncia da midia
Se tornou sécio para
assistir jogadores de 82 45,3% 35 19,3% 40 22,1% 15 8,3% 9 5,0% 2,08
sucesso

Se tornou sécio para
assistir competicbes 64 35,4% 31 17,1% 34 18,8% 31 17,1% 21 11,6% 2,52
nacionais

Se tornou sdcio pelo
momento do clube
Se tornou acesso
para ter acesso livre 16 8,8% 12 6,6% 12 6,6% a7 26,0% 94 51,9% | 4,06
aos jogos

Se tornou sécio para
ajudar
financeiramente o
clube

Se tornou s6cio, pois
considera que o valor
da mensalidade 20 11,0% 15 8,3% 24 13,3% 51 28,2% 71 39,2% | 3,76
compensa mais que
0 do ingresso

Legenda:

F.A. — Frequéncia absoluta
F.R. — Frequéncia relativa
Fonte: os autores (2016).

48 26,5% 32 17,7% 22 12,2% 33 18,2% 46 25,4% 2,98

111 61,3% 46 25,4% 15 8,3% 5 2,8% 4 2,2% 1,59

110 60,8% 39 21,5% 17 9,4% 12 6,6% 3 1,7% 1,67

3 1,7% 3 1,7% 8 4,4% 32 17,7% | 135 | 74,6% | 4,62

A partir da analise das frequéncias, apresentados no Quadro 1 foi possivel
identificar que apenas quatro quesitos ficaram abaixo da média aritmética. Os
resultados demonstram que a maior média € relacionada a um beneficio ao clube
“Se tornou sobcio para ajudar financeiramente o clube” (média 4,62), em
sequéncia, os trés maiores quesitos sdo relacionados a beneficios ao proprio
associado: “Se tornou sécio, pois considera ir ao estadio uma boa opcéao de lazer’
(média 4,15), “Se tornou soécio para ter livre acesso ao estadio” (média 4,06) e “Se
tornou socio, pois considera que o valor da mensalidade compensa mais que o do
ingresso” (média 3,76). Os quesitos de menor média, “Se tornou soécio por
influéncia da midia” e “Se tornou soécio pelo momento do clube” demonstram a
aversdo dos associados a serem enquadrados em caracteristicas que sao
comumente designadas aos torcedores atitudinais.

4. CONCLUSOES

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

Foi constatado que as estratégias de marketing atualmente adotadas pelo
clube ndo apresentam expressao no que tange a influenciar o comportamento dos
torcedores na decisdo de associar-se, 0 que sugere que cabe a principal
motivacao para tornar-se sécio o sentimento de lealdade ao clube. Porém, frisa-se
que as estratégias de marketing se fazem relevantes no intuito de criar valor ao
plano societario.

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

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