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RESUMO

A pesquisa traz a importancia do marketing de relacionamento no futebol, fazendo
uma andlise da percepcao dos torcedores do Fortaleza Esporte Clube em relacdo as
acOes de marketing utilizadas pelo clube. Para isso foi realizada uma pesquisa
guantitativa. O estudo se utilizou de um questionario para colher a opinido dos
torcedores, usando os dados obtidos como forma de sugerir estratégias que possam
ser utilizadas pelo clube. Apresenta também estratégias de outros clubes de futebol
como alternativa para agregar valor e expandir o quadro de associados do clube,
fonte de recurso essencial para gestao financeira do clube, bem como estreitar o
relacionamento entre o Fortaleza Esporte clube e sua torcida. O estudo identifica
gue a confiangca e o comprometimento dos torcedores em relacdo ao clube ainda
esta vinculada ao desempenho em campo e que atitudes simples como o foco nas

trocas relacionais podem ser o caminho para reestruturacéo do clube.

Palavras — chave: Marketing esportivo. Marketing de relacionamento. Estratégias

de marketing.



ABSTRACT

Memberships are essential on soccer financial management and to strengthen
bounds among the soccer club and its fans. We assessed perception of Fortaleza
Esporte Club fans about its Relationship Marketing. A questionnaire was applied to
assess theirs thoughts so better marketing actions can be planned with gathered
data. Other soccer teams strategies to add value and expand membership were
presented. Fans trust and commitment was linked to its performance and focus on

relational exchanges may be a way to restructure the soccer club.

Keywords: Sports Marketing. Relationship Marketing. Marketing strategies.
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1 INTRODUCAO
11 Apresentacao do tema

O desenvolvimento e a disseminacdo da tecnologia tornaram a
concorréncia entre as organizacfes mais acirradas, o nivel da concorréncia deixou
de ser local, passando a ser global. Nesse contexto, surgiu a necessidade de
elaborar novas estratégias para conquistar e manter clientes, mudando o foco do
produto para a cooperacdo mutua e interdependéncia (SHETH; PARVATIYAR,

1995), tudo isso com o objetivo de estabelecer relacionamentos duradouros.

Desta forma, o marketing evoluiu para o denominado marketing de
relacionamento, que é a conjuncao de contribuicdes do marketing mix, industrial, e
de servicos, além do movimento de administracdo da qualidade e da teoria das

organizacdes. E definido por Grénroos (1997, p.407), como:

O processo de identificar, estabelecer, manter, reforcar e, quando
necessario, terminar relacionamentos com clientes e outros stakeholders,
com lucro, mas que os objetivos de todas as partes envolvidas sejam
satisfeitos, isto feito numa troca muatua e atendimento das promessas.

O marketing de relacionamento vem sendo utilizado em diversas areas,

incluindo o futebol.

Para Aliano (2012), o futebol, amplamente divulgado pelo mundo e o
esporte mais disputado no Brasil, viu a necessidade de ter um departamento de
marketing nos clubes profissionais para gerar e diversificar as suas receitas. O
marketing nos clubes de futebol possui diversas peculiaridades por geralmente lidar

com clientes movidos pela emogao.

Para Marramarco (2010) Os clubes de futebol, inicialmente os europeus,
enxergaram gue as maneiras tradicionais de obter renda ndo sdo mais as Unicas e
que agora precisam utilizar outras estratégias para manter seus torcedores,
aumentar as receitas e poder investir em melhores estruturas e jogadores. Uma das
estratégias utilizadas foi o investimento em produtos e materiais esportivos com a
marca dos clubes, e, também em modelos de s6cio torcedor, 0 que aumentou o

vinculo do clube com sua torcida. Segundo Myskiw (2006), os investimentos
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baseado, nos principios do marketing de relacionamento e a globalizag&o tornaram o
futebol europeu bastante valorizado, possibilitando explorar mercados além da
Europa, hoje é possivel acompanhar os campeonatos europeus em todo o mundo,
bem como se associar e consumir produtos dos principais clubes, uma opcéo a mais
para os brasileiros que consumem o produto futebol e um concorrente forte aos

clubes brasileiros.

Para Souza (2006), no futebol brasileiro, as praticas envolvendo o0s
principios do marketing de relacionamento passaram a ter visibilidade em 2005,
guando o Sport Club Internacional langou sua filosofia denominada “Alma Colorada:
venha viver essa paixao”. Ao contrario de uma campanha estanque baseada em
aparicdes na midia, sem distincdo de publico e sem proposta de valor relevante, o
conceito alma colorada foi o abrigo de uma estratégia mais abrangente, de uma
filosofia que trouxe o torcedor para vida do clube, gerando relevancia e experiéncias
mais consistentes com a marca. Indo além, foi uma iniciativa que entende a
importancia dos resultados em campo enquanto estimulo aos torcedores, mas acima
de tudo, buscou quebrar o vinculo entre desempenho da equipe e o grau de
fidelidade dos torcedores. Com isso, 0 clube galucho conseguiu aumentar seu
namero de associados focando nas trocas relacionais, oferecendo uma série de
vantagens aos seus clientes, transformando seu associado em parte essencial ao

clube.

Como essas praticas estdo sendo gradativamente mais utilizadas pelos
clubes de futebol no Brasil, faz-se também necesséario que sejam realizados estudos
sobre as estratégias adotadas no futebol cearense, mais especificamente, no
Fortaleza Esporte Clube, detentor de uma fatia consideravel de clientes do produto

futebol, no estado do Ceara.

1.2 Problema de pesquisa

Como os torcedores avaliam as a¢cdes de marketing de relacionamento do

Fortaleza Esporte Clube?
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1.3 Objetivos da pesquisa

Em termos de objetivos, apresenta-se num primeiro momento o objetivo
geral, que indica “onde se deseja chegar” com a pesquisa e, num segundo
momento, 0s objetivos especificos, que procuram apontar caminhos operacionais do

desenvolvimento do trabalho.
1.3.1 Objetivo geral

Analisar a avaliacao dos torcedores em relacdo as acdes de marketing de

relacionamento do Fortaleza Esporte Clube.
1.3.2 Objetivos especificos

a) Conhecer as estratégias de marketing utilizadas pelo Fortaleza Esporte
Clube;

b) Levantar a visdo do torcedor em relacdo as acbes de marketing de
relacionamento realizadas pelo clube;

c) Apresentar possiveis estratégias de marketing de relacionamento para

melhorar a relagéo do clube com o torcedor.

1.4 Justificativas

Para Sprea (2009), o futebol, por ser um grande negdécio que envolve
enorme quantia de dinheiro anualmente, anda focando muito das suas atencfes no
marketing esportivo para que através dele consiga conquistar novas fontes de

receitas.

De modo geral, é possivel perceber que os fundamentos do marketing
esportivo brasileiro estdo baseados nos pressupostos do marketing tradicional,
transacional. Conforme constatacdo de estudo anterior (MYSKIM, 2003), a
incorporacao do composto de marketing tradicional na administracao do futebol, por
si s6, ndo consegue dar conta de uma serie de relagbes importantes para o
desenvolvimento de uma relacdo duradoura entre o provedor e o consumidor dos

produtos na area, tamanha é a complexidade dos relacionamentos envolvidos nessa
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transacgdo, sobretudo entre o clube, clubes adversarios, entidade de administracéo,
midia esportiva, investidores e o principal consumidor do produto futebol, o torcedor.

Myskiw (2006) propde prestar atencdo nos relacionamentos que
envolvem o valor do produto futebol, com o propésito de olhar com mais amplitude a
complexidade do marketing em clubes de futebol, em especial a relagdo entre o

clube e o torcedor.

O Fortaleza Esporte Clube possui um numero expressivo de torcedores,
aparecendo entre os trinta clubes de maior torcida no pais, o estudo foi realizado
pela Pluri Stchos Pesquisas e Licenciamentos Esportivos entre novembro de 2012 e
fevereiro de 2013, em 146 municipios, em todos estados do Brasil, e ouviu 21.049
entrevistados acima de 16 anos. Em 2005, segundo o site Wikipédia, o Fortaleza
teve uma média de publico de 23.731 pessoas em 19 jogos disputados na serie A,
ficando atras apenas do Corinthians. Essa média ainda € uma das maiores do

campeonato brasileiro de futebol.

Dantas (2014) afirma em matéria ao jornal O Povo, que o Fortaleza
Esporte Clube possui divergéncias entre conselheiros que acabam causando
prejuizos e preocupacfes quanto aos rumos administrativos que o clube deveria
seguir para retomar o sucesso da década passada. Tais fatores formam um
ambiente significativo para o estudo das estratégias de marketing utilizadas pelo

clube para torna-lo atrativo aos olhos do torcedor.

15 Etapas da monografia

Na introducdo, tem-se a apresentacdo do tema escolhido, a situacao problematica,
com a questdo da pesquisa, a justificativa para escolha do tema, bem como o

objetivo geral e os especificos.

A primeira e segunda sec¢do aborda a fundamentacao teorica, baseado na

obra de diferentes autores para o desenvolvimento do trabalho.

Na terceira secdo € apresentado o método de pesquisa, bem como as

técnicas utilizadas para coleta e analise dos dados.
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Na quarta secédo, é realizada a andlise dos dados coletados. Por fim, a

concluséo discute as principais ideias obtidas pela pesquisa.

Na sequéncia, seguem as referencias bibliograficas utilizadas como fonte

de informacgao, os apéndices e os anexos deste trabalho de concluséao.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing de Relacionamento

No inicio do século XX as organizacfes adotavam a orientacdo para o0
produto, dando pouca énfase a qualidade do bem ou servi¢co produzido, pois estes
teriam demanda independentemente dos atributos dos itens ou das necessidades de
seus consumidores; no cenario atual, as empresas precisam evoluir do foco na
fabricacdo de produtos para o da conquista e retencdo de clientes (GORDON,
1999). As mudancas socioecondmicas tem tornado 0 ambiente em que as
organizagOes estdo inseridas, cada vez mais competitivos, alterando assim, o
comportamento destas com seu mercado, no mesmo ritmo que a teoria de marketing

se transforma.

Segundo McKenna (1997, p.06),

“marketing ndo é uma fungao; é uma forma de fazer negécios. O marketing
ndo é uma nova campanha de publicidade ou a promogédo desse més. Tem
que ser uma atividade difundida, parte do trabalho de todos, das
recepcionistas a diretoria. Sua tarefa ndo é a de enganar o cliente, nem
falsificar a imagem da empresa. E integrar o cliente a elaboracdo do produto
e desenvolver um processo sistematico de interacdo que dard firmeza a
relacao”.

Marketing € uma palavra de origem inglesa, derivada de market, que significa
mercado. E utilizada para expressar a a¢éo voltada para o mercado (DIAS, 2003).De
acordo com Seleme et al. (2012), o marketing existe desde o inicio do comércio
porém ndo era assim denominado. Os mercadores ndo s6 compravam e vendiam,
mas também desenvolviam relacionamentos de longo prazo. Eles ndo pensavam em
métodos de negdcios, porém tinham conhecimento de como satisfazer seus

consumidores engquanto conquistavam seus lucros.

Foi apenas no inicio do século XX que o marketing surgiu como area de
conhecimento distinta das outras atividades comerciais. [...] o marketing
desenvolveu-se dentro de um contexto especifico, acompanhando o préprio
desenvolvimento do mercado, criando novas perspectivas que o
diferenciassem de outras praticas organizacionais e, ainda, sendo
modificado pelas escolas que surgiram e se desenvolveram ao longo de sua
existéncia (SELEME et al., 2012 p.93).

Foi a necessidade de se estabelecer uma relacdo entre produtores e

compradores que fez com que o marketing surgisse como ferramenta (SELEME et
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al.,2012). Na visao de Kotler (2000), marketing é processo social pelo qual pessoas
e grupos obtém o que precisam e desejam com criagcao, oferta e livre negociacéo de

produtos e servi¢gos de valor com outros.

Na concepcéao de Gordon (1998, p.32), o marketing “pode ser definido como o
processo de identificacdo e satisfacdo das necessidades do cliente de um modo
competitivamente superior de forma a atingir os objetivos da organizacao”. Ja para
Rocha (1999), o marketing € funcdo gerencial que busca ajustar a oferta da
organizacdo a demanda especifica do mercado, utilizando como ferramental, um
conjunto de principios e técnicas. No processo social, é regulador da oferta e da

demanda de bens de servicos para atender as necessidades.

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 serd vendido
facilmente. Os autores definem o marketing como o “processo social e gerencial
através do qual individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de que necessitam,
criando e trocando produtos e valores uns com os outros”. Las Casas (1997) afirma
gue 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.

Sandhusen (2000) identifica o marketing como um processo de planejamento
e execucao, fixacdo de precos, promocéo e distribuicdo de ideias, bens e bons

servigos, para criar trocas que satisfagcam os objetivos individuais e organizacionais.

Na concepcéo de Nickels e Wood (1999), para a realizacdo de qualquer ato
de trocar algum bem ou dinheiro, o marketing possui um papel fundamental.
Complementam os referidos estudiosos, advertindo que marketing “é o processo de
estabelecer e manter relagfes de troca mutuamente benéficas com clientes e outros
grupos de interesse” (NICKELS; WOOD, 1999, p.4).

Para McCarthy e Perreault Janior (1997), se varias pessoas forem convidadas

a definir marketing, até mesmo os empresarios e administradores o definird como
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venda ou propaganda. E certo que estes s&o alguns dos elementos do marketing,

mas nao sao os Unicos.

O principal papel do marketing para Cobra (1992, p.35) é:

. colocar no mercado produtos ou servicos que, a0 mesmo tempo,
proporcionem satisfagdo dos consumidores, gerem resultados auspiciosos
aos acionistas e ajudem a melhorar a qualidade de vida das pessoas e da
comunidade em geral.”

Levitt (apud ROCHA e CHRISTENSEN, 1987) destaca que muitas empresas
nao sobreviveram no mercado porgue acreditavam e confiavam exageradamente em
seus produtos, e ndo se preocupavam em satisfazer as necessidades de seus
clientes, nédo tendo, nestes casos, uma direcdo de seus produtos voltada para o

marketing, a fim de obterem um contato direto com o consumidor final.

Ja para Rapp e Collins (apud Cobra, 1992), todo marketing deve conseguir
satisfazer &s necessidades e vontades dos consumidores, seja consciente ou
inconscientemente. Deve efetivar a venda convertendo o interesse do comprador em
potencial em intencdo de compra e compra real. E, quase todo marketing deveria
tentar desenvolver uma relacdo continua com o comprador apés a primeira venda,

para que haja novas compras e o consumidor se torne fiel ao produto.

A venda se preocupa com a precisdo do vendedor em transformar seu
produto em lucros; ja o marketing envolve o processo de satisfacdo das
necessidades do cliente através do produto e de um conjunto de valores associados

a sua concepcéao, distribuicdo e, finalmente, seu consumo.

7

Quanto ao conceito de marketing, este é uma filosofia empresarial que
desafia os conceitos de producéo, de produto e de venda Levitt (apud KOTLER,
1998, p.34).

O conceito de venda parte de uma perspectiva de dentro para fora. Comeca
com a fabrica, foca sobre os produtos existentes na empresa e exige énfase
em venda e promoc¢do para gerar resultados rentaveis. O conceito de
marketing parte de uma perspectiva de fora para dentro. Comeg¢a com um
mercado bem definido, foca as necessidades dos consumidores coordena
todas as atividades que afetardo estes consumidores e produz lucros
através da obtencao de satisfacdo dos mesmos (KOTLER, 1998, p.34).
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Quanto as vendas, os consumidores somente comprardo um produto se
forem estimulados a este fim. A partir disto, o vendedor tentara fazer com que o
consumidor compre seu produto, as vezes, sem se preocupar com a futura
satisfacdo de seus clientes (KOTLER, 1998). Enfim, a administracdo de marketing
pode ser definida como a andlise, o planejamento, a implementacéo e o controle de
ideias que buscam obter as trocas desejadas como os consumidores com o objetivo

de alcancar as metas da organizacao (KOTLER, 1980).

Baseado nesses conceitos surgiu a nova era, chamada de era do marketing,
buscava identificar as necessidades dos consumidores para, assim, entendé-las e
atendé-las. Segundo Cobra (1992), o foco da empresa passa a serem O0S

consumidores e também o mercado composto dos clientes e distribuidores.

Na compreensao de Kotler e Keller (2006), as atividades do marketing podem
assumir diversas formas, as quais foram descritas pelo composto de marketing ou
marketing mix, que pode ser definido como o conjunto das ferramentas de marketing
gque a organizacdo deve seguir para alcancar seus objetivos de marketing. A
literatura especializada credita a McCarthy (apud KOTLER; KELLER, 2006) a
rotulagem dessas ferramentas de marketing em quatro grandes grupos que chamou

de os 4 P’s do marketing — produto, pracga, preco e promogcao.

Descreve McKenna (1993, p.07 e 25) que as organizacdes bem-sucedidas
percebem que o marketing € como a qualidade: essencial para a organizacdo. Tudo
inicia quando o consumidor pensa em produtos e organizacbes e comeca a
compara-los. Dessa forma, institui-se uma hierarquizacdo de necessidades,
conceitos e valores que o levardo a definir sobre a decisdo de compra. O objetivo
real do marketing é compreender seus clientes e definir qual o publico alvo a
organizacdo deseja atingir. Por meio desse ponto, ela conseguird alcancar suas

metas.

Cardoso e Filho (2001, p.23) citam que marketing de relacionamento focaliza
principalmente a satisfagdo/relagdo com o cliente. Isso permite descobrir as
expectativas e necessidades individuais dos clientes, atuando de maneira

administrativa e, consequentemente, permite aperfeicoar seus produtos e melhorar
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seus servi¢os, de maneira que possam atender aos clientes de forma personalizada,

fazendo crescer a lealdade e respeito do cliente junto & empresa.

Com a maturidade do conceito de marketing, as organizacdes comecaram a
investir no marketing de relacionamento, e transformaram a fidelizacdo numa
prioridade estratégica. A fidelizacdo estratégica busca habilitar toda a empresa para

reter seus clientes ao longo do tempo (GORDON, 1999).

Segue a definicdo de marketing de relacionamento, conforme Vavra (1993,
p.8): “é o processo de aquisi¢cdo, retengdo e evolugdo de clientes lucrativos. Isto
requer uma concentracao clara nos atributos do servico que representam o valor que
o cliente procura e que por ele cria fidelidade”. A partir do momento que a
organizagdo consegue superar as expectativas do cliente, ela consegue visualizar se

o cliente ir4 se tornar fiel @ marca ou ao produto.

Para Cardoso (2001, p.40), “marketing de relacionamento pode também ser
definido como planejamento, gerenciamento e operacionalizacdo de experiéncia do
cliente, aplicando-se as mais avancadas tecnologias da informacdo visando a

fidelizacéo e criacdo de valor, incluindo ex-clientes como possiveis novos clientes”.

Vavra (1993, p.8), apresenta que marketing de relacionamento consiste em
procurar criar novo valor para os clientes e compartilhar esse valor entre o produtor
e o consumidor; reconhecer o papel fundamental que os clientes individuais tém,
nao apenas como compradores, mas na definicho no valor que desejam.
Anteriormente, esperava-se que as organizacgoes identificassem e fornecessem esse
valor a partir daquilo que elas consideravam como um produto. Com o marketing de
relacionamento, entende-se que o cliente ajuda a organizacéo fornecer o pacote de

beneficios que ele valoriza. Assim, o valor é criado com o cliente e néo pelo cliente.

Vavra (1993, p.25) cita ainda o uso de varias técnicas e processos de
marketing, vendas, comunicagao e cuidado com o cliente para identificar clientes de
forma individualizada e nominal; criar um relacionamento entre a sua empresa e
esses clientes (relacionamento que se prolongue por muitas transacdes) e

administrar esse relacionamento para beneficio dos seus clientes e da sua empresa.
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De acordo com Kotler e Armstrong (1998, p.397), o marketing de
relacionamento denota “criar, manter e acentuar sdlidos relacionamentos com os
clientes e outros publicos”. Em outra concepgao, Stone (1992, p.20) afirma que
marketing de relacionamento é “ a utilizagdo de uma ampla gama de abordagens de
marketing, vendas, comunicagéo, servi¢co e atendimento ao cliente para identificar os
clientes individuais de uma empresa e os clientes que ela possui, e gerenciar esse

relacionamento para beneficiar os clientes e a propria empresa’.

Para Amazonas (2004), é errado pensar que marketing de relacionamento
somente busca a satisfacdo do cliente, pois a lucratividade da empresa é fator
fundamental em tal teoria. Nela, a empresa adota uma filosofia pela qual passa a
direcionar todas suas a¢des ao cumprimento das expectativas dos consumidores
com a finalidade de criar um relacionamento proximo e que seja mais lucrativo por

um longo periodo.

Gronroos (1993) enfatiza que a funcdo do marketing de relacionamento é
estabelecer, manter e aumentar as relagdes com os consumidores, tornando esta
atividade lucrativa e fazendo com que o0s objetivos das partes envolvidas sejam
alcancados. Para ele, o ato de estabelecer este relacionamento com os clientes
pode ser dividido em duas partes: atrair e construir relacionamento, para a obtencéo

de lucratividade na relagao.

Bretzke (2003) define que marketing de relacionamento € uma filosofia que
direciona a empresa para a orientacdo ao cliente com a intencdo de alcancar
lucratividade. Defende, ainda, que a organizacdo deva apostar em novas formas de
comunicacdo para construir um relacionamento vantajoso com o consumidor e
estabelecer vantagem competitiva sustentavel no mercado em que esta inserida. Ou
seja, é a edificacdo de uma interagdo duradoura entre a organizacdo e cliente,

fundamentada em confianga e em beneficios mutuos por um longo periodo.

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 negoécio além do momento atual no sentido de expanséao dos lucros. Com a

desenfreada expectativa de expandir seus mercados, muitas empresas vém olhando
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além de sua base atual de clientes, focalizando naqueles que ainda ndo compram

seus produtos e servicos.

Tendo a empresa um foco nos clientes que ainda ndo compram seus
produtos e servicos, o0s clientes atuais frequentemente acabam sendo
negligenciados. O valor desse cliente acaba sendo esquecido e a sua contribuigao

para a empresa € dada como certo.

De acordo com Kotler (1998), para que se possa compreender marketing de
relacionamento, primeiramente € necessario entender o processo de atracdo e
manutencdo dos clientes, ou seja, como a empresa transforma um consumidor
provavel em parceiro fiel. Inicialmente todos os consumidores sao provaveis, a
empresa deve trabalhar junto a eles para transforma-los em clientes potenciais. O

passo seguinte € analisar que consumidores que serdo qualificados, ou seja,

rentaveis, e assim investir no relacionamento tornando-os fiéis e leais.

Kotler e Armstrong (1995) relatam que é mais viavel para as empresas

manterem clientes atuais, do que conquistarem novos:

Nesses mercados, poderia custar até cinco vezes mais atrair um novo
cliente do que custa manter um cliente atual satisfeito. Um marketing
agressivo custa mais do que um marketing defensivo, pois exige uma
enorme quantidade de trabalho e despesas para afastar os clientes dos
concorrentes que estao satisfeitos (KOTLER; ARMSTRONG, 1995, p.397).

Partindo dessas consideracbes, identifica-se que marketing de
relacionamento sdo acfes que a empresa e seus colaboradores desempenham,
com o intuito de conquistar e manter a simpatia, confianca e lealdade dos clientes.
Manter um relacionamento duradouro com a empresa € interessante para o0
consumidor a medida que este lhe traga resultados intangiveis como a comodidade

e confianga.

De acordo com Cardoso e Gongalves (2001), esses aspectos merecem maior
reflexdo: vender para um novo cliente custa bem mais que vender para um cliente
antigo; o cliente insatisfeito logo passara adiante a ma experiéncia para outros; uma
organizacdo aumenta o seu lucro com um pequeno aumento da sua retencao de
seus clientes; a probabilidade de vender um produto para um cliente antigo é bem

maior do que a venda do mesmo produto para um novo cliente; os clientes
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insatisfeitos, que reclamam, logo voltardo a fazer negdcios com a organiza¢ao assim

que esta resolver seus problemas.

o motivo que torna o marketing de relacionamento tdo importante é: “Ganhar
novos clientes custa mais caro do que os manter” (STONE; WOODCOCK;
MACHTYNGER, 1998). A base do marketing de relacionamento é que a atracdo de
novos clientes € meramente o primeiro estagio do processo (PAYNE, 1994;
TZOKAS; SAREN, 2004). Portanto, os objetivos ndo se restringem a encontrar os
mais lucrativos clientes, sendo necessario desenvolver tais relacionamentos até
estes chegarem a serem parceiros, quando, entdo, efetivamente se integram a

organizacao provedora.

De encontro com essa ideia Firrell e Hartline (2009) defendem que, se as
empresas desenvolverem com seus clientes relacionamentos de longo prazo, elas
serdo capazes de aprender mais sobre eles e obter lucros mais altos, o que exige
um afastamento do marketing transacional e a ado¢do de uma abordagem de
marketing de relacionamento. Gummesson (2005, p.22) coloca que “marketing de
relacionamento € o marketing baseado nas interacdes dentro da rede de
(Quadro 01)

caracteristicas do marketing transacional vesus o marketing de relacionamento.

relacionamentos”. O quadro a seguir mostra apresenta as

Quadro 01 - Principais caracteristicas do marketing transacional e de relacionamento

Caracteristica

Marketing
Transacional

Marketing de
Relacionamento

Foco do marketing
Orientacéo de tempo
Meta do marketing

Foco do relacionamento

Prioridade de servigo ao
cliente

Contato com o cliente

Compromisso com clientes

Caracteristicas da
interacéo

Fonte da vantagem
competitiva

Aquisicao do cliente
Curto prazo

Fazer a venda

Criar intercambios

Baixa

Baixo a moderado
Baixo

Antagonica,
manipulacéo, resolucao
de conflitos.

Producéo, marketing

Retencgéo do cliente
Longo prazo
Satisfacdo mutua
Criar valor

Alta

Frequente
Alto

Cooperacéao, confianca,
respeito mutuo.

Compromisso de
relacionamento

Fonte: Ferrell e Hartline (2009, p.22)
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Ferrell e Hartline (2009, p.21) definem que no marketing de relacionamento “a
meta € desenvolver e manter acordos de longo prazo e mutuamente satisfatorios,
nos quais o comprador e o vendedor se concentram no valor obtido com o

relacionamento”.

E somente quando o relacionamento é continuado, que os lucros virdo para o
provedor. Payne (1994) aponta varias razdes para a lucratividade da retencdo dos

clientes:

a) Vendas, marketing e custos de ajustes sdo amortizados ao longo do
tempo de consumo;

b) Os gastos dos clientes aumentam com o tempo;

c) Clientes que repetem frequentemente diminuem o custo dos servigos;

d) Clientes satisfeitos proveem referéncia, e;

e) Consumidores satisfeitos podem ser preparados para pagar um preco

por melhor qualidade.

Estrategicamente, salientam Peppers e Rogers (1994 e 1995) e Gordon
(1998), a organizacdo provedora deve saber manter os relacionamentos que
efetivamente fornecam beneficios, “despedindo” os demais, embora esta nem

sempre seja uma tarefa facil.

Por outro lado, os relacionamentos que trazem beneficios devem ser
continuamente nutridos e reforcados, sendo que o caminho para 0 compromisso,
para a fidelizacdo da outra parte no relacionamento, perpassa pelo desenvolvimento
de esforcos que determinem os altos niveis de confianca e comprometimento entre

as partes.

Marketing de relacionamento € um “processo continuo de criagdo de novos valores
com clientes individuais e o compartilhamento de seus beneficios durante uma vida
toda de parceria” (Gordon, 1999, p.31).

Uma estratégia de marketing de relacionamento requer ndo apenas
tecnologia, mas mudancas nos processos e atitude dentro da organizagcdo. Isto
implica em reorganizar a organizacdo por cliente, efetivando estratégias de

relacionamento personalizado.
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De acordo com McKenna (1992, p.6), “... A fungdo do marketing € integrar o
cliente a elaboracdo do produto e desenvolver um processo sistematico de
integracdo que dara firmeza a relagdo”. A luz de tal pensamento, pode-se afirmar
que, o esteredtipo de vendedor que “empurre” o bem ou servico para seu
consumidor esta defasado, dando espaco para o surgimento de um facilitador, apto
a criar uma relagdo mutuamente satisfatoria baseada na confiangca e fidelidade.
Ainda conforme McKeena (1992, p.4 e p.5), o marketing de relacionamento ressalta
a necessidade de uma ligacdo de longo prazo com o mercado, buscando como

resultado a fidelizacdo do consumidor.

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 € melhor ndo iniciar um programa de marketing de

relacionamento do que inicia-lo e fracassar no acompanhamento de cada cliente.

Segundo Las Casas (2006, p.34), o relacionamento nao diz respeito apenas
ao contato direto e pessoal, mas também as indicacbes que o cliente faz da

empresa para outras pessoas.

Vavra (1972, p.285) afirma que o poés-marketing € o processo de proporcionar
satisfacdo continua e refor¢co aos individuos ou organizacdes que séo clientes atuais
ou que ja foram clientes. Os clientes devem ser identificados, reconhecidos,
comunicados, auditados em relacéo a satisfacao e, por fim, respondidos. O objetivo
do pés-marketing é o de construir relacionamentos duradouros com todos os
clientes. Ainda segundo Vavra (1972, p.310), a qualidade do servico prestado ao
cliente e o pés-marketing sdo elementos chave do marketing de relacionamento. O
sucesso de um programa de lealdade depende desses componentes para se

alcancar a satisfacdo maxima do cliente.

Para diferenciar um relacionamento real e com significado, fundamentado na
reciprocidade, € necessario que se considerem algumas caracteristicas que
beneficiem os envolvidos no relacionamento, como: satisfacdo, comprometimento,

confianga e boa comunicagédo. Essas facetas de um relacionamento agem em
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conjunto para formar uma trama de conexdes, que possa se perpetuar em longo

prazo.

2.1.1 Satisfacéao

Conforme Vavra (1993), quando se pergunta a um cliente 0 que mais o
satisfaz em relagdo a um produto, a grande maioria responderia: “percepgcédo de
qualidade”. Entende-se por qualidade fornecer produtos e servigos consistentes que

atendam as necessidades e expectativas do consumidor.

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

satisfacao.

De acordo com Barnes (2002), quando existe a satisfacéo total das pessoas,
estas se sentem envolvidas em um relacionamento maior do que apenas em uma
transacdo comercial. Para o autor, o elemento chave da satisfacdo dos clientes é o
tratamento direto que o mesmo recebe ao interagir com a organizacdo. Segundo
Whinteley (1992) um dos fatores que normalmente levam os clientes a trocarem de
empresa é o fato de estarem insatisfeitos com o relacionamento pessoal oferecido.
Brown (1998) apud Huskey et al. (2003) avalia que o item “atendimento” é a
diferenga que torna o consumidores “satisfeitos” em “ muito satisfeitos” e assim, por
conseguinte fiéis. E com o atendimento que a organizacdo tem oportunidade de

encantar seus clientes.

Vavra (1993), toda empresa 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 porque 0s programas de
mensuracdo de satisfacdo em sua maioria sinalizam ndo apenas com o nivel de
satisfagdo, mas também com a expectativa dos clientes. Ter conhecimento dos
produtos e servicos que atendem as expectativas e necessidades dos clientes tem-

se tornado uma ferramenta essencial para a sobrevivéncia de empresas.



28

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

As respostas dessas perguntas sao essenciais para conhecer o nivel de
satisfacdo do cliente. Clientes satisfeitos tornam-se fiéis e os insatisfeitos possuem
um poder devastador. A importancia para uma empresa em conhecer o nivel de
satisfacdo de seus clientes, esta em que 90% dos consumidores insatisfeitos nao
exercem qualquer atitude para comunicar a empresa, eles simplesmente passam a
realizar negdcios com a concorréncia alem de comunicar outras pessoas sobre a
sua insatisfacdo, prejudicando assim negdcios futuros com os clientes atuais e
potenciais. Vavra (1992) enfatiza que um consumidor insatisfeito transmite sua
opinido para cerca de outros nove possiveis clientes potenciais. Bee (2000)
acrescenta a esta afirmativa que, clientes satisfeitos falam de sua satisfacdo a

outras pessoas, o que amplia a boa reputacdo da empresa.

Para Kotler (1998, p.53 e p.54), satisfacédo “é o sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparacédo do desempenho esperado pelo produto
(ou resultado) em relagao as expectativas da pessoa”. De acordo com o mesmo
autor, essa expectativa tem embasamento em experiéncias de compras anteriores,

recomendacdes de amigos e promessas feitas pela propria empresa.

Schulz (1998) ressalta que o fato de o cliente estar satisfeito ndo implica em
fidelizacdo; contudo, se o valor percebido pelo cliente superar suas expectativas em
relacdo ao produto, e este ficar satisfeito, as chances dele voltar a empresa e

fidelizar-se aumentam.

De acordo com Reichheld e Sasser (1990) apud Bee (2000), a expansédo da
fidelizacdo em 5%, poderia aumentar a lucratividade do negocio em cerca de 100%,
isto devido ao fato de clientes satisfeitos comprarem mais e com maior frequéncia.
Normalmente consumidores satisfeitos ndo sdo sensiveis a precos e estariam

predispostos a pagar por produtos de qualidade garantida.
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2.1.2 Confianga e comprometimento

Por décadas, a satisfacdo, o poder, o conflito e o oportunismo foram
constructos centrais dos relacionamentos de troca. Mas, na perspectiva do
marketing de relacionamento, houve a necessidade de ampliar esse foco. Mais
recentemente, confianca (Anderson; Narus, 1990; Moorman et al., 1992; Morgan;
Hunt, 1994) e comprometimento (Dwyer et al.,1987; Anderson; Weitz, 1989; Morgan;
Hunt, 1994; Gundlach et al.,1995) passaram a ocupar lugar central no processo de

estabelecimento, manutencéo e desenvolvimento das trocas relacionais.

Embora reconhecam que existem muitos outros fatores que contribuem para
o sucesso ou falha dos esforcos de marketing de relacionamento, Morgan e Hunt
(1994) salientam que € fundamental e central a presenca de relacionamentos
confidveis e comprometidos para o sucesso. Comprometimento e confian¢a, quando
estdo presentes nas trocas relacionais, produzem resultados que promovem

eficiéncia, produtividade e efetividade.

Morgan e Hunt (1994) salientam que, o marketing de relacionamento €&
fundamentado na confianga. O que possibilita a elevar a profundidade e a amplitude
do relacionamento. Para Sheth e Sobel (2001), confianca € a mais influente aliada
do profissional que busca o estreitamento das relacdes. Quanto maior for o nivel de
confianca entre as partes envolvidas em um negocio, maior sera a probabilidade de
haver um relacionamento em longo prazo (RICH, 2000). A confianca baseia-se em
relagBes de integridade e de minimas incertezas. Segundo Rousseau et al. (1998,
p.395), “confianga € um estado psicolégico que compreende a intengdo de aceitar
uma vulnerabilidade baseada em expectativas positivas das intengdes ou

comportamentos de outros”.

De acordo com Berry (1996) a confiangca é o instrumento mais importante do
marketing de relacionamento de que as empresas dispdem. Esta relacdo € a mais
dificil de obter e manter no cotidiano organizacional. Dupont (1998) relata que a
confianga deve estar aliada ao compromisso para que se possa alcancar a

fidelizacao.

A confianga € a disposi¢cdo para contar com um parceiro numa relacdo de

by

troca, havendo uma capacidade de aceitar a vulnerabilidade face a incerteza
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(Moorman et al.,1992; Morgan; Hunt,1994) e mediante a expectativa generalizada de
que outra organizacdo executara acdes que resultardo em resultados positivos para
a empresa, bem como ndo agira inesperadamente desencadeando resultados
negativos para essa (Schurr; Ozane, 1985; Anderson; Weintz, 1989; Anderson;
Narus, 1990).

Para Morgan e Hunt (1994) a confianca é baseada em expectativas positivas
sobre as intencdes e atitudes do proximo. Nasce e é sustentada, quando existe
comunicacao entre 0s parceiros, e estes evitam atitudes oportunistas que prejudique
as partes interessadas. Ganesan (1994) definiu confianca como sendo um dos

tributos estratégicos necessarios a orientacdo de longo prazo.

Para Gambetta (1998) apud Locke (2001), a confian¢ca manifesta-se quando
em situacdes de instabilidade ou incerteza os atores econdmicos se expdéem mesmo
correndo o risco de um comportamento oportunista, porque estes acreditam que 0s

outros atores nao tirardo proveito da oportunidade.

A confianca é necessaria para uma empresa entrar no campo de
consideracdo do parceiro (Doney; Cannon, 1997), podendo ter duas caracteristicas
distintas (Geysken et al., 1998): confianca na honestidade do parceiro, no que se
refere a crenca que aquele parceiro estara pronto para fazer seu trabalho, cumprir
as obrigacdes prometidas e com sinceridade (Dwyer et al., 1987; Anderson; Narus,
1990); e confianca na benevoléncia do parceiro, que se refere a aquele parceiro
interessado no bem estar da empresa e nos ganhos a serem obtidos juntos (Crosby
et al., 1990), e que nado far4 acbes inesperadas que tenha impacto negativo na
empresa (Anderson; Narus, 1990).

A confianca é a pedra angular da estratégia de parceria. Morgan e Hunt
(1994, p.24) acreditam que “a confianga € o maior determinante do relacionamento
comprometido”. Por sua vez, o comprometimento € um elemento essencial para o
sucesso do relacionamento de longo prazo (Gundlach et al., 1995). Trata-se de um
empenho implicito ou explicito pela continuidade da relagéo entre parceiros de troca,
o0 que implica numa disposicdo para fazer sacrificios de curto prazo para obter

beneficios de longo prazo (Dwyer et al., 1987, p.19).
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De acordo com Morgan e Hunt (1994), o comprometimento pode ser
sintetizado como sendo a crenca dos companheiros no valor do relacionamento e de
sua manutencdo, propdem, ainda, que o0 comprometimento, embora seja uma
variavel recente no contexto do marketing de relacionamento, € a ideia central na
literatura de trocas sociais. Os compromissos mutuos cogitam a dimenséo de matas

comuns, incentivos e até mesmo, compromissos contratuais.

O comprometimento € a mais avancada fase de interdependéncia entre
parceiros (Wetzels et al., 1998), pois se trata de acreditar que um relacionamento
em andamento € muito importante para justificar esforcos maximos para manté-lo,
acreditando que o relacionamento vale o trabalho para assegurar que ele resista
indefinidamente (Morgan; Hunt, 1994). Nesse sentido, 0 comprometimento € visto
como um sentimento de importancia critica no desenvolvimento de relacionamentos

de longo prazo ou para haver uma reacao afetiva favoravel (Wetzels et al., 1998).

Rust (2001) revela que relacionamentos continuos sdo relacionamentos
comprometidos, fundamentados no desejo mutuo de fazer com que o0
relacionamento perdure, e as partes envolvidas reconhecam que possa ser

necessario a pratica de sacrificios para alimentar o relacionamento.

Grunig e Hon (1999) definem comprometimento como sendo a extensédo na
qual as partes envolvidas no relacionamento, sentem e acreditam que vale a pena

gastar energia para manter o relacionamento.

Segundo Baker et al. (1999, p.51), o compromisso envolve trés facetas: “um
desejo de desenvolver uma relacdo estavel, uma vontade de fazer pequenos
sacrificios para manter a relacdo, e a confianca na estabilidade da relacdo”. A
indicacdo de continuidade desenvolve uma inclinacdo para que se mantenha uma

relacdo e revelam a dimenséao temporal do comprometimento.

JA Gundlach et al. (1995) e Wetzels et al. (1998) sugerem que O
relacionamento comprometido pode ser dividido em trés tipos: comprometimento
instrumental ou calculado - faz com que a outra parte crie interesse no
relacionamento e acredite que é mais que uma promessa; comprometimento

atitudinal ou afetivo — tem sido descrito em termos de afetividade, identificacao,
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afiliacdo, congruéncia de valores e apelo psicologico; e o comprometimento por
tempo - Habilidade e consisténcia continua de uma parte para manter o

relacionamento PR um longo prazo.

O comprometimento no continuum da construcdo de relacionamentos, de
acordo com Dwyer et al. (1987) é a manifestacdo de uma rela¢do duradoura, na qual
existe uma promessa implicita ou explicita de continuidade relacional entre o0s

parceiros, representando o mais alto estagio na confianca entre as partes.

O mercado exige a adogdo uma nova filosofia de marketing, e que possibilite
a este a formacdo de relacbes e ndo somente da promoc¢édo de produtos, dando
énfase a orientacdo em longo prazo, pela qual os clientes voltam a empresa nao por
obrigacdo ou por incentivo financeiro, mas sim pelo bem estar proporcionado pela
mesma. Os consumidores passam a se sentirem como pec¢as fundamentais da
relacdo quando existe o comprometimento das partes (McKenna 1992, GORDON
1999).

2.1.3 Comunicacéao

Segunda Mckenna (1992), ndo h& como estabelecer nenhum tipo de
relacionamento se as partes ndo se comunicam. Quando é praticada de forma
eficaz, ambos os lados lucram. No marketing de relacionamento a comunicagéo com
o consumidor abrange tanto ouvir quanto falar. E por meio de didlogo que os
relacionamentos sdo construidos e os produtos sdo concebidos, adaptados e

aceitos.

Empresas voltadas para o marketing de relacionamento admitem
comunicac¢des com os clientes como parte natural do negocio. Essas organizacdes
perceberam que o consumidor esta mais sofisticado e instruido, exigindo atencao e
tratamento diferenciado. Ouvir os clientes faz parte do negocio e agrega valor, e &

este tipo de postura que os clientes esperam de seus fornecedores (BEE, 2000).

2.1.4 Lealdade

Nota-se que o objetivo maior do marketing de relacionamento é a lealdade.

Conforme Levy e Witz (2000, p.157), a lealdade do cliente significa que os clientes
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estdo comprometidos a fazer compras em um estabelecimento comercial. A
fidelidade é mais que simplesmente gostar mais de um estabelecimento que de

outro. A fidelidade significa que os clientes estdo comprometidos.

Las Casas (2002) demonstra que o conceito de lealdade requer a criacéo de
um valor constante. As organizagfes tem que desenvolver programas de fidelizacao
com base na personalizacéo. A lealdade n&do é conquistada da noite para o dia, ela é
construida por meio de experiéncias que os clientes adquirem na interatividade com
a empresa (GRIFFIN, 1998).

Ainda segundo Griffin (1998), para o desenvolvimento da lealdade, a empresa
deve oferecer valor ao cliente, combinando preco, qualidade e estabelecendo a
confianca entre as partes. Uma vez obtido éxito em tal sentido, ocorreréo beneficios
duradouros relacionados a fidelizacdo. Para o autor, a fidelidade é o resultado da
atencdo concedida aquilo que é preciso para manter o cliente, acompanhada pela

execucao constante desse requesito.

Kotler (1999) afirma que 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 atras de novos
clientes, em vez de serem gastos relacionando-se com 0s ja existentes. Para 0s
profissionais de hoje o consenso é inverso. O principal € manter os clientes ja
conquistados e intensificar cada vez mais o relacionamento com eles. Um cliente
perdido ndo 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.

Reichheld (2001) defende a lealdade como estratégia de negdcios, a forca
propulsora que leva ao crescimento e aos lucros. Para ele, clientes leais investem
em relacionamento através de compras adicionais, oferecem orientacdo e feedback
a empresa e dado sugestdes de melhorias. Conforme Berry (1996), a fidelizacdo de
clientes é uma forma para obter maior competitividade das organizacdes e aumento

da satisfacdo dos clientes.
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Shapiro e Sviokla (1995) afirmam que o susto de conquistar novos clientes é
superior cerca de cinco vezes do que manter o consumidor. Isto sugere que as
empresas devam buscar a rentabilidade apoiada nos conceitos de lealdade e

fidelidade do consumidor.

Para Kotler (1999), hoje em dia empresas inteligentes ndo se veem apenas
como vendedoras de produtos, mas sim como criadoras de clientes lucrativos. Elas
nao querem apenas gerar a carteira de clientes, mas sim serem “donas” desses
clientes. Ja os clientes ndo querem ter um dono, querem € manter suas opc¢des de
compra em aberto. Contudo, o profissional de marketing quer é ter o cliente e torna-
lo fiel. Consoante Stone e Wood (1998, p.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 lealdade. Os principais

estagios sao:

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 serd 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;

c) Cliente regular: Ao contrario do cliente eventual, esse tipo de cliente
possui uma frequéncia de compra definida e € constantemente avaliado
pelo banco de dados para acfes de telemarketing. Muitas empresas
passam a chamar esse tipo de consumidor de cliente da empresa;

d) Defensor: E o cliente formador de opinido. Ele possui um nivel de
satisfacdo, que o faz recomendar o servico ou produto para outras
pessoas;

e) Associado: E o cliente que deseja receber privilégios por sua lealdade;
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f) Parceiro: E o cliente que atua dentro da empresa, dando opinides
sobre produtos e sugestdes para a empresa,;

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

as vezes recebe dividendos em relacdo aos seus gastos.

Para Seybold (2000), lealdade surge do marketing de relacionamento e do
esforco de vendas repetidas. As pessoas buscam negociar com empresas de
servico que oferecam valores agregados a seus produtos, antes, durante e apés a
venda. Procuram um relacionamento duradouro, durante o qual seus desejos e

necessidades individuais sejam atendidos ndo somente hoje, mas também no futuro.

Para Stone et al. (2001), a lealdade baseia-se em trés pilares. O primeiro é 0
relacionamento, que se estabelece uma comunicacdo direta com o cliente; o
segundo é o reconhecimento, pelo qual a empresa procura fazer com que o cliente
sinta-se diferenciado; e o ultimo é a recompensa, quando é oferecido um incentivo

para o cliente aumentar seu consumo.

Para Kotler e Keller (2006) programas de recompensa sao capazes de
construir relacionamentos de longo prazo com os clientes, criando oportunidades

para serem efetuadas vendas cruzadas durante esse periodo.

Geralmente, a primeira empresa de um setor a dotar programas de lealdade
de clientes, recebe maiores beneficios, principalmente se o0s concorrentes
demorarem a reagir. ApGs 0sS concorrentes reagirem, o programa acaba se tornando
mais vantajoso para aquelas empresas que conseguem ser mais efetivas e criativas

no gerenciamento do programa.

Consoante a Azevedo e Pomeranz (2004), no momento em que a empresa
implanta um programa de lealdade de clientes, ela acaba conquistando, por
consequéncia, informacdes de cada um dos clientes que participam do programa.
De posse dessas informacdes € possivel desenvolver acbes de comunicacdo com
os clientes como, por exemplo, a mala direta ou e-mail marketing, ampliando os

lagos da empresa com o cliente.
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Nas palavras de Dias (2003, p.300), “fidelizar ou reter o cliente é o resultado
de uma estratégia de marketing que tem como objetivos gerar frequéncia de compra
dos clientes, aumentarem as vendas por cliente e recompensar o0 cliente por
compras repetidas”. Contudo, esse tipo de situagao relacional s6 € alcangado com

uma boa estruturacao da relagéo entre a empresa e consumidor.

Atualmente os consumidores estdo mais dispostos a conhecer novas marcas.
O cliente tem a sua frente uma vasta variedade de bens e servicos, todas as
empresas tentando obter a atencao e fidelidade. Desta forma, o mercado ganhou
poder de escolha, o que forca as empresas a estabelecerem relagcbes com seus
clientes para manter a fidelidade dos consumidores. Atualmente, os “programas de
lealdade” buscam persuadir o cliente a se manter fiel. Alealdade do consumidor é
basicamente construida pelo relacionamento constante, diferenciado e

personalizado (Vavra, 1992 e McKeena, 1992).

O marketing de relacionamento, entdo serve de apoio para as empresas
lidarem da melhor forma com seus consumidores, tornando-as mais competitivas e
envolvidas com os seus clientes. Dessa forma, hoje, os conceitos e a aplicabilidade
das estratégias de marketing de relacionamento sdo adequados para o alcance das

metas estabelecidas no esporte.

2.2 Marketing Esportivo

Uma administracdo eficiente € fundamental para o sucesso de qualquer
organizacdo no mercado, e da mesma forma é com o esporte (LOIS; CARVALHO,
apud LIMA, 2007, p.51). O avango no consumo esportivo direto (presenga em
eventos esportivos) e indireto (assistir/ouvir/ler sobre esporte) é confirmado pelos
milhdes de dolares gastos todos os anos com instalacbes esportivas novas,

melhoradas e maiores e com equipes esportivas e jogadores.

Essas mudancgas e esse envolvimento de altos valores fizeram com que
surgisse a necessidade de profissionalizacdo do esporte, contribuindo para o

desenvolvimento do marketing esportivo (Morman; Summers, 2008).
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Afif (2000) cita que o marketing esportivo s6 néo foi desenvolvido ha mais
tempo no futebol porque a Federagédo Internacional de Futebol - FIFA, qual nao
aceitava que as equipes incluissem publicidade em suas camisas. Para resolver
essa situacdo, algumas empresas transformaram seus nomes em marcas de
materiais esportivos, podendo estampé-las nas camisas dos jogadores. Ja outras,

compraram times para alterar o nome do clube.

Muito dos motivos que levaram grandes empresas a investirem no esporte
estdo ligados ao espaco que a midia reservou para divulgacdo dos eventos, em
virtude do sucesso obtido em grandes competicdes nacionais e internacionais e o

retorno institucional e de vendas que eles traziam (AFIF, 2000).

No esporte, a performance sempre foi a principal motivacdo da atracdo e
ligagdo dos torcedores. Dessa forma, por ser baseada no desempenho, a melhor
estratégia de marketing no esporte sdo as vitorias e a qualidade nas competicdes,
porem “a conexao ideal com os torcedores € aquela de fidelidade garantida por
longo prazo e que ndo tenda a ser interrompida pelos inevitaveis fracassos de
produtos esportivos” (Rein; Kotler; Shields, 2008, p.35-36).

Esse envolvimento na experiéncia do esporte apresenta desafios
particulares aos profissionais de marketing esportivo. Quando as pessoas se
envolvem nesse consumo, elas o fazem por uma série de causas distintas: motivos
peculiares, de experiéncia emocional, de interacdo interpessoal (Arnould; Prince,
1993, apud Morgan; Summers, 2008).

Para Melo Neto (1995), a emocédo do espetaculo esportivo é transferida
inconscientemente estabelecendo a associacdo da marca e do produto com os
ingredientes emocionais do esporte. Oliveira e Pozzi (1996) complementam que as
mensagens transmitidas por patrocinios de eventos esportivos chegam sutilmente
aos consumidores mediante associacdes, garantindo prestigios e credibilidade as
marcas que patrocinam. Esse é o tipo de acédo que tem a capacidade de reforcar ou

mesmo mudar as atitudes de um consumidor em relagdo a uma marca.

Na concepc¢éo de Morgan e Summers (2008), é muito dificil obter um acordo
referente a quanta emocéao e fidelidade, por parte dos consumidores, influenciam

uma equipe esportiva, mesmo o0s profissionais de marketing esportivo buscando
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esses valores. “as pessoas comentam sobre ficarem exaustas ao final de um jogo,
por serem praticamente capazes de ‘sentir a agdo e a injegdo de adrenalina dos

jogadores e atletas” (Morgan; Summers, 2008, p.19).

O marketing esportivo exerce sua funcdo como merchandising, devido ao
fato de que cada modalidade esportiva permite , segundo Melo Neto (1995, p.154),
"uma pesquisa de espaco, considerando o local da competicdo, os uniformes dos
atletas, o posicionamento do equipamento, o local destinado ao publico e os demais
personagens coadjuvantes que participam do evento esportivo".

Segundo Bertoldo (2000), marketing esportivo € um conjunto de acbes
voltadas a pratica e divulgacdo de modalidades esportivas, clubes e associacoes,
seja pela promocdo de evento e torneios ou pelo patrocinio de equipes e clubes

esportivos.

Muylaert (1993), por sua vez, apresente o marketing esportivo como um
"primo-irmao do marketing cultural, inserindo ambos no contexto do marketing
institucional, cuja principal preocupacdo € formar, via de regra a media e longo
prazo, uma boa imagem corporativa, criando, na mente do consumidor, uma
impressao que distinga uma marca especifica dentre as demais (Delozier, 1976;
Gomes e Sapiro, 1993).

7z

Schlossberg (1996, p.1) coloca que o marketing esportivo € "como as em
distinguem-se nestes dias, identificando-se com herois atléticos e suas habilidades
(...), e isto funciona devido a nossa intensa afeicdo emocional por equipes e atletas".
em outras palavras, trata-se de uma unido de interesses, pois, atuando sobre o lado
emocional dos consumidores ao mesmo tempo em que viabilizam entretenimento,

as empresas passam a gozar de uma boa imagem junto ao publico.

Araujo (2002) aponta os objetivos do marketing esportivo: aumentar o
reconhecimento publico; reforcar a imagem coorporativa; estabelecer identificagédo
com segmentos especificos do cercado; combater ou antecipar-se a acfes da
concorréncia; envolver a empresa com a comunidade; conferir credibilidade ao
produto com a associacdo a qualidade e emocao do evento, entre outros (Araujo,
2002). "o segredo esta em descobrir um projeto irresistivel para aquele cliente

especifico, e apresenta-lo bem" (Pereira, 1993, p.7).
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Segundo Afif (2000), o marketing esportivo é uma das estratégias que
utilizam o esporte para atingir suas metas. Para ele, existem duas formas de definir
essa pratica. A primeira se faz por intermédio do marketing de produtos e servicos
voltados aos consumidores que, de alguma maneira, se relacionam com o esporte
(camisas oficiais do time, por exemplo). A segunda trata-se de uma estratégia que
emprega o0 esporte como meio d divulgar produtos, sem que estes tenham ligacao

com atividades esportivas (patrocinadores em geral).

Neste raciocinio, Lois e Carvalho (2007) conceituam o marketing esportivo
como “o trabalho que visa desenvolver o esporte, através da aplicagcdo dos
conhecimentos de marketing nos trés niveis esportivos (formacédo, participacdo e

desempenho)".

O marketing esportivo, segundo Morgan e Summers (2008), é lidado de
forma separado no marketing exatamente por ser uma area muito complexa. O
esporte tem diversas caracteristicas de servicos, as quais diferem dos produtos,
como: intangibilidade - a maioria das experiéncias e dos encontros esportivos nédo é
fisicos e tangiveis; inseparabilidade - as experiéncias e 0s encontros esportivos sdo
produzidos e consumidos ao mesmo tempo; perecibilidade - ndo se pode sustentar
um registro dos eventos ou produtos esportivos e, se 0S ingressos para um evento
nao forem vendidos, essa receita sera perdida; e heterogeneidade - cada

experiéncia ou encontro esportivo é unico para cada cliente do servigco de esportes.

Nesse sentido, marketing esportivo €, basicamente, "a aplicacdo especifica
dos principios e processos de marketing aos produtos esportivos e ao marketing de
produtos néo esportivos po meio da associagédo com o esporte” (SHANK, 2002, apud
MORGAN; SUMMERS, 2008, p.6).

Nessa direcdo o marketing esportivo trata dos elementos e estratégias do
marketing especificamente no contexto esportivo, para assim atender as
necessidades dos clientes do esporte, mesmo que sejam consumidores individuais,
participantes de esportes ou jogadores, e investidores corporativos (MORGAN;
SUMMERS, 2008).

Afif (2000) afirma que, atualmente, profissionais de marketing precisam de

muita criatividade para se sobressair a publicidade tradicional, inovando com algo
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que tenha o poder de influenciar as pessoas. Pitts e Stollar (2002) afirmam que
marketing esportivo é o processo de elaborar e implementar atividades de producéo,
formacéo de preco, promocao e distribuicdo de um produto esportivo para satisfazer
as necessidades ou desejos dos consumidores e realizar os proprios objetivos da

empresa.

O marketing esportivo tornou-se a funcdo mais importante de um negocio
esportivo compete com outro para conquistar o dinheiro do consumidor. No sentido
comercial, vencer significa manter-se no negocio num nivel satisfatorio. O sucesso é
definido pela propria empresa esportiva e em geral se mede pela realizagdo dos
objetivos propostos (PITTS; STOLLAR, 2002).

Embora, analisando esses aspectos e as outras peculiaridades do marketing
esportivo, os profissionais estejam cada vez mais conscientizados para a adoc¢éo de
diferentes préticas de negdcios e de marketing, o patrocinio esportivo ainda é uma
forma predominante de marketing esportivo (MORGAN; SUMMERS, 2008).

Segundo Darren Marshall, vice-presidente da SRI — Sponsorschip Research
International, “... o retorno de uma marca ou produto envolvido em patrocinio de
eventos esportivos é quatro vezes maior do que o de uma boa campanha

publicitaria”. Isto possibilita alto retorno publicitario para seus investidores.

Apesar disso, sobre as acdes estratégicas de marketing esportivo, Afifi (apud
LIMA, 2007, p.52) afirma que mesmo com dificuldades, a tendéncia € que o pais
progrida nesse campo, inclusive porque, aos poucos, a cultura do amadorismo e do
conservadorismo vai comecar a dar lugar as acdes de marketing mais competentes

e profissionais.

Hoje os fas de esportes tém muitas opcdes, oportunidades, lugares e
eventos em que podem investir seu tempo e dinheiro. Nesse mercado saturado, a
procura por torcedores torna-se muito importante para a propria sobrevivéncia do
esporte. “a cada década os concorrentes na industria do esporte buscam se adequar
as questbes mais prementes em termos de atragdo do publico’( REIN; KOTLER,;
SHIELDS, 2008, p.15-16).

Parafraseando Rein, Kotler e Shields (2008, p.36), “uma forte marca é uma
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forma de promessa ao consumidor que desperta uma série de associacdes mentais
que os mercados conseguem prontamente identificar a respeito do produto, com
confiabilidade, nivel de desempenho, personalidade, conforto e acesso”, e € isso

gue os profissionais devem buscar posicionar na mente do consumidor esportivo.

2.2.1 Evolucao do futebol como negdcio no Brasil

Carvalho (2003, apud COSTA, 2005) afirma que o futebol virou empresa
com o plano politico que, no inicio da década de 1930, fez com que o Brasil
passasse por grandes mudancas, pois Getulio Vargas, quando assumiu a
presidéncia da republica, apresentou um projeto chamado de reconstrucdo nacional
que, em um dos seus itens comentava de acabar com o amadorismo no futebol. *
com isso, as Décadas de 1930 e 1940 serviram para consolidar o profissionalismo
no futebol brasileiro” (BRUNORO, 1997, apud COSTA, 2005, p.54).

Essa politica, administrada pela Confederacdo Brasileira de Desportos, em
1930, fez com que os jogadores fossem considerados empregados, sob legislacao
do Ministério do Trabalho. (COSTA; GONCALVES; RODRIGUES, 2008).

Apoés a segunda guerra mundial, com o advento de novas légicas sociais,
econdmicas, dimensdes simbdlicas e desenvolvimento tecnoldgico, o espetaculo de
futebol, conforme Proni (1998), por suas ligacdes com o campo do lazer e o campo
dos meios de comunicacdo, comeca a se consolidar como produto para a demanda

do campo dos negdcios, principalmente como ferramenta de marketing.

Essa inter-relacdo dos negocios, no Brasil, se acentua apds a década de
1970, quando os clubes passam por grandes dificuldades, decorrentes do aumento
dos salarios de jogadores, dos custos de producéo do espetaculo e da inadimpléncia
dos associados (BRUNORO; AFIF, 1997). Nesse momento, o patrimoénio dos clubes
deixa de ser somente o valor do passe dos jogadores e a capacidade dos estadios,

passando a vislumbrar o valor da marca e a visibilidade.

A partir da Lei n® 8.672 de 08/07/1993, conhecida como Lei Zico, foi
proposta uma transformacgao dos clubes de futebol em empresas. Esta agao ganhou
apoio com a Lei n® 9615 de 24/03/1998, conhecida como Lei Pelé, pois tratava o

futebol como um setor de investimento para o setor privado e, além disso, exigiu a
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adaptacdo do modelo de gestdo dos clubes a economia (Costa; Gongalves;
Rodrigues, 2008).

O que antes era um esporte pessoal, ludico e informal, passou a ser dirigido
com a estrutura das atividades de uma empresa. J4 o torcedor, para os investidores,
passou a ser visto como um cliente-consumidor. O jogo, antes apenas uma diversao,
passa a ser uma oportunidade de negécio. (Costa; Goncalves; Rodrigues, 2008,
p.27).

7

O futebol € uma das maiores paixbes mundiais, principalmente dos
brasileiros, mexe com pessoas de todos os lugares. Para Helal (1990, p.11), “o
esporte € um fendbmeno mundial que impregna profundamente a vida cotidiana do
homem moderno”. Assim, deixou de ser apenas um esporte e transformou-se em um

negocio lucrativo que movimenta altos valores financeiros.

E possivel pensar que o produto futebol, na sua forma de espetaculo
esportivo, atualmente s6 ¢é produzido com viabilidade na interface de
relacionamentos e tensfes entre estes quatro campos (o esportivo, o de lazer, o
midiatico e o de negdécios), uma vez que todos sdo agentes na elaboracéo,

consumindo o produto ao mesmo tempo em que o produzem.

Nessa realidade, € cada vez imprescindivel aos clubes de futebol
profissional, envolvidos com espetaculos esportivos, buscarem conhecimento de

gestao para conseguirem dar conta de produzir esse complexo produto esportivo.

2.2.2 Marketing esportivo e o futebol

Pode-se afirmar que a histéria da relacdo entre o marketing e o futebol
comegou apos a segunda guerra mundial, com as iniciativas exdgenas nos clubes.
Empresas comecaram a perceber a atracdo e a visibilidade desse espetaculo
esportivo e, rapidamente, vislumbraram a possibilidade de associar ou simplesmente

expor suas marcas € produtos.

Trazendo os conceitos ja relatados, podemos dizer que o marketing
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esportivo pode ser empregado no futebol como a busca da melhor forma para atingir
o0 consumidor, no caso o torcedor. Segundo Ferrari (2007), o torcedor sente a
esperanca de ver seu time marcar gols, vencer o jogo, e 0 medo e desapontamento
da derrota ou de um jogo ruim. Ele sente orgulho de vestir a camisa do seu time. O
torcedor é uma das principais personagens do futebol, tornando-se um consumidor
dos artigos esportivos do clube de coracéo e, devido a isso, deve ganhar grande

importancia por parte das agremiacées. Por isso:

Deve receber um servigo altamente qualificado, onde, além dos beneficios
funcionais, os servicos esportivos contenham outros beneficios intangiveis e
complementares, cada vez mais relevantes para o consumidor esportivo
como surpreendé-lo, diverti-lo, entusiasma-lo, e que seja um canal para que
0 usuario expresse sua personalidade, fazendo com que a entidade
estabeleca uma relac@o continua através do oferecimento de experiéncias
de consumo memoraveis, com um alto grau de satisfacdo e emocao do
cliente esportivo. (SOMOGGI, 2007, s/p)

O marketing nos clubes de futebol brasileiros surge no final da década de
1970. Melo Neto (1986) afirma que ele foi introduzido no futebol em 1977, quando o
Conselho Nacional de Desportos (CND) resolve permitir a publicidade nos uniformes
dos jogadores. A partir dessa iniciativa, foram surgindo outros esfor¢cos de marketing
no futebol, como o patrocinio de grandes empresas, comercializacdo do espaco

publicitario, licenciamento de marca, venda dos direitos de transmisséo paraa TV.

A crise pela qual os clubes passavam, com o crescimento dos custos de
producao, evasao de jogadores e diminuicdo do numero de torcedores nos estadios,
foi em partes amenizada pelo aumento da cobertura da midia esportiva nha década
de 1980. Isso fez com que os dirigentes e empresarios rapidamente percebessem
no futebol uma forma de promog¢ado, uma midia alternativa, isto &, “um sistema de
marketing que promove o produto sem a necessidade de anuncios institucionais”,
como definiu Melo Neto (1986, p.17), com melhor relacdo custo-beneficio em

comparacao com a midia tradicional.

Na década de 1990, o marketing esportivo efetivamente se consolida como
importante elemento na gestdo dos clubes de futebol. Na visdo de Silva (2011), a
importancia do marketing esportivo no Brasil vem crescendo, acompanhando as
receitas e ganhos do esporte. Nesse contexto, a gestdo do esporte também se torna
cada vez mais fundamental, e os times passam a ser mais organizados e

estruturados, trazendo maiores resultados para os clubes.
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Myskiw (2006) afirma que os fundamentos do marketing esportivo brasileiro
estdo centrados no desenvolvimento de atividades com a finalidade de atender os
desejos e necessidades dos consumidores do produto esportivo ou das empresas,

através das organizacfes ou eventos esportivos.

De modo geral, ndo se vislumbra no texto dos autores que abordaram o
marketing esportivo, uma preocupacdo maior com a manutencdo dos
relacionamentos por longo prazo, com o reforco dos relacionamentos, com
cooperacao/colaboracéo interorganizacional. Nesse ponto, parece haver uma lacuna
a ser desenvolvida pelo marketing de clubes.

2.2.3 Relacionamento entre clube e torcedores.

Atualmente o marketing esportivo esta adotando vagarosamente o conceito

de marketing de relacionamento.

O marketing dos clubes deve estabelecer um centro de competéncia,
espalhado dentro e fora da organizacdo, constituido pelas habilidades e recursos
disponiveis. Esse centro de competéncias deve estabelecer trocas relacionais com
clientes e demais stakeholders, determinando altos niveis de confianca e
comprometimento num continuum progressivo entre as partes, focando as atividades
de marketing nas interacdes dentro de uma organizacdo imaginaria (rede de
relacionamento dinamica) onde o clube deve ser competente no processo de
identificar, estabelecer, manter nutrir, alinhar e, quando necessario, terminar

relacionamentos com lucro para ambas as partes, numa troca mutua.

As empresas, no caso, o clube, devem conhecer seu cliente (torcedor), para
direcionar melhor suas agbes. Cabral (2006) trata o cliente como a “grande estrela”,
pois 0 conhecendo € que se decide o que pode e o que nao pode atingi-lo

adequadamente.

No marketing de clubes, ndo se pode pensar em fungdo de partes
envolvidas na producdo do espetaculo esportivo (produto futebol), pois ndo existem

partes em absoluto, mas um padrdo de interacdes, relacionamentos entre as partes.
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Assim as propriedades do produto futebol sdo propriedades do todo.

O relacionamento entre o clube e o torcedor ocupa certamente centralidade
no que se refere ao futebol profissional — esporte-espetaculo, pois € desta relacao
que se determina o potencial de negociacdo do clube. O ndimero e atitudes dos
espectadores sao condicionantes diretos do potencial de geracdo de recursos para

os clubes.

Midia, loterias esportivas, empresarios, empresas de marketing,
patrocinadores, aparecem do relacionamento clube-torcedor, formando uma extensa
e complexa industria de bens e servigcos relacionados a modalidade, convertendo-a
(entre outros fatores), em um objeto de investimento em busca de repercussdes

positivas para o torcedor.

Em grande parte, o futebol como produto € um bem, um servico, ou qualquer
combinacao dos dois, projetado para prover beneficios ao torcedor, cujos desejos e
necessidades, apontam Mullin et al. (1995) podem estar relacionados a trés

aspectos: os anceios de saude, diversao e socializacao.

Para ofertar um produto/ servico que atenda a esses anceios dos torcedores,
os clubes de futebol profissional desenvolvem esforcos na formacao de uma equipe
vitoriosa em campo, onde a competéncia dos jogadores e dos membros da
comissao técnica, no confronto com as equipes rivais da competicdo, representa o

valor central do produto.

N&o se pode esquecer que, ho entorno desse jogo, estdo outros elementos
periféricos que também garantem a satisfacao do torcedor, como a arena, o material
esportivo utilizado, a seguranca, a praca de alimentacdo, a organizacao de entrada e
cadeiras, boutiques, entre outros elementos, que representam o cultivo de um
ambiente agradavel/excitante para o encontro de servigo-producdo do espetaculo

esportivo.

Na questdo de relacionamento com o torcedor, duas equipes de futebol do
estado do Rio Grande do Sul sdo modelos para as demais do Brasil. O Grémio de
Foot-Ball Porto Alegrense e o Sport Club Internacional conseguiram criar programas

gue aumentaram a relacao entre clube e torcedor e que promovem a fidelizacdo dos
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mesmos. Segundo Trein (2009), os clubes gauchos vém se destacando e estédo
ampliando o trabalho em cima de a¢bes de marketing esportivo junto aos seus
departamentos e, os modelos que sdo usados ppor eles sdo copiados no resto do
pais. Isso se da ao foco nas trocas relacionais, onde os clubes oferecem uma serie

de vantagens aos associados.

Atualmente oferecer um produto esportivo ndo se limita a favorecer a
realizacdo do jogo, isto €, o carater auto-suficiente tem diminuido, havendo a
necessidade de saber responder as dimens@es mais subjetivas da demanda, em
relacdo aos seus desejos e necessidades (DESBORDES, et al., 2001).
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3 METODOLOGIA
3.1 Tipo de pesquisa

O tipo de pesquisa utilizada foi a pesquisa exploratoria. Segundo Mattar
(1999, p.80), a pesquisa exploratoria visa prover o pesquisador de um maior

conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa em perspectiva.

s

Afirma Malhotra (2001) que a pesquisa exploratéria é significativa em
qualquer situacdo da qual o pesquisador ndao disponha do entendimento suficiente

para prosseguir com o projeto de pesquisa.

De acordo com objetivos e caracteristicas da pesquisa exploratoria busca-se
conhecer as estratégias de marketing utilizadas pelo Fortaleza Esporte Clube. Por
meio da pesquisa procura-se obter o primeiro contato com as estratégias utilizadas
pelo clube, a fim de descobrir o comportamento do torcedor em relacdo a tais

estratégias.

Ainda segundo Mattar (1999), mesmo quando ja existam conhecimentos do
pesquisador sobre o0 assunto, a pesquisa exploratéria também se faz til, pois
normalmente para um mesmo fato em marketing podera haver inUmeras explicacdes
alternativas, e sua utilizacdo permitird ao pesquisador tomar conhecimento, senao
de todas, da maioria delas. A pesquisa exploratéria utiliza métodos amplos e

versateis.

A pesquisa utilizada possui carater quantitativo. Segundo Kirk e Miller
(1986), tecnicamente a pesquisa quantitativa procura medir o grau em que algo esta
presente. Em um estudo quantitativo, o pesquisador define claramente as suas
hipoteses e variaveis usando-as, essencialmente, para obter uma medicao precisa
dos resultados quantificaveis obtidos. Para Malhotra (2001), a pesquisa guantitativa

procura quantificar os dados e aplica alguma forma da analise estatistica.
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3.2 Coleta de dados

Visando tomar conhecimento sobre a visdo dos torcedores em meio a acdes
do Fortaleza Esporte Clube, foi elaborado um questionario estruturado. Segundo
Aaker et. al. (2001) a elaboracdo de um questionario € considerada uma “arte
imperfeita”, pois ndo existem procedimentos exatos que garantam que seus

objetivos de medicéo sejam alcancados com boa qualidade.

O questiondrio estruturado para a pesquisa foi elaborado para obter
informacBes necessarias do perfil dos torcedores do Fortaleza Esporte Clube e a
percepcdo dos mesmos em relacdo as estratégias de marketing utilizadas pelo
clube, o0 mesmo contem 17 questdes, sendo 16 delas de multipla escolha e 1 para
ser numerada por ordem de preferéncia. Os temas abordados no questionario estéo
relacionados ao relacionamento do clube com o seu torcedor em geral, as
motivacdes e impedimentos para ir aos jogos, consumo de produtos relacionados ao
clube, eventos, canais de comunicagao, estrutura, programa de fidelidade e acoes

gue poderiam agregar mais valor ao clube.

3.3 Populagéo e Amostra

3.3.1 Populacéo de torcedores

Para Malhotra (1996), a populacdo corresponde ao agregado de todos 0s
elementos que compartilham um conjunto comum de caracteristicas de interesse

para o problema sob investigacao.

A populacao alvo desse estudo sdo homens e mulheres que séo torcedores

do Fortaleza Esporte Clube, residentes em Fortaleza.

3.3.2 Amostra

O processo de amostragem utilizado no estudo foi o de amostragem nao
probabilistica definida por Mattar (1999) como aquele em que a populagdo para
compor a amostra depende ao menos em parte do julgamento do pesquisador ou do

entrevistador no campo.
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O tipo de amostra ndo probabilistica utilizado foi a amostra por conveniéncia
(ou acidental), que para Mattar (1999) embora barato e simples € o tipo de projeto
de amostragem menos confiavel, porém existem algumas razdes para 0 uso de
amostragens nao probabilistica, quando ndo ha tempo e recursos financeiros
suficientes, para amostragem probabilisticas , bem como em casos onde ha
indisponibilidade de dados sobre a populagéo ( numero, listagem etc.), o que impede
a construcdo de amostras probabilisticas, por exemplo. Amostragem de
conveniéncia envolve obter respostas de pessoas que estdo disponiveis e dispostas

a participar

Segundo a Pluri Stchos Pesquisas e Licenciamentos Esportivos (2012), o
clube possui aproximadamente um milhdo de torcedores. A amostra da pesquisa €
de 200 torcedores, sendo 89 deles abordados em ambiente de jogo, no dia 12 de
maio de 2014 na entrada do estadio Presidente Vargas, em Fortaleza, antes da
partida entre Fortaleza e Aguia de Marab4, valida pela 42 rodada do campeonato
brasileiro da série C e os outros 111 em ambientes diversos ndo relacionados ao
futebol: Ambiente de trabalho, universidade, vizinhos, e-mail e etc, todos de acordo
com a conveniéncia e disponibilidade. As ac6es mercadoldgicas realizadas pelo
clube foram listadas através de informacfes obtidas no site oficial do clube. Os
dados obtidos através do questionario estruturado foram tabulados em planilhas
eletrdnicas do programa Excel, onde foram gerados graficos e tabelas para melhor
interpretacéo das informagdes obtidas.
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4 TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS

Nessa parte, sédo relatadas as acdes de marketing realizadas pelo Fortaleza
nos ultimos meses, um levantamento do perfil e comportamento dos torcedores em
meio a essas agbes, bem como sugestées que possam melhorar o relacionamento

do clube com a torcida, baseado nos dados colhidos.

4.1 Acdes de marketing realizadas pelo Fortaleza Esporte Clube

4.1.1 Outubro tricolor

A acao “Outubro Tricolor — Fortaleza, 94 anos de gldria e tradigdo” foi uma
serie de eventos realizados que marcaram as festividades de aniverséario do clube
em 2012. A acao foi desenvolvida em parceria com o programa de fidelidade do
clube, Lebes do Pici, e a sua programacédo incluia varias atividades esportivas e
culturais, acdes promocionais para o quadro de associados, e comemoracfes

tradicionais, remodeladas.

O foco da agéo era os socios do clube. O evento foi criado com a finalidade
de fortalecer e promover a participacdo dos soOcios nas atividades do clube, os
organizadores abriram inscricdes pelo site do programa de fidelidade para que os

mesmo fossem recrutados e trabalhassem voluntariamente na execucao do evento.

O evento contou com a seguinte programagao:

Programacao Oficial

18 de Outubro

Manha — Parabéns Fortaleza Esporte Clube

a) Tricolor de Aco — Novo letreiro do Parque dos Campeonatos
b) Alvorada 94 Anos - Queima de fogos

c) Hino do Brasil — Banda do Exército Brasileiro
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d) Hino do Fortaleza Esporte Clube — Banda do Exército Brasileiro
e) Homenagem aos funcionarios

f) Foto oficial 94 anos
Noite — Baile Le&o 94 Anos
a) Missa de acao de gracas
b) Jantar e sorteio de brindes
c) Leao de Ouro — Entrega aos homenageados de 2012
d) Baqueta Clube de Ritmistas
e) Show da dupla Italo e Renno

Programacao Esportiva

Jogo festivo em homenagem a meio século de vida do Parque dos

Campeonatos

Onda Tricolor

100 Adesdes do programa de fidelidade - Ledes do Pici para a surfista

cearense Tita Tavares.

05, 06, 09, 19, 20, 26 e 27 de Outubro

a) Torneio Society Ledes do Pici

b) 12 Times masculinos

c) 4 Times femininos

13 de Outubro

Ledo do Pici no UFC / Rio Ill — Sorteio de um sécio para conferir a luta de

Rony Jason no Rio de Janeiro.Hospedagem, alimentacao, transporte, ingresso e kit

oficial do Ledes do Pici.
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20 de Outubro

Passeio ciclistico Ledes do Pici . Estadio Alcides Santos -> PV -> Estadio

Alcides Santos

21 de Outubro

12 Corrida dos Ledes — largada no Estadio Alcides Santos
Categorias:

a) 4Km — Ledo do Pici

b) 8Km — Leéo de Ago
Programacao Musical
21 de Outubro - Hino no samba
Baqueta clube de ritmistas no gramado do PV no dia do jogo contra o Icasa.
Programacao da Garotada
a) Exposicao fotografica “Clube da Garotada” — no estadio Presidente
Vargas e no Pici
b) 94 Ledes Kids — Entrar em campo com 0s jogadores
Programacao Promocional
a) Camisa oficial 94 Anos
b) Lebes do Pici — Promogfes exclusivas para socios
Podemos concluir que o evento contou com atividades que atenderam, desde
os torcedores mais jovens aos mais idosos, contendo atividades para todos os

gostos. O fato de ser comemorado em varias datas, conter atividades de diferentes

géneros e as promocg0Oes, trouxe uma atratividade maior em busca do objetivo de
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promover uma interagdo maior entre o clube e o torcedor, sendo comprovada por
dados da pesquisa, onde torcedores afirmam ser o aniversario do clube uma das

atividades, além dos jogos, mais acompanhadas.

41.2 1°seminario Fala Ledo

Com o pensamento que a pec¢a chave para o sucesso do clube é o torcedor, a
diretoria realizou um seminario idealizado no intuito de fazer com que o torcedor

pudesse se sentir mais proximo do cotidiano do Fortaleza Esporte Clube.

O seminario ocorreu no dia 4 de dezembro de 2013 no hotel Marina Park.
Embora muito divulgado, principalmente pelas redes sociais e o site oficial do clube,
0 evento contou com a participacdo de pouco mais de cem torcedores, no evento
houve a realizacdo de palestras e debates onde foram expostas as vantagens
obtidas pelos torcedores ao se tornarem sécios do clube e discutido formas de

ampliacdo do quadro de socios.

O evento contou com representante do Movimento por um futebol melhor, ao
qual o clube faz parte juntamente com outros clubes de todo o Brasil para oferecer
descontos aos socios na aquisicdo de produtos de diversas empresas. Foi abordada
também a defasagem de sécios do Fortaleza tendo como referencia o numero de
torcedores que o clube possui e ressaltado a importancia da iniciativa do clube em

ouvir os torcedores na busca de melhoria e ampliacdo do programa de fidelidade.

Os participantes foram divididos em grupos de trabalho, quando diversas
propostas foram apresentadas: beneficios e participacdo, marketing e eventos,
gestdo da informacdo e transparéncia, projetos integrados e patriménio e
comercializacdo. O clube considerou 0 evento um sucesso, pela participacao ativa
dos torcedores e pelo nivel dos debates.

Em comparacao a populagéo de torcedores que o clube possui ou até mesmo
ao numero de associados, 0 evento contou com uma quantidade pequena de
participante, o que demonstra que embora bastante divulgado houve falhas quanto

ao detalhamento do evento e o influencia que o seminario teria nas decisdes futuras
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da gestdo do clube, pois um evento dessa natureza, onde o0s torcedores sao
chamados a opinar sobre os caminhos que o clube devera tomar para melhorar seu
desempenho quanto ao programa de socios, deveria , teoricamente, ter uma adesao

maior.

4.1.3 Mudancas no estatuto

O conselho deliberativo do Fortaleza aprovou em dezembro de 2013 trés
mudanc¢as no estatuto que mexem com a participacdo do torcedor nos processos
decisérios do clube. Aconteceu uma assembleia extraordinaria na sede do clube,
onde compareceram 65 sécios-proprietarios para ter ciéncia do teor das mudancas

propostas, seguida de uma votacéo, onde 49 votaram a favor da mudanca.

A primeira mudanca € que o sécio-torcedor adimplente por trés anos podera
solicitar a mudanca para a condicdo de sécio-proprietario, aumentando assim um
leque de vantagens. As Outras mudancas sdo em relacdo a voto. Os soécios terdo
direito a voto em assembleia geral se estiverem em dias com suas obrigagdes por
um periodo de dois anos e o direito de votar também para escolha da presidéncia e

os dois vices da diretoria executiva do clube.

Houve, antes da mudanca estatutaria, uma pressao por parte da torcida em
alguns protestos realizados, principalmente no final de 2012. Em 2013 houve a
formalizacdo de tal reivindicacdo através de um movimento organizado por alguns
conselheiros e ex-diretores, principalmente opositores a atual diretoria, denominado
Democracia Tricolor, que obteve visibilidade na midia e teve suas propostas ouvidas
pela gestdo do clube, sendo essa mudanca do estatuto a que foi votada pelo
conselho deliberativo e aprovada. A mudanca torna o clube mais democrético e
oferece aos torcedores uma participagdo politica na instituicdo, alem de ser uma

vantagem que agrega valor ao programa de associados.

4.1.4 Fan Clube Tricolor e Confraria Tricolor

Essas acbes foram langcadas juntas no inicio de 2014. A acao Fan Clube

Tricolor teve como objetivo conhecer os torcedores, reunir dados pessoais como
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endereco, telefone, e-mail para contatos futuros. Para participar os torcedores se
cadastravam em balcdes expostos na entrada do estadio Presidente Vargas nos
dias dos jogos e o atrativo para a realizacdo do cadastro eram camisetas licenciadas

pelo clube que foram sorteadas entre os cadastrados.

A Confraria Tricolor € um movimento de apoio ao Fortaleza organizado por
torcedores com o objetivo de contribuir através de ideias e iniciativas que venham
trazer avancos e modernizacdo a estrutura do clube, alem de ser um meio de

interacao entre os torcedores.

Em sua primeira acdo, a Confraria Tricolor em parceria com a diretoria do
clube organizou um jantar em um conhecido restaurante da cidade. Os convites
foram disponibilizados aos torcedores no valor de trezentos e cinquenta reias, o que
restringiu o evento a uma classe mais favorecida financeiramente. Pelo alto valor, se
comparado a um jantar comum no mesmo restaurante, o evento ndo abrangia as
diferentes classes financeiras, a qual os torcedores pertencem. Os adquirentes dos
convites desfrutaram de um rodizio completo de carnes nobres e bebidas, alem de
um sorteio de uma camisa oficial do clube. Todos os recursos arrecadados foram

destinados aos cofres do clube.

Em meio ao clima de copa do mundo, a confraria esta organizando um bol&o,
onde os torcedores através do site do movimento realiza um cadastro e registra seus
palpites para as partidas do mundial, essa acao € mais acessivel a todas as classes
financeiras, tendo em vista que os valores dos palpites sdo menores, se comparados
ao primeiro evento realizado. Parte dos valores arrecadados sera destinada ao clube
e 0 restante ao participante que obtiver a pontuacdo maior, de acordo com seus

palpites e acertos.

4.1.5 Programade fidelidade — LebGes do Pici.

O programa de fidelidade do Fortaleza Esporte Clube € atualmente gerido
pelo proprio clube juntamente com o Movimento Independente da Torcida Tricolor
(MITT), consiste num conjunto de acdes que tem o objetivo de gerar um
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relacionamento lucrativo e participativo entre o Fortaleza Esporte Clube e os
torcedores. O programa é um conjunto de ac¢des educacionais, administrativas,
financeiras, promocionais e institucionais, que trabalha de forma integrada,
objetivando gerar um relacionamento lucrativo e participativo entre a torcida tricolor e
o Fortaleza Esporte Clube, e segundo 67% dos pesquisados é possivel perceber
melhoras depois da implantagéo do programa

O programa oferece descontos na aquisicdo de ingressos para as partidas
oficiais e amistosos que o clube tenha o0 mando de campo, bem como de outras
acOes culturais e promocionais realizadas pelo clube. O programa oferece também
descontos na compra de produtos oficiais do clube e direito a voto para eleigbes da

diretoria executiva do clube aos socios adimplentes pelo periodo de trés anos.

Tabela 1 — Demonstracdo dos planos e valores do programa de fidelidade - Ledes
do Pici.

Plano | Valores
Ledo Kids R$ 120
Ledo Estudante R$ 120
Ledo Amigo R$ 240
Ledo Fiel R$ 240
Leoninas R$ 360
Ledo de Aco R$ 720
Ledo do Pici R$ 1440

Fonte: Elaborada pelo autor baseado nas informacdes do site do programa de fidelidade - LeGes do
Pici.

O “Lebes do Pici — Programa de Fidelidade Fortaleza” esta atualmente
dividido em sete categorias de Planos:
Ledo Kids — o plano é disponibilizado no valor de dez reias mensais e é destinado a
torcedores menores de 12 anos, com data limite no dia do aniversério, conforme
documento oficial. O plano oferece aos associados, acesso liberado nas
arquibancadas e cadeiras sociais do Estadio Presidente Vargas, Estadio Casteléo,
Estadio Alcides Santos ou estadio que o Fortaleza Esporte Clube for mandante. Os
menores de 12 anos tém direito, por lei, a gratuidade nos estadio, porém, nos dias
gue antecedem o0s jogos, precisam ir buscar ingressos na sede do clube para ter
acesso as partidas. O plano Leado Kids oferece a comodidade de ter acesso aos
estadios sem a necessidade dos mesmos irem pegar o ingresso de gratuidade,
basta aderir ao pano e estar acompanhada de um responsavel maior de idade. Este

devera adquirir o ingresso ou ser socio que da direito ao devido setor.
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Ledo Estudante — o plano é destinado a estudantes e é disponibilizado no valor de dez reias
mensais. O plano oferece aos associados 50% de desconto no valor do ingresso de
inteira de qualquer setor do Estadio Presidente Vargas, Estadio Casteldo, Estadio
Alcides Santos ou estadio que o Fortaleza Esporte Clube for mandante. Quem aderir

ao plano também participa de ac6es promocionais exclusivas para o plano.

Ledo de Amigo — o plano € disponibilizado no valor de vinte reias mensais para pessoas que
possuem direito a gratuidade. No caso, os militares, idosos e deficientes. O plano oferece aos
seus associados 100% De desconto no valor do ingresso de inteira das arquibancadas
do Estadio Presidente Vargas, Estadio Casteldo, Estadio Alcides Santos ou estadio
gue o Fortaleza Esporte Clube for mandante, sem a necessidade de pegar ingressos
de gratuidade que s&o disponibilizadas pelo clube dias antes da realizacdo das
partidas. Os associados também participam de acdes promocionais exclusivas para
o plano, participacdo em sorteios de produtos oficiais do programa e servicos de

entretenimento.

Leoninas — o plano é disponibilizado para o publico feminino no valor de trinta reias mensais. O
plano oferece as associadas 100% De desconto no valor do ingresso de inteira das
arquibancadas do Estadio Presidente Vargas, Estadio Casteldo, Estadio Alcides
Santos ou estadio que o Fortaleza Esporte Clube for mandante. As associadas
também participam de a¢des promocionais exclusivas para o plano, participacdo em
sorteios de produtos oficiais do programa e servi¢os de entretenimento.

Le&o Fiel — o plano é disponibilizado no valor de vinte reias mensais e oferece ao associado 50%
de desconto no valor do ingresso de inteira de qualquer setor do Estadio Presidente
Vargas, Estadio Casteldo, Estadio Alcides Santos ou estadio que o Fortaleza
Esporte Clube for mandante, alem de participagdo em agbes promocionais

exclusivas para esse Plano;

Ledo de Aco — o plano é disponibilizado no valor de sessenta reias mensais e oferece aos seus
associados 100% De desconto no valor do ingresso de inteira das arquibancadas do
Estadio Presidente Vargas, Estadio Casteldao, Estadio Alcides Santos ou estadio que

o Fortaleza Esporte Clube for mandante, participacdo em acdes promocionais
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exclusivas para o plano, participagdo em sorteios de produtos oficiais do Programa,
servicos e entretenimento, alem de concorrer a patrocinios exclusivos para a

realizacdo de eventos esportivos.

Ledo do Pici — o plano é disponibilizado no valor de cento e vinte reias mensais e oferece aos que
aderirem ao plano, 100% De desconto no valor do ingresso de qualquer setor do
Estadio Presidente Vargas, Estadio Casteldo, Estadio Alcides Santos: Inclusive
Cadeiras Sociais. O associado pode participar de acbes promocionais exclusivas
para o plano, alem de participacdo em sorteios especiais de produtos oficiais e
servicos de lazer e entretenimento e descontos nos eventos culturais e esportivos

promovidos pelo Programa.

O clube possui um numero pequeno de associados e vem adequando 0s
planos as necessidades dos torcedores, alguns planos foram criados recentemente
para satisfazer os anseio e atingir um novo publico. O principal meio de divulgacéo
tem sido a internet, principalmente as redes sociais, onde é estabelecido um canal
de comunicacdo com os associados e surgido novas ideias para aprimoramento dos
planos. O Ledes do Pici esta vinculado ao Movimento por um Futebol Melhor, assim
como outros clubes do Brasil, oferecendo maiores beneficios aos associados e

aumentando a sua divulgagéao.

Fazendo uma andlise dos beneficios oferecidos aos associados, podemos
concluir que o mais relevante € 0 acesso aos estadios para acompanhar os jogos do
clube e a participacdo politica, através do voto para escolha da presidéncia e vice-
presidéncia executiva do clube. Isso prejudica, por exemplo, a adeséo de torcedores
gue ndo moram no estado, mas que desejam apoiar financeiramente o clube. Os
outros beneficios ndo séo de grande relevancia e praticamente sdo comuns a todas
as modalidades, ha uma necessidade de adaptar os planos as reais necessidades
de cada publico, oferecendo produtos exclusivos com descontos que possam variar

de acordo com o tipo de plano de cada associado.



59

4.2 Analise descritiva dos dados do questionario estruturado

Nessa parte, foram analisadas as informagfes obtidas através do
questionario, os dados foram tabulados em planilhas do programa Excel.
O primeiro questionamento feito aos pesquisados foi em relacdo a ida aos

jogos do clube e a pergunta apresentou os seguintes resultados:

Grafico 1 — Frequéncia dos torcedores do Fortaleza Esporte Clube nos
estadios.

Com que frequencia voce vai ao estadio?

NAO TENHO O
COSTUME DE

IR AO
ESTADIO
10%
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2%

SOMENTE EM
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IMPORTANTES

14% REGULARMENTE

57%

UM OU DOIS
JOGOS POR
MES, EM
MEDIA.
17%

Fonte: Elaborada pelo autor

Fica evidente a regularidade da presenca dos torcedores no estadio, tendo
em vista que apenas 12% dos pesquisados nao tem o costume de ir ou nunca foram
ao estadio, sendo que o restante vao a pelo menos um ou dois jogos no més, o que
corresponde a boa parte dos jogos, sendo todos, que o clube realiza como
mandante no periodo de um més. 14% afirmam comparecer apenas em jogos
importantes, podemos considerar como jogos importantes os classicos locais e
regionais, bem como jogos que valem classificacdo para as fases seguintes de um

campeonato e as finais das competicbes. O destaque positivo desse primeiro
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questionamento é o fato de mais da metade dos participantes serem frequentadores
assiduos dos jogos do clube. A assiduidade da torcida do Fortaleza pode ser
comprovada através de pesquisas divulgadas nos meios de comunicagdo, no ano
de 2014 a revista esportiva placar divulgou dados que apontam o Fortaleza Esporte
Clube como detentor de uma das maiores medias de publico do campeonato
brasileiro da serie A, na era dos pontos corridos, ficando na quarta colocaca, atras
do Clube de Regatas Flamengo, do Sport Club Corinthians Paulista e do Sport Club

do Recife, sendo que o Fortaleza ndo disputa a competicdo desde de 2006.

No segundo questionamento, os pesquisados foram indagados com quem

costumam ir aos jogos.

Grafico 2 — Tipo de companhia que os torcedores costumam ir ao estadio

Se costuma frequentar, geralmente costuma
ir:

COM TORCIDA

ORGANIZADA
2%
SOZINHO
6%
EM FAMILIA
24%
ACOMPANHADO
DE UM AMIGO
(A) OU
NAMORADA (O)
24%
EM GRUPO DE
AMIGOS

44%

Fonte: Elaborada pelo autor

A maior parte dos torcedores costuma ir acompanhados. 44% afirmam ir em
grupos de amigos, 24 % um amigo (a) ou namorada (0), outros 24 % vao aos jogos

com a familia e apenas 6% acompanham 0s jogos sozinhos.
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Quanto a motivagdo para frequentar os estadios, tema da terceira pergunta,

os resultados foram os seguintes:

Gréfico 3 — Demonstracao das motivacdes dos torcedores para frequentar

os estadios

O que mais Ihe motiva a frequantar o estadio?
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Fonte: Elaborada pelo autor

A maioria dos torcedores tem preferéncia de ver o jogo ao vivo, 42 %
assinalaram essa alternativa, a segunda maior motivacao € a vibracdo e a festa da
torcida com 32% da preferéncia dos torcedores, 0 que comprova que por envolver a
emocdao, o produto futebol é capaz de gerar experiéncias Unicas, que podem ser
proporcionados pelas partidas em si ou mesmo pelos proprios torcedores nas
arquibancadas, embora haja diversos meios de comunicacdes para se acompanhar
uma partida de futebol, destaque para as transmissdes ao vivo das redes televisivas
e as tradicionais narracdes pelo radio, embora transmita com riqueza de detalhes o
gue acontece em uma partida de futebol, ndo podem ser comparadas com o fato de
estar presente em momentos importantes de um clube de futebol. A ida aos estadios

como programa de entretenimento corresponde a 17% dos pesquisados, seguido de
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6% que sO6 comparecem quando o clube atravessa uma fase vitoriosa e outros 3%
gue tem como motivagao o fato de pertencerem a torcidas organizadas.

A guarta pergunta tratou dos motivos que afastam os torcedores dos estadios,
nesse questionamento houve equilibrio entre os motivos expostos para avaliacao

dos torcedores.

Gréfico 4 — Demonstracdo dos motivos que afastam os torcedores dos

estadios.
Quais motivos |he afastam do estadio?
DESCONTENTAMENTO
COM A GESTAO DO ESTRUTURA
CLUBE INADEQUADA
33% (ASSENTOS,
ALIMENTACAO
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DIFICULDADE
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DOS PRECO DOS
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Fonte: Elaborada pelo autor

Podemos observar que 35% alegaram ser a estrutura inadequada dos
estadios, foram especificados para melhor entendimento, alguns pontos como a
alimentacao disponivel para compra, 0s assentos, as condi¢bes dos banheiros e etc.
O clube atualmente realiza seus jogos, na maioria das vezes no Estadio Presidente
Vargas, local que a diretoria tentou arrendar para melhor explorar a parte comercial
do estadio e oferecer um melhor servico ao torcedor, houve também negociacdes
com a Arena Casteldo, que sediard jogos da copa do mundo, mas ambas as

negociagdes ndo evoluiram e as partes ndo chegaram a um acordo.
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Em segundo lugar como motivo de afastamento dos torcedores dos estadios
ficou o descontentamento com a gestdo atual do clube, com 33% dos participantes
da pesquisa. Para Vavra (1993), satisfazer um cliente requer conhecimento sobre as
expectativas deles. O descontentamento pode ter origem em diferentes motivos, por
exemplo, a percepcdo de bom desempenho por parte dos torcedores ainda esté
totalmente vinculado aos resultados em campo, a falta de transparéncia existente
em acordos financeiros estabelecidos pelo clube, as dividas trabalhistas
acumuladas, falta de critério na hora de realizar contratacdo de jogadores,
transacdes envolvendo jogadores das categorias de base, que muitas vezes séo
negociados gerando ganhos financeiros maiores aos empresarios e ndo ao clube,
enfim,uma serie de fatores comentados pela midia esportiva e principalmente por
torcedores nas redes sociais. A diretoria esta a frente do clube ha quatro anos,
periodo exato ao qual o clube ndo conquistou nenhum titulo e alem do mais a
permanéncia pelo quinto ano consecutivo no campeonato brasileiro da serie C,
contribuem para o descontentamento exposto no resultado da pesquisa, iSso gera
uma distancia no relacionamento entre o clube e os torcedores. Vavra (1992) afirma
que um cliente descontente tem um poder devastador, pois propagam as

experiéncias negativas a pelo menos nove futuros potenciais clientes.

As respostas obtidas reforcam o pensamento de que oferecer um produto
esportivo ndo se limita a favorecer a realizacdo do jogo, isto €, o carater auto-
suficiente tem diminuido, havendo a necessidade de saber responder as dimensées
mais subjetivas da demanda, em relacdo aos seus desejos e necessidades

(DESBORDES, et al., 2001).

O preco dos ingressos e a dificuldade para adquiri-los ficam respectivamente
com 25% e 7%. Os valores usados na comercializacdo de ingressos para 0s jogos
giram em torno de R$ 30 (trinta reais) e o clube distribui nas pragas que dispde que
sdo as lojas e sede do clube, sendo criado posteriormente a aplicacdo do
guestionario mais um canal de distribuicdo de ingressos, a internet, através do site

ingressando.com.

Na pergunta seguinte ficou constatado que 72% dos pesquisados ndo eram

sécios do clube, o clube possui uma quantidade inferior a quatro mil associados. De
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acordo com Kotler (1998), para compreensdao do marketing de relacionamento é
necessario entender a melhor forma de atrair e manter os clientes, para Amstrong
relatam que para as empresas € mais viavel manter do que conquistar novos
clientes, para um melhor entendimento sobre essa condicédo foi perguntado qual
seriam 0s motivos que levam as pessoas a se tornarem s6cios, como o questionario
foi aplicado aos torcedores independentemente de serem associados ou ndo a
pergunta formulado foi: qual a motivacdo para tornar-se ou manter-se socio? E

apresentou o0s seguintes resultados:

Gréfico 5 — Principais motivagdes para torna-se/manter-se sécio do clube

Qual a maior motivacao para se tornar ou se
manter s6cio?
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Fonte: Elaborada pelo autor

A resposta mais frequente dos pesquisados, mais precisamente 44%,
informaram que o apoio financeiro ao clube seria a motivagdo para ingressar no
quadro de associados do clube, o que demonstra uma conscientiza¢cdo, pois um
guadro de sécios € uma fonte de renda importante para os clubes de futebol, mas ao
mesmo tempo demonstra uma visdo, por parte dos torcedores, que o dinheiro
investido nao |he trara beneficio, beneficiara somente o clube.
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Outra visdo distorcida dos torcedores, em relagdo aos programas de
fidelidade dos clubes de futebol em atuac&o no Brasil, fica evidente na segunda
opc¢ao mais assinalada, 31% marcaram como motivacao para associar-se ao clube a
comodidade e os descontos na aquisicdo de ingressos. Tendo as partidas de futebol
como principal evento do produto futebol, esse passa a ser o beneficio com maior
visibilidade e também o mais relevante que um clube possa oferecer ao seu quadro

de associados, porem nao é o unico.

O orgulho e a satisfacdo em ser um sdcio-torcedor ficaram com 19% da
preferéncia dos participantes da pesquisa, isso se deve ao fato do futebol estar
ligado a emocdo e paixdo dos seus clientes. Somando os 6% restantes estédo
reunidos as opcdes: descontos na aquisicdo de produtos, produtos e eventos
exclusivos. O baixo numero assinalado nessas opc¢des demonstram que esses
beneficios inexistem ou sdo irrelevantes nas atuais modalidades de associacéo
praticadas pelo Fortaleza Esporte Clube. Quanto aos impedimentos para tornar-se

ou manter-se socio, a pesquisa obteve 0s seguintes resultados:

Gréfico 6 - principais impedimentos para torna-se/manter-se sdcio do clube

Qual o Principal impedimento para torna-
se/manter-se s6cio?
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Fonte: Elaborada pelo autor
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O quesito mais assinalado pelos pesquisados foi desconfiangca quanto ao
emprego do investimento feito, com 38%. Para Shelt e Sobel (2001) a confianca é a
mais influente aliada do profissional que busca o estreitamento das relacoes, iSso
demonstra que o clube deve ter mais transparéncia para ter relacionamentos
satisfatorios com seus clientes-torcedores. O fato de o clube estar disputando
atualmente o campeonato brasileiro da serie C, influencia na adesdo de novos
sécios, 23% demonstraram isso como principal impedimento, provando mais uma
vez que a confianca e o comprometimento da torcida esta diretamente associado

aos resultados alcancados pelo clube em campo.

A forma de pagamento, com 22%, foi o terceiro impedimento mais
mencionado na pesquisa. Atualmente o clube disponibiliza como forma de
pagamento, para novas adesdes ao programa de fidelidade, o pagamento a vista, 0
débito em conta corrente e o parcelamento em ate 12 vezes nos cartdes de credito.
O clube disponibilizou, em alguns momentos, o boleto eletrdnico emitido
mensalmente, como forma alternativa de pagamento, porem com o alto indice de

inadimpléncia o método foi suspenso.

O preco, com 17%, foi 0 menos assinalado. Para tornar-se sécio do Fortaleza
Esporte Clube os valores giram em torno de R$120 (cento e vinte reais) e R$1440
(um mil, cento e quarenta reais), valores estes que podem ser parcelados em até 12
vezes. O clube adotou o nome de “Lebes do Pici”, fazendo alusdo a mascote e o
local da sede do clube, o nome tem forte identificacdo com o clube e facil
assimilacdo, isso ficou comprovado através da oitava pergunta, onde 88%
assinalaram a opc¢éo Ledes do Pici, quando indagados sobre o nome do programa

de fidelidade em vigéncia.

Foram feitas perguntas relacionadas ao consumo de produtos oficiais e foi
possivel constatar que 75% dos participantes costumam comprar camisas oficiais do
clube, sendo que 22% compram mais de uma camisa, uma do modelo 1 e outra do
modelo 2 que geralmente sdo lancadas anualmente. Quanto as motivacdes para

aquisicao de produtos oficiais do clube a pesquisa obteve os seguintes resultados:
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Grafico 7 — Demonstracao das motivacdes para o consumo de produtos
oficiais do clube.
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Fonte: Elaborada pelo autor

A maior motivagdo citada foi o apoio financeiro ao clube com 74% dos
torcedores. Apoiar financeiramente o clube pode ser considerado um motivo de
orgulho e um dos papais fundamentais do torcedor, porem o clube deve oferecer
produtos de qualidade, dispostos em locais acessiveis e com precos atrativos, para
que haja uma troca, para que o torcedor queira adquirir produtos com o intuito de
beneficiar-se, ndo consumir com obrigatoriedade apenas para contribuir

financeiramente com o clube.

A fase vitoriosa do clube, a presenca de idolos no time e produtos especificos
de algum jogador, juntas reuniram 20% da preferéncia dos pesquisados, seguido de
descontos significativos para os sécios com 6% das op¢fes assinaladas.

Dando continuidade ao processo de pesquisa foi exposto nomes de acdes de

marketing e foi pedido aos torcedores que identificassem quais teriam sido
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promovidas pelo Fortaleza, sendo possivel a escolha de mais de uma opg¢éo, o que

gerou os seguintes resultados:

Tabela 2 — Quadro de acdes de marketing assinaladas pelos torcedores no
questionario.

Acéo de marketing | Total | %
Navio Tricolor - 0,00
Confraria Tricolor 59 16,12
Fala Ledo 66 18,03
Batismo Tricolor 18 4,92
Jogo do Século 81 22,13
Democracia Tricolor 48 13,11
Fan Clube Tricolor 15 4,10
Projeto 2000 4 1,09
Compromisso Tricolor 25 6,83
Fortaleza Beer 50 13,66
Total 366 100,00

Fonte: Elaborada pelo autor

Das dez aglOes citadas, apenas quatro foram realizadas pelo clube. A acéo
Navio Tricolor, que nao foi assinalada e Batismo Tricolor, que obteve 4,92%, foram
realizadas pelo Grémio Foot-Ball Porto Alegrense, clube do Rio Grande do Sul. O
Projeto 2000, que obteve 1,09%, € um projeto pertencente ao Ceara Sporting Club,
principal rival do Fortaleza. Os outros nomes citados haviam ligagdo com o Fortaleza
Esporte clube, porem ndo todos se tratavam de acOes de marketing feitas pelo
clube. Democracia Tricolor, que obteve 13,11%, se trata de movimento organizado
por soécios, conselheiros e ex-dirigentes, com o propdsito de debater um novo
modelo de gestdo para o clube. Entre as principais propostas do movimento, que
ganhou notoriedade na midia esportiva, estavam a reforma estatutaria e a
profissionalizacdo do departamento de futebol. O compromisso Tricolor, com 6,83%,
trata-se também de um movimento, organizado por torcedores que trabalham
voluntariamente na busca de melhorias para o clube, ja a Fortaleza Beer, com 13,66
% dos torcedores, € uma torcida organizada criada recentemente, que tem ganhado
bastante visibilidade devido a presenca em todos os jogos do Fortaleza e ao fato das
demais torcidas organizadas do clube estarem impedidas pelo Ministério Publico de

entrar nos estadios.
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As demais foram realizadas pelo clube, sendo que trés delas foram as mais
assinaladas: o jogo do século, com 22,13%, o seminario fala ledo, com 18,03% e a
confraria tricolor, com 16,12%. A acéo Fan Clube Tricolor foi a menos marcada entre
as que foram realizadas pelo clube o que demonstra a possibilidade de falhas na
divulgacao e apresentacéo da agao. Embora tenha acontecido em dia de jogos onde
o fluxo de torcedores € intenso e o fato da mesma ocorrer em balcdes localizados na
entrada do Estadio Presidente Vargas, podemos concluir, baseado nos 4,10% obtido

na pesquisa, que a acado nao atingiu os torcedores.

O Jogo do Século, a op¢cdo mais marcada no questionario, foi a forma a qual
a diretoria de marketing do clube denominou a partida contra a equipe do Oeste
Futebol Clube, do interior de Sao Paulo, valida pelas quartas de finais do
campeonato brasileiro da serie C. Na ocasiao o Fortaleza havia empatado em 1x1
na partida de ida ocorrida na cidade Itdpolis-SP, onde o Oeste manda 0s seus jogos
e precisava empatar por 0xO ou obter uma vitoria simples na partida de volta,
ocorrida no Estadio Presidente Vargas, para passar de fase e se classificar para
serie B no ano de 2013. A realizag&o da partida gerou uma expectativa muito grande
perante aos torcedores, houve tumulto na aquisicdo dos ingressos, devido ao
namero limitado de lugares no estadio. O jogo do século ficou marcado pelo
resultado desfavoravel ao clube cearense e pelas cenas de vandalismo
proporcionado por individuos presentes ao evento. O termo “Jogo do século” nos da
o entendimento que é 0 jogo mais importante da historia do clube, o que torna
incoerente o fato de ter sido usado para nominar um jogo de uma divisao inferior ao

histoérico tradicional e vitorioso do clube.

Quanto ao meio de comunicagédo mais utilizado para obter informagdes sobre
o clube, a internet foi a mais citada, com 73% da preferéncia dos torcedores,
seguido de 17% que preferem a televisdo e 10% que preferem as radios. Para
McKenna (1992), quando a comunicacdo € praticada de forma eficaz, ambos os
lados lucram. No marketing de relacionamento a comunicacdo com o consumidor
abrange tanto ouvir quanto falar. E por meio de dialogo que os relacionamentos s&o
construidos e os produtos sdo concebidos, adaptados e aceitos. O clube mantém

um site com atualizagbes diarias e esta presente, através de perfis do clube, nas
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principais redes sociais, o que contribui para a preferéncia dos pesquisados em
utilizar as paginas da web para saber mais sobre o clube. Seguindo a tematica, foi
perguntado aos pesquisados que nota dariam ao desempenho dos perfis do clube

nas redes sociais e foi obtido os seguintes niameros:

Tabela 3 — Notas atribuidas pelos torcedores em relacdo ao desempenho dos perfis
oficiais do clube nas redes sociais.

Notas |  Total | %
Oa?Z2 4 2,00
3a4 11 5,50
5a6 50 25,00
7a8 89 44,50
9al0 46 23,00
Total 200 100

Fonte: Elaborada pelo autor

O resultado aponta satisfacdo, tendo em vista que 67,50% atribuiram notas
entre 7 e 10 ao desempenho do clube nas redes sociais.

4.3 Sugestdes para melhorar o relacionamento entre o clube e os
torcedores

Em alguns momentos da pesquisa foi identificados descontentamento e
desconfianca da torcida em relacao a gestédo do clube. Para Morgan e Hunt (1994) o
marketing de relacionamento é fundamentado na confianca. Para Berry (1996) uma
relacdo de confianca é muito dificil de obter e manter no cotidiano organizacional.
Dupont (1998) relata que sem a confianca, ndo haverd comprometimento e
consequentemente nao se alcancara a lealdade.

Constara nessa parte do trabalho, sugestdes de acgbes, que se utilizadas,
poderdo melhorar o relacionamento entre o clube e os seus torcedores, baseado em
estratégias utilizadas por outros clubes e em outras perguntas feitas aos torcedores

no questionario aplicado.

De acordo com o pensamento de Vavra (1993) de que os clientes devem ser

vistos ndo s6 como compradores, mas também com o papel de definicdo dos
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valores que desejam, foi disposta no questionério uma listagem com nove beneficios
e foi pedido aos torcedores que enumerassem de 1 a 9, por ordem de preferéncia,
0s que eles desejariam que fizessem parte do programa de sécios do Fortaleza

Esporte Clube, tendo o questionamento obtido o seguinte resultado:

Tabela 4 — Quadro de ordenamento das prioridades em relacdo a beneficios
sugeridos ao programa de socios do Fortaleza Esporte Clube.

Ordem de prioridade

Beneficio

1({2|3|4[5|6]7[8]9
S.ortelo.depremlos(mensalmenteouem 250 26 15 12 25 28 17 20 37
dia de jogos)
Portdo de entrada exclusiva no estadio 51 19 21 10 35 10 14 14 26
Umz_apcircentagem malor_o!e_desconto & 19 26 33 38 14 9 27 30 4
aguisicao de produtos oficiais
Acesso a eventos esportivos do clube
(apresentacéo de jogadores e dos novos

: 18 26 22 35 31 28 28 10 2
uniformes, mesa redonda - torcedores x

dirigentes,...)
Caravana para jogos fora da cidade de o4 18 22 9 20 30 28 33 16
Fortaleza

Ouvidoria exclusiva para socios 16 14 20 31 20 33 30 15 21
Telbes na sede do clube para

transmissao nos dias de jogos fora da 12 23 23 10 10 31 33 30 28
cidade de Fortaleza

Construcéo de uma sede social (piscina,
bares,musica ao vivo,...)

Parceria exclusiva do clube com outras
empresas para oferecer descontos para 10 22 23 27 36 12 10 15 45
0S associados.

30 26 21 28 9 19 13 33 21

Fonte: Elaborado pelo autor

Todos os beneficios citados agregariam valor ao programa de fidelidade e de
acordo com a preferéncia dos torcedores a criagdo de uma entrada exclusiva para
0S socios no estadio seria a medida mais satisfatoria, dos beneficios sugeridos. No
caso do Fortaleza Esporte Clube, que possui uma quantia inferior a 4 mil sécios
essa seria uma medida aparentemente facil de ser tomada, o clube oferece
exclusividade para os socios apenas disponibilizando uma bilheteria exclusiva para
gue 0s mesmos possam realizar recargas, iSso para 0s SOcCiOS pertencentes aos
planos que possuem 50% de desconto na aquisicdo dos ingressos. Os soécios

entram no estadio pelas mesmas entradas disponiveis para o restante da torcida.
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A segunda opgéo mais assinalada como prioridade 1 foi a constru¢cado de uma
sede social para os associados. Dos beneficios citados, esse talvez seja 0 mais
distante da realidade financeira atual do clube e também néo foi possivel identificar
se algum clube oferece esse tipo de beneficio, o fato € que faz parte do anseio de

alguns torcedores.

Caravana para acompanhar as partidas do clube, fora da cidade de Fortaleza,
foi a terceira opcdo mais desejada. Essa pratica € feita por diversos clubes,
podemos citar como exemplo o Sport Lisboa e Benfica, que segundo Marramarco
(2010) possui a Benfica Turismo que organiza as excursfes dos soOcios para
acompanhar as partidas em outras cidades. Além de gerar experiéncia positiva, essa
iniciativa aproximaria o torcedor do clube e poderia gerar beneficios financeiros ao
clube.

O quarto beneficio na preferéncia dos participantes foi o sorteio de prémios,
varios clubes utilizam dessa pratica com o intuito de promover o quadro de
associados. Por exemplo, o Sport Club internacional segundo Souza (2006) sorteia a
bola do jogo e a camisa do melhor jogador, eleito pelos proprios torcedores, o Séo
Paulo sorteia, mensalmente entre os sécios adimplentes, trés camisas oficiais,
visitas ao hotel onde os jogadores estdo concentrados e visitas ao Estadio do
Morumbi e ao centro de treinamento do Clube em Cotia. A¢Bes simples, mas que

agregam valor e podem alavancar o programa Le&es do Pici.

Os planos em vigéncia do quadro de associados do Fortaleza disponibiliza
aos socios um desconto de 10% na aquisicdo de produtos na loja oficial do clube,
aumentar essa porcentagem foi a quinta colocac¢éo da prioridade 1. Todos os sécios,
independente do plano, possuem a mesma porcentagem de desconto. Levando em
consideracdo que os planos possuem valores diferentes, o mais adequado seria
oferecer descontos de acordo com o plano de cada associando, oferecendo aos que
pagam uma mensalidade de valor superior um maior desconto na compra de

produtos oficiais.

Em sexto lugar na preferéncia dos pesquisados ficou a opcdo dos soécios
terem acesso a eventos esportivos como a apresentacdo de novos uniformes,

apresentacao de novos jogadores, debates com os dirigentes do clube e outros. Isso
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ocorre em outros clubes brasileiros, Souza (2006) afirma que no Sport Club
Internacional, os sécios séo sorteados a participarem de reunides com os dirigentes
do clube para debater temas de acordo com o interesse dos proprios torcedores,
isso da credibilidade ao papel do torcedor na sugestdo de gerenciamento do clube e
demonstra transparéncia ao trabalho executados pelos diretores, no caso do
Fortaleza seria uma estratégia importante para estreitar o relacionamento com atual
gestdo e aumentaria a confianca dos associados. Usando dados do questionario,
apenas 16% dos torcedores jA acompanharam a apresentacdo de novos uniformes.
Esse € evento que costuma ser restrito a poucas pessoas. Como a camisa oficial &
um dos produtos mais consumidos pela torcida e a cada vez que é lancado um novo

modelo gera grande expectativa, contemplar alguns sdcios seria uma boa estratégia.

A criacdo de uma ouvidoria exclusiva para os sdcios foi pouco mencionada na
preferéncia dos torcedores. O clube disp8e de uma ouvidoria, porem disponivel para
toda a torcida. Ter uma ouvidoria exclusiva para associados € uma forma de estar
sempre disponivel ao aperfeicoamento do programa de fidelidade. E oferecer um
melhor atendimento. E dar um tratamento personalizado aos usuarios,
reconhecendo que falhas poderdo existir e o clube estard sempre preparado para
ouvir, identificar e corrigi-los. E estabelecer um canal de comunicéo eficiente entre o

clube e os seus clientes.

Telbes para transmitir os jogos que o clube faz fora da cidade de Fortaleza,
ficou em pendltimo lugar. Essa pratica era realizada em anos anteriores e
funcionava como uma forma de reunir o0s torcedores e gerar receitas
comercializando produtos na sede do clube, mas que ha algum tempo n&o ocorre. E
de costume que as pessoas se reunam para acompanhar as partidas de futebol em
restaurantes, sendo que o clube, assim como os restaurantes, podera comercializar
comidas e bebidas, com a diferenca de oferecer ao torcedor um ambiente
semelhante ao da realizagcdo da partida, porem com uma maior identificacdo do
torcedor, pois diferente dos restaurantes que costumam exibir jogos de futebol para
torcedores de todos os clubes, acompanhariam a partida na sede do clube somente
os torcedores do Fortaleza. Disponibilizar as transmissdes na sede do clube é
favorecer a integracdo dos torcedores e manté-los sempre em contato com o clube.

E uma oportunidade de apresentar aos mesmos, produtos relacionados ao clube,
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apresentar as vantagens do programa de socios, esclarecer duvidas e colher
sugestdes. O torcedor do Fortaleza ndao tem o costume de participar de outros
eventos relacionados ao clube, 30% afirmam na pesquisa que nunca foram a outro
evento relacionado ao clube que nédo fosse uma partida de futebol, outros 39%
afirmaram participarem, apenas, de comemoracgfes referentes ao aniversario do
clube, que geralmente ocorrem na sede, o que nos leva a concluir que o clube pode
apostar em eventos sociais mais acessiveis aos torcedores como a exibicdes dos

jogos na sede.

Em ultimo lugar na escolha como primeira prioridade na inclusdo de
beneficios no programa de fidelidade, ficou a parceria exclusiva do clube com outras
empresas para oferecer descontos para os associados. O clube esta incluso no
“Movimento por um futebol melhor”, que oferece desconto na aquisicido de varios
produtos para quem € sdcio torcedor, porem ndo é uma exclusividade do Fortaleza

Esporte Clube, o0 movimento conta com a participacéo de clubes de todo o Brasil.

Varios clubes do Brasil e da Europa adotaram a estratégia de estabelecer
parceria com empresas de diversos ramos para agregar mais valor aos planos que
oferecem aos seus associados. Podemos citar como exemplo o Sport Lisboa e
Benfica, que possui 0 maior numero de associados do mundo. O clube ndo sé tem
parceria com outras empresas, como criou empresas como a Benfica salude e
seguros que disponibiliza a todos os associados um plano de seguro flexivel, com
descontos a partir de 25% e a Benfica Telecom que coloca a disposicdo dos
associados uma série de aparelhos celulares e planos de comunicacdo que
disponibilizam, por exemplo, poder falar com outro associado do clube. Alem disso é
possivel obter descontos em hotéis, aluguem de carros, empresas de fast-food,
universidades e outras empresas, simplesmente sendo um associado do clube. No
Brasil, os clubes com maior nUmero de associados utilizam essa estratégia e embora
os resultados revelem certo desinteresse por parte do torcedor do Fortaleza em
relacdo a tematica, uma parceria com empresas para descontos exclusivos aos

sécios poderia ajudar a expandir o quadro de associados.

A avaliacdo dos clientes em relacdo as praticas exercida pelas organizacdes

constituem uma importante ferramenta para se adequar as necessidades dos
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clientes. Tendo em vista conhecer o posicionamento dos torcedores em relagdo ao
desempenho dos gestores do Fortaleza Esporte clube, esse foi o tema da ultima
indagacdo do questionario. Foi pedido aos torcedores que atribuissem nota ao
relacionamento da atual gestdo do clube com a torcida, tendo os dados abaixo como
resultado:

Tabela 5 — Notas atribuidas pelos torcedores ao relacionamento da atual gestédo do
clube com a torcida.

Notas |  Total | %
OaZ2 25 12,50
3a4 35 17,50
5a6 69 34,50
7a8 54 27,00
9al0 17 8,50
Total 200 100

Fonte: Elaborada pelo autor

Podemos concluir com essa avaliacdo que ha divergéncia entre as partes,
embora a maior porcentagem tenha atribuido nota entre 5 e 6. Para o estreitamento
das relacdes € necessario que haja confianca entre as partes envolvidas, a¢ées que
possam dar mais transparéncia, como uma prestacdo de contas disponivel para o
acesso dos torcedores, detalhamento dos recursos financeiros do clube més a més
aumentam a credibilidade do trabalho executado. Saber lidar com as questdes
politicas que envolvem o clube, afim de que os interesses pessoais ndo sejam
maiores que 0s objetivos do clube. Estabelecer um relacionamento com o torcedor
de modo que ambas as partes possam ser beneficiadas, baseado nas trocas
relacionais, confianca e comprometimento, pressupostos esséncias para um bom
relacionamento. Os consumidores passam a se sentirem como pecas fundamentais
da relacdo quando existe o comprometimento das partes (McKenna 1992, GORDON
1999).

Conseguir separar no entendimento do principal cliente do produto futebol, o
resultado obtido pelo clube em campo, dos resultados que o clube pode alcancar
fora das quatro linhas, requer comprometimento dos gestores e embora o torcedor
tenha um papel importante na arquibancada, capaz de influenciar no resultado da
partida, cabe aos dirigentes conquistar a confianca dos torcedores e mostrar que o

papel do torcedor é mais decisivo nas financas, estruturacao e evolugcao do clube.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Os principios do marketing de relacionamento podem ser utilizados no futebol
de forma eficiente, isso ficou comprovado através das estratégias utilizadas por
outros clubes na captacao e retencéo de clientes, estabelecendo relagcbes em longo
prazo, mantendo-as até o momento em que ambas as partes tenham beneficios.
Baseado nos levantamentos feitos através dessa pesquisa, podemos definir um
pouco do perfil dos torcedores do Fortaleza Esporte Clube e os seus anseios em

relagdo a gestéo do clube.

Os objetivos da pesquisa foram cumpridos, pois foi possivel analisar algumas
das estratégias utilizadas pela diretoria de marketing do Fortaleza, foi levantado a
visdo do torcedor em relacdo as acbes de marketing de relacionamento realizadas
pelo clube e foram sugeridas, ao Fortaleza Esporte Clube, estratégias baseadas na
confianca e no comprometimento, pressupostos essenciais do marketing de
relacionamento, julgando serem essenciais para estabelecimento de relacdes
duradouras.. Pode-se perceber também que existem desconfianca e
descontentamento de parte da torcida em relacao a gestdo atual do clube, dentre os
motivos levantados estdo o0s recentes insucessos reunidos pelo clube nos ultimos
anos. O desempenho em campo influencia no relacionamento da torcida com o
clube e mostra que néao foi realizado um trabalho por parte da diretoria do clube para
desvincular os resultados do clube no campo do comprometimento da gestdo para

com o clube.

Ficou claro também que o Fortaleza ndo possui um quadro de associados
condizente a grandeza do clube, cabendo a gestédo iniciar acdes que satisfacam o
principal cliente do produto futebol, os seus torcedores. O estudo atentou para
realizacdo de acdes que geram experiéncias, como visitas a concentracdo dos
jogadores, premiacdes, sorteio da bola utilizada nas partidas, sorteio de camisas
oficiais, poderem viajar junto com os jogadores, que sdo praticadas por outros

clubes e apresentaram resultados importantes para engrandecimento desses clubes.

O estudo foi importante para avaliar o relacionamento entre clube e torcida

em meio a auséncia de titulo e insucessos nos Ultimos anos e constitui numa
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ferramenta importante para implantacdo de novas préaticas gerenciais no ambito do
futebol, mais precisamente no uso das estratégias de marketing de relacionamento.
Contribui para evolucéo do futebol cearense como negocio, reforcando a satisfacéao
e a lealdade dos clientes como fator fundamental para o estabelecimento de
relacdes duradouras e benéficas para os torcedores e o Fortaleza Esporte Clube. O
estudo contribui, se tornando mais uma ferramenta de pesquisa para a academia
sobre o marketing no futebol, tendo em vista os levantamentos tedricos obtidos

através da opinido dos torcedores em meio as pratica exercidas pelo clube.

Dentre as limitagcbes do estudo pode-se citar a auséncia de informacdes
disponibilizadas pelo clube, principalmente no que diz respeito as acbes de
marketing realizadas e os resultados alcancados e em relacdo ao questionario
aplicado aos torcedores no Estadio Presidente Vargas, muitos ao serem abordados
nao se disponibilizavam a participar da pesquisa.

Os levantamentos feitos pelo estudo sugerem pesquisas futuras sobre a
evolugao do marketing no esporte, mais precisamente no futebol cearense e sobre o

papel do torcedor na reestruturacao dos clubes.
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ANEXO A — QUESTIONARIO ESTRUTURADO APLICADO AOS TORCEDORES
DO FORTALEZA ESPORTE CLUBE

Com que frequéncia vocé vai ao estadio?
1 Regularmente
Um ou dois jogos por més, em média.

[

1 Somente em jogos importantes

1 N&o tenho o costume de ir ao estadio
[

Nunca fui ao estadio
Se costuma frequentar, geralmente costuma ir:

1 Sozinho

1 Acompanhado de um amigo (a) ou hamorada (0)
1 Em grupo de amigos

1 Em familia

1 Com torcida organizada
O que Ihe motiva a frequentar o estadio?

71 Fazer parte da torcida organizada
1 Como programa de entretenimento
71 Preferéncia de ver o jogo ao vivo

71 A festa e vibracao da torcida

'] Fase vitoriosa do clube
Quais motivos lhe afastam do estadio?

1 Estrutura inadequada (assentos, alimentacéo, condi¢cdes dos banheiroa,...)
"1 Preco dos ingressos
71 Dificuldade na aquisicao dos ingressos

] Descontentamento com a gestao do clube



ANEXO A — QUESTIONARIO ESTRUTURADO APLICADO AOS TORCEDORES
DO FORTALEZA ESPORTE CLUBE

Vocé é soécio torcedor?

[J Sim
[J Nao

Qual a maior motivacao para se tornar ou se manter socio torcedor?

Comodidade e desconto na aquisicdo de ingressos
Produtos exclusivos

Desconto em produtos

Orgulho/satisfacao

Eventos exclusivos

o O o o O og

Apoio financeiro ao clube

Qual o Principal impedimento para torna-se/manter-se sGcio?

1 Preco
1 Desconfianca quanto ao emprego do investimento
71 Condicao atual do clube no cenério nacional (série C)

1 Forma de pagamento

Qual o nome do atual programa de sdcios do Fortaleza Esporte Clube?

[] Ledo até o fim
[] Ledes do Pici
[1 Exercito Tricolor

[1 Eu sou Tricolor



ANEXO A — QUESTIONARIO ESTRUTURADO APLICADO AOS TORCEDORES
DO FORTALEZA ESPORTE CLUBE

Na sua avaliacdo houve melhora no relacionamento com o torcedor apos a

implantacéo do programa de sé6cios?

[J Sim
[J Nao

Vocé costuma comprar a camisa oficial do clube?
71 Nao
"1 Sim, uma camisa por ano (1° uniforme).

71 Sim, duas por ano (1° e 2° uniforme).

O que Ihe motiva a consumir produtos oficiais do clube?

J

Apoio financeiro ao clube

1 Fase vitoriosa do clube

71 Produtos especificos de algum jogador
1 Presenca de idolos no time
[

Descontos significativos para s6cios

Quais das acdes de marketing descritas abaixo foram realizadas pelo Fortaleza Esporte
Clube?

Navio Tricolor

Confraria Tricolor

Fala Ledo

Batismo Tricolor

Jogo do Século

Democracia Tricolor

Fan Clube Tricolor

Projeto 2000

Compromisso Tricolor

e T e e e A e e O

Fortaleza Beer



ANEXO A — QUESTIONARIO ESTRUTURADO APLICADO AOS TORCEDORES
DO FORTALEZA ESPORTE CLUBE

Qual meio de comunicacao vocé recorre para se manter informado sobre o clube?

" Internet
1 Televisédo
71 Jornal

1 Radio

Enumere de 1 a 9 por ordem de preferéncia os beneficios citados abaixo que
vocé gostaria que fizessem parte do programa de socios do Fortaleza Esporte
Clube.

1 Sorteio de prémios (mensalmente ou em dia de jogos)

1 Portdo de entrada exclusiva no estadio

1 Uma porcentagem maior de desconto na aquisicéo de produtos oficiais

1 Acesso a eventos esportivos do clube (apresentacdo de jogadores e dos novos

uniformes, mesa redonda - torcedores x dirigentes,...)

|

Caravana para jogos fora da cidade de Fortaleza

71 Quvidoria exclusiva para sécios

1 Teldes na sede do clube para transmissao nos dias de jogos fora da cidade de
Fortaleza

71 Construgcéo de uma sede social (piscina, bares,musica ao vivo,...)

11 Parceria exclusiva do clube com outras empresas para oferecer descontos para

0s associados.



ANEXO A — QUESTIONARIO ESTRUTURADO APLICADO AOS TORCEDORES
DO FORTALEZA ESPORTE CLUBE

Que nota vocé daria ao desempenho dos perfis oficiais do clube nas redes sociais?

OaZ2
3a4
5a6
7a8
9al0

O O o o O

Além de jogos, que outros eventos organizados pelo Fortaleza Esporte Clube

vocé ja participou?

C1 Jantar
1 Seminario
"1 Apresentagao de novos uniformes

[1 Aniversario do clube

Que nota vocé da ao relacionamento da atual gestdo do Fortaleza Esporte

clube com o torcedor?

OaZ2
3a4d
5ab6
7a8
9a1l0

O O o o O






