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(MUSSKOPF, M)



AGRADECIMENTOS

Gostaria de agradecer primeiramente aos meus pais, Ricardo e Gilza, que me
deram toda a condicao para estudar nas melhores instituicbes de ensino, sempre me
incentivaram a seguir meus sonhos, e me deram toda a educacdo necessaria para

gue eu me tornasse um ser humano melhor.

Aos meus familiares, que também sempre colaboraram para a minha
formacdo como pessoa, e me ensinaram valores importantes para que eu chegasse

onde eu cheguei.

Aos meus amigos, de diferentes grupos, que sempre estiveram ao meu lado,

me apoiando, me dando forca, e fazendo minha vida mais alegre e divertida.

A Chaiany, que além de minha colega e amiga, é também minha namorada, e
esteve ao meu lado durante toda a faculdade, principalmente nesse ultimo ano, me
ensinando cada dia mais a aprender com meus erros e me dando todo o suporte e

atencdo necessarios nos Ultimos meses para a conclusdo dessa etapa.

Ao Sport Club Internacional, nas pessoas de Alexandre Limeira, Fabricio
Berto, Angélica Danoski, Rafael Saling, Régis Shiba e Morena Santos que, dentro de

suas capacidades, fizeram o possivel para que esse trabalho fosse realizado.

Ao corpo docente da Escola de Administracdo pelo conhecimento adquirido
ao longo desses anos. E ao meu orientador, Luiz Antonio Slongo, que, mesmo com

as dificuldades, acreditou no meu trabalho e me ajudou a chegar nesse momento.



RESUMO

Com um mercado cada vez mais competitivo, o futebol gira uma quantia enorme de
dinheiro ao redor mundo. No Brasil, entretanto, os clubes ainda sdo mal geridos, e
acabam ndo utilizando a totalidade dos recursos possiveis com seus torcedores. Os
programas de socio torcedor ja representam um bom faturamento nos clubes, mas
tem potencial para ser uma renda ainda maior, e a gestdo correta dos associados €
um desafio que deve ser enfrentado com conhecimentos de marketing de
relacionamento e de CRM, que Gartner Group apresenta como uma tatica
empresarial destinada ao entendimento e a antecipacdo das necessidades dos
clientes atuais e potenciais da empresa, através de um relacionamento de
exceléncia (PEPPERS, 2001). O presente trabalho visa iniciar o projeto de
implementagdo do CRM ao Sport Club Internacional, através de uma analise dos
perfis dos associados, e a influéncia da variabilidade dos resultados de campo
dentro desses grupos. Para tanto, por ndo ter todas as informacfes a disposicao,
foram buscados no Portal de Transparéncia do clube, os nimeros de associados em
dia, inadimplentes, por sexo, pela idade, e pela localidade, em trés diferentes
momentos do time. Percebeu-se, com os resultados, que a inadimpléncia e o perfil
por idade do quadro social tem uma forte variacdo atrelada ao rendimento da
equipe, assim como as outras caracteristicas, mas em escala menor. Com essa
pesquisa, o clube pode dar inicio a um trabalho mais aprofundado, de posse de mais
informacdes, para que se tenha um tratamento diferenciado entre seus societarios, e
assim o quadro social mantenha seu numero elevado, independentemente dos

resultados do time.

Palavras Chave: Marketing Esportivo. Marketing de Relacionamento. CRM -Gestao
de Relacionamento com o Cliente.



ABSTRACT

With an increasingly competitive market, football spins a huge amount of money
around the world. In Brazil, however, the clubs are still poorly managed, and end up
not using all the resources that their supporters can provide. The fan-partner
programs already represent a good revenue in clubs budget, but it has the potential
to be an even greater income, and proper management of associates is a challenge
that must be faced with relationship marketing and CRM expertise, which Gartner
Group presents as a business tactic aimed at understanding and anticipating the
needs of current and potential customers of the company through a relationship of
excellence (PEPPERS, 2001). The present assignment aims to initiate the
implementation of the CRM on Sport Club International, through an analysis of the
profiles of the associates, and the influence of the variability of the field's results
within these groups. To do so, because the club did not authorize the use of all
needed data, it has to be searched in the club’s Transparency Portal, the numbers of
associates up to date, defaulters, by sex, age, and location in three different
moments of the team. With the results, it was noticed that the default and the age
profile of the membership has a strong variation linked to the team's performance, as
well as other characteristics, but on a smaller scale. With this research, the club can
start a more in-depth work, with more information, that could provide a different
treatment among its members, maintaining its membership in its high number,

regardless of the results of the team.

Keywords: Sports Marketing. Relationship Marketing. CRM — Customer Relationship
Management.
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1. DEFINICAO DO PROBLEMA

Considerado o esporte mais popular do mundo, o futebol movimenta uma
guantia consideravel de dinheiro, haja visto o lucro obtido pela sua entidade maxima,
a FIFA (The Fédération Internationale de Football Association), que somente na
ultima Copa do Mundo faturou cerca de R$16 bilhfes, segundo relatorio obtido pelo
jornal Estadédo, de Sdo Paulo. No Brasil, em 2015, os doze clubes com maior
namero de torcedores (Atlético Mineiro, Botafogo, Corinthians, Cruzeiro, Flamengo,
Fluminense, Grémio, Internacional, Palmeiras, Santos, S&o Paulo e Vasco da Gama)
tiveram, de acordo com um relatério levantado pelo Ital BBA, faturamento de R$2,58

bilhdes, 12% a mais que em 2014.

Com a evolucao e profissionalizacdo do esporte, ficou evidente o aumento da
arrecadacéao de clubes e federacfes de futebol. Um dos motivos que viabilizou esse
desenvolvimento foi a criacdo e implementacdo de programas de soOcio-torcedores
das equipes, nas suas mais diversas modalidades. Com um numero crescente de
fas contribuindo para os cofres dos clubes, 0s mesmos possuem maior potencial de
investimento, além de ndo depender exclusivamente do resultado financeiro de
bilheterias ou vendas de jogadores. No Brasil, uma referéncia nesse modelo de
sécio-torcedor € o Sport Club Internacional, que, em 2009, se tornou o primeiro clube

brasileiro a romper a barreira de 100 mil associados.

Fundado em quatro de abril de 1909 pelos jovens irmaos Henrique, José e
Luis Poppe, o Sport Club Internacional, de Porto Alegre, € um clube de futebol que
tem hoje, segundo dados de 2015 da IBOPE em parceria com o jornal Lance!, cerca
de 5,6 milhdes de torcedores e, destes, aproximadamente 106 mil sdo sdcios, de
acordo com dados do més de fevereiro de 2017 no relatério do associados,

disponibilizado no site clube.

Com um plano de marketing ousado, que alinhava a idade da instituicdo ao

objetivo de numero de associados, o clube atingiu, em 2009, ano de seu 100°

! Informacé&o do Portal de Transparéncia do Sport Club Internacional. Quadro Social. Disponivel em
http://transparencia.internacional.com.br/category/3#self, acessado em 22/06/2017, as 19:45.
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aniversario, a incrivel marca de 100 mil socios, tornando-se o maior do Brasil e o
sexto maior do mundo neste quesito. Contribuiram para tal feito, segundo
responsaveis pela campanha, o desempenho do time durante os anos antecedentes
ao periodo; seu estadio, que na época ainda ndo havia sido reformado para os
padrdes atuais e dispunha de capacidade para 55mil torcedores; além da introducéo
de um novo modelo de plano associativo "Sécio Contribuinte - Campe&o do Mundo®,
no qual o sécio paga um valor menor mensalmente e contribui com 50% do ingresso
nas partidas. Além disso, no final do ano passado, foi apresentado o “Gigante de
Vantagens”, novo programa que visa fidelizar ainda mais os associados, dando
vantagens financeiras reais para 0s mesmos, permitindo ao torcedor de algumas das
modalidades de associacdo, que serdo posteriormente apresentadas, aproveitar os
descontos de diversas parcerias do clube com empresas das mais distintas areas,

como postos de combustivel, restaurantes, supermercados, etc.

De acordo com dados oficiais do Relatério Gerencial das prestacfes de
contas de 20157, o clube teve um crescimento no faturamento bruto do quadro social
na casa dos R$ 9 milhdes em relacdo ao ano anterior. Ainda assim, o resultado ficou
6% aquém do objetivo no ano, de R$ 70 milhdes, determinado pela diretoria.
Representando a terceira maior importancia na renda do clube, com 22% do
faturamento de aproximadamente R$ 297 milhdes no ultimo ano, o quadro social é
visto com grande potencial para o clube ter uma receita ainda maior sem precisar
negociar jogadores (principal fonte de renda no ano passado). O crescimento de
aproximadamente 10% em 2015 na comparagdo com o ano anterior foi
comemorado, mas o0 entendimento da diretoria € que esse aumento poderia ser

ainda maior.

ApoOs atingir a meta de 100 mil associados, em 2009, o clube néo teve mais
tanto sucesso na aquisicdo de novos socios. Algumas campanhas foram lancadas
posteriormente para tentar alavancar novamente as associacfes, como a campanha

‘RS 100% Colorado”, que buscava associar torcedores na totalidade dos municipios

2 Informacgdes do site do SPORT CLUB INTERNACIONAL — Prestacdo de Contas Gestéo
2015. Disponivel em:
http://transparencia.internacional.com.br/uploaded/RelatorioGrencial2015 min.pdf  Acesso em
02/09/2016, as 19:42.
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gauchos, e, segundo dados internos, obteve sucesso. O rapido desfecho positivo da
campanha foi favoravel ao marketing do clube, que pode usar de tal argumento em
novas campanhas publicitarias, mas néo trouxe uma grande quantidade de novos
sécios. Na percepcdo da direcdo, o clube peca quando, por exemplo, em uma
partida com 30 mil torcedores, 50% destes ndo sdo sbcios, mas nao é tomada
nenhuma atitude para reverter tal ponto, nem mesmo a criacdo de uma mailing list
convidando os torcedores que foram a partida para se associar. Considerando-se
gue a média de torcedores por jogo em 2015 foi de 20 mil pessoas, em 40 partidas
no ano, com metade destes expectadores ndo socios, seriam, em ndmeros

absolutos, 400 mil s6cios em potencial que deixaram de ser prospectados.

Segundo Peppers & Rogers Group (2004), deve-se considerar a base de
clientes como um ativo da empresa, cuidando para se extrair dela o melhor valor
possivel, e isto ndo é percebido no SC Internacional, pois o clube possui uma
representacdo de apenas 2% do total de torcedores no seu quadro social. No
futebol, os clientes podem ser classificados em trés grupos: simpatizantes,
torcedores e sécios. O objetivo do clube é transformar o maior nimero possivel de
simpatizantes em socios, pois estes sdo os geradores de receitas “fixas”, com o
pagamento das mensalidades, além das receitas “varidveis” com a venda de
bilheteria proveniente da contribuicdo do ingresso, dependendo da modalidade do

associado.

Como Kotler e Keller (2012) fundamentam, “criar clientes fiéis € a esséncia
de cada negdcio”. Para ter um melhor relacionamento com seus consumidores,
conforme Kanter (2001), a instituicdo deve conhecer profundamente seus clientes,
tornar os mesmos conhecidos por todos, além de proporcionar atividades e
disponibilizar recursos que sé os clientes dessa empresa tém acesso. Nessa linha,
Mckenna (1992), acredita que o0 marketing de relacionamento apresenta a
concepcao de intangibilidade de um produto ou servi¢o, exaltando a area subjetiva
da mente do consumidor, trabalhando para que ele realmente se torne leal a sua
marca. No segmento do futebol, entretanto, existe um elemento diferente da maioria
dos demais: o fanatismo pela marca (time). Esse fator facilita a proximidade entre a
instituicdo e seus clientes, que tendem a se considerar parte integrante para o
sucesso do negocio. Os times de futebol, logo, ndo tém a concorréncia direta de

outras equipes do mesmo esporte para 0s seus clientes, mas sofrem a concorréncia
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geneérica, onde, segundo Kotler (1998), as empresas competem pelo dinheiro dos
mesmos consumidores, que neste caso seriam concorrentes como cinemas, teatros,

shows, entre outras opcdes de lazer e entretenimento.

Dentro desse contexto de estabelecer um melhor relacionamento com o
cliente, surge o CRM (Customer Relationship Management — Gestdo do
Relacionamento com Cliente), que Gartner Group define como uma estratégia global
de negdcio voltada ao entendimento e a antecipagéo das necessidades dos clientes
atuais e potenciais da empresa, buscando criar um relacionamento de exceléncia
com o cliente, ndo apenas na venda, mas em todo o ciclo de vida desde cliente com
a empresa (PEPPERS, 2001). Conforme Greenberg (2002), a pratica adotada pelas
empresas aderentes ao CRM possibilita a fidelizagdo do cliente em consequéncia da
agregacdo de valor em cada relacionamento com a instituicdo, proporcionando um
relacionamento duradouro e benéfico para ambas as partes e, consequentemente,

retornos financeiros cada vez maiores a empresa.

Seria possivel, portanto, o Sport Club Internacional criar uma base de CRM a
fim de identificar o perfil e melhorar o relacionamento com os associados? Que
informacBes seriam necessarias e quais as variaveis devem ser levadas em

consideracao?
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2. OBJETIVOS

Diante do exposto, foram estabelecidos os objetivos para o presente trabalho,

descritos a seguir:

2.1 OBJETIVO GERAL

Construir uma base de CRM dos sdcio torcedores do SC Internacional para

subsidiar a gestéao do clube.

2.2  OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Identificar o perfil dos associados quanto a género, idade, residéncia,

entre outros;

2. Verificar a influéncia da variabilidade dos resultados de campo sobre o

quadro social,

3. ldentificar a influéncia do perfil para que o torcedor se associe e

permaneca associado com pagamento em dia.
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3. JUSTIFICATIVA

Com um mercado em crescimento no mundo todo, mas com incrivel potencial
de expansdo no Brasil, que possui 230 times cadastrados junto a Confederacao
Brasileira de Futebol’, o esporte ainda apresenta diversas oportunidades de
aguisicdo e fidelizacdo de clientes. Sendo assim, a problematica levantada no
capitulo anterior € extremamente relevante, pois € uma maneira inédita de analise
do relacionamento das equipes no Brasil com seus torcedores/clientes. Além do
futebol, o presente trabalho também poder& ser utilizado posteriormente para uma

maior profissionalizacdo dos times de diversas modalidades esportivas.

® Informacao do site da Confederac&o Brasileira de Futebol — Ranking da CBF: Confira a
posicédo do seu time. Disponivel em: http://www.cbf.com.br/noticias/campeonato/ranking-da-
cbf-confira-a-posicao-do-seu-time-na-lista-mais-recente#.V844H krKls Acessado em
20/09/2016, as 21:34.
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http://www.cbf.com.br/noticias/campeonato/ranking-da-cbf-confira-a-posicao-do-seu-time-na-lista-mais-recente#.V844H_krK1s
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4. CENARIO

No presente capitulo, foram levantadas informacfes sobre o Sport Club
Internacional, sua histdria e também sobre o quadro social do clube, identificando os

beneficios e deveres dos associados.

4.1 SPORT CLUB INTERNACIONAL

Conforme supracitado no presente trabalho, o Sport Club Internacional € um
clube de futebol de Porto Alegre, fundado em 1909 pelos irmaos Poppe. Segundo
informacdes retiradas do site oficial do clube, os irméos aproveitaram que o Governo
havia criado novos espacos publicos para a prética esportiva com o intuito de formar
jovens para o Exército, e comecaram a praticar o futebol, esporte que conheceram

guando ainda viviam em S&o Paulo.

Reconhecido atualmente como um dos principais clubes de futebol no cenario
brasileiro e mundial, o SC Internacional demorou aproximadamente duas décadas
para se estruturar e inaugurar seu primeiro estadio, em 1931, o Estadio dos
Eucaliptos, que recebeu jogos da Copa do Mundo de 1950 e foi a casa do clube até
a construcdo do Estadio Beira-Rio, inaugurado em 1969 e que segue sendo o local

oficial dos jogos da equipe principal.

Apés a aquisicdo dos Eucaliptos, o clube teve um crescimento exponencial,
consagrando-se oito vezes campedo gaucho na década seguinte, com o time
apelidado de “Rolo Compressor”’, que marcou época no futebol do estado. Outro
grande momento na historia do clube foi a década de 1970, apdés a mudanca para o
estadio atual, o Beira-Rio, quando o clube deixou de ser um clube regional para
conquistar trés vezes o titulo de Campedao Brasileiro (1875, 1976 e 1979). O clube
retornou ao cenario dos grandes clubes brasileiros a partir da metade da década
passada, quando conquistou o titulo da Libertadores da América e do Mundial de
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Clubes (2006), a Copa Sul-Americana em 2008, e sendo bicampedo da Libertadores
em 2010.

O momento atual, no entanto, ndo é glorioso como os citados acima. O clube
passa pelo momento mais delicado na sua historia, quando, pela primeira vez, ndo

participa da primeira divisdo do principal campeonato nacional.

4.1.1 Quadro Social

No século XXI, em razdo de diversos fatores, o Sport Club Internacional se
tornou referéncia nacional com seu programa sécio-torcedor. Com um planejamento
bem organizado, alinhado a campanhas de aquisicdo de socios bem estruturadas, e
uma melhora no rendimento do time, o clube teve um acréscimo de mais de mil e
duzentos por cento no quadro social entre 2002 e 2009, passando de 7.823 para
101 mil sécios, chegando aos 106 mil atuais, conforme quadro abaixo.

Grafico 1: Evolucdo do Quadro Social

Socios

120.000

100.000

80.000

60.000

40.000

20.000
7.823 9.389

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Fonte: Adaptado de Motta (2011).
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O Sport Clube Internacional € constituido, segundo o Estatuto Social do Clube

(Anexo A), pela livre associacdo de todas as pessoas, em numero ilimitado, sem

distincdo de nacionalidade, género ou classe social, que, por si ou pelo respectivo

responsavel legal, manifestem expressamente o interesse em somar-se ao quadro

associativo, sendo a qualidade de socio intransferivel. A modalidade com maior

namero de associados é a Contribuinte, mas, ainda segundo o Estatuto do clube, o

quadro associativo € constituido também de outras categorias, sendo elas:

a)

b)

Benemérito - Socios indicados por proposta fundamentada da Diretoria ou por
conselheiros, em virtude de servi¢os prestados ao clube. Intitulado sécio pelo
Conselho Deliberativo, apds aceitacdo da maioria em votacéo secreta. Nao

possui obrigacdes sociais;

Patrimonial — Existem quatro subdivisbes, sendo elas:

- Remido: Adquirente do titulo patrimonial de remisséao vitalicia do Estadio ou
do Ginésio de Esportes, observando o Regulamento do Clube;

- Paraninfo: o adquirente de titulo remido patrimonial de remissao vitalicia que
contribuiu de tal forma para a construcao do Estadio Beira Rio, merecendo, na
época, o titulo de Associado Paraninfo;

- Simples: o adquirente de titulo patrimonial ndo remido;

- Parque Gigante: S4cio com titulo do Parque Gigante, com direito a inclusao
de dependentes. Paga R$ 120,00 por més caso tenha desativado o titulo em

algum momento, ou R$ 100,00 caso nunca tenha desativado.

Associado Contribuinte — Admitido na forma do Regulamento do Clube. Esta
modalidade paga a confeccdo da carteirinha, no valor de R$ 20,00, além de

um valor de contribuicdo ou mensalidade social, dependendo da subdiviséo:

- Socio Colorado Titular: modalidade que admitia novas associagbes até
2007. Tem acesso garantido aos jogos, desde que realize o Check-in (informe

via internet, aplicativo ou telefone que ir4 a partida). Paga o valor de R$
100,00 por més.
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- S6cio Campedo do Mundo: paga R$ 40,00 por més e tem a preferéncia de
compra e desconto de, no minimo, 50% do valor;

- Nada Vai Nos Separar: paga R$ 20,00 por més e possui preferéncia na
compra do ingresso para o jogo, pagando valor integral;

- Socio Coloradinho: modalidade de associacéo para criancas de até 11 anos.
Socio paga mensalidade de R$ 5,00 e, além de garantir entrada gratuita
(criancas até 11 ndo pagam entrada em jogos, mesmo ndo sendo socias),

participa de sorteios e promocdes.

d) Associado Atleta - todo atleta que, na qualidade de amador, tenha competido
em qualquer modalidade desportiva, representando o Sport Club

Internacional.

Dentre as disposicfes disciplinares do Estatuto, destaca-se que 0 nhao
pagamento das contribuicbes sociais no periodo de um ano acarreta na exclusao do
Cadastro de Associados do Clube, somente podendo nele reingressar mediante

nova associacao.

Além dos direitos citados no Estatuto, como a participagdo em Assembleias
Gerais; direito a votar e ser votado nas elei¢cdes do clube; ter acesso ao balancete
da evolucdo contabil, entre outros, o associado pode desfrutar de diversos

beneficios, como:
- Aquisicao de ingressos com desconto no Estadio Beira-Rio;
- Preferéncia na compra de ingressos;

- Participacdo do Gigante de Vantagens, programa que visa dar

descontos reais em parceria com organizagdes parceiras;

- Desconto (em dias com eventos) e isencao do estacionamento do

complexo Beira-Rio (em dias sem eventos);

- Desconto para a Visita Colorada (tour no estadio) e a visita ao Museu

Ruy Tedesco (Museu do Inter);

- Acesso a area exclusiva aos associados dentro do site oficial do clube.
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4. REVISAO TEORICA

Buscando interpretar e compreender a relacdo do perfil de socio-torcedores
com a variabilidade dos resultados de campo, a fim de criar uma base de CRM para
o Sport Club Internacional, o presente estudo apresenta conceituacbes de
Marketing, Marketing de Relacionamento, Marketing Esportivo e CRM (Customer
Relationship Management).

4.1 MARKETING

De acordo com Cobra (1992, p.35), o marketing tem o papel de identificar as
necessidades nao satisfeitas, de forma a colocar no mercado produtos ou servigos
que, a0 mesmo tempo, proporcionem satisfacdo dos consumidores, gerem
resultados para a empresa, e ajudem a melhorar a qualidade de vida da
comunidade. Segundo Kotler e Armstrong (2007), o marketing pode ser
caracterizado como um processo administrativo onde hé a criacdo e troca de valores

para que as partes adquiram seus objetivos.

Em um contexto mais especifico dos negécios, marketing envolve construir
relacionamentos lucrativos e de valor com o0s clientes. Assim, definimos
marketing como o processo pelo qual as empresas criam valor para 0s
clientes e constroem fortes relacionamentos com eles para capturar seu
valor em troca. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 4)

Seguindo na mesma linha, Las Casas (2008, p.3) afirma que o marketing é
uma atividade de comercializagdo que teve sua base no conceito da troca.
Caracterizada pela oferta de um produto com o recebimento de outro beneficio, a
troca pode ser por outro produto ou por uma moeda. Ainda conforme o autor (p.4), 0
marketing € a acdo no mercado, quando as empresas podem utilizar dessa
ferramenta para retificar o comércio, elevando o nivel de satisfacdo e

conscientizacéo dos clientes quanto aos seus produtos.
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O marketing, portanto, tem finalidade na maior satisfacdo dos clientes com o
produto ou o servigo da empresa. Kotler e Armstrong (2007) afirmam que o processo
para a construcdo da estratégia de marketing tem inicio com percepcdo da
necessidade do mercado e do cliente, e finaliza com a obtencéo de lucro por parte

da instituicdo com o fornecimento de valores e qualidade para os seus clientes.

Figura 1 — Modelo simplificado do processo de marketing.

Perceber as Concepgao N Conceber
. Elaboracéo ~
necessidades de relacdes
. de campanha ;
do mercado e estratégias . lucrativas e
) . de marketing
os desejos de marketing . agregar valor
. integrado .
dos clientes focadas nos aos clientes
clientes

¥

Conquistar
valor e criar
lucro e
qualidade
para os
clientes

Fonte: Adaptado de Kotler; Armstrong (2007).

As empresas devem, portanto, planejar todas as suas areas de forma
que haja uma padronizacdo de seu objetivo, unindo finangcas, marketing,
compras, vendas, e todos os demais setores em busca de uma mesma
finalidade. “Marketing planeja, coordena e controla todas as suas atividades
como um sistema dirigido para o alcance de um conjunto de objetivos
aplicaveis a empresa como um todo” (PROETTI, 2004, p.54 apud MOTTA,
2011, p.13).
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4.1.1 Segmentacéo

Segundo Kotler (2000, p.278), “um segmento de mercado consiste em um
grande grupo que é identificado a partir de suas preferéncias, poder de compra,

localizacé@o geografica, atitudes de compra e habitos de compra similares”.

A segmentacdo do mercado é indispensavel para a formulagdo de um
planejamento correto por parte das empresas. A partir da segmentacéo, é possivel
identificar o publico-alvo e mobilizar suas estratégias para que tal grupo seja
alcancado. Para realizar a segmentagéo de mercado, Kotler (2000, p.285) divide em
quatro tipos, sendo elas: segmentacdo geografica, que divide o mercado em
diferentes unidades, como cidades, bairros, nacdes, ente outros; segmentacao
demografica, que avalia sexo, idade, nacionalidade, entre outras caracteristicas;
segmentacao psicograficas, onde os compradores sao divididos pelo seu estilo de
vida; e segmentagdo comportamental, dividindo os consumidores pelo conhecimento

no produto e/ou sua atitude em relacéo a ele.

Kotler (2000, p.107) conclui dizendo que

a equipe de marketing deve segmentar o mercado, selecionar o mercado-
alvo adequado e desenvolver o posicionamento do valor da oferta. A
féormula “segmentacdo, selecdo de alvo (targeting), posicionamento” é a
esséncia do marketing estratégico.

4.1.2 Posicionamento

Apoés segmentar seu mercado, a empresa deve decidir como seu produto sera
interpretado pelos consumidores. Essa escolha € denominada posicionamento e é
de grande importancia para a percepcao correta de valor por parte dos compradores.
O posicionamento visa criar uma diferenciagdo para seu produto ou servico a fim de

se destacar no mercado, levando vantagem em alguns aspectos quando comparado
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com a concorréncia. Essa diferenciacdo pode ser baseada em seus concorrentes, no
seu uso ou aplicagao, na classe do produto ou em seus atributos. Seguindo nessa
linha, Las Casas (2007, p.235) argumenta que 0 posicionamento objetiva que as
empresas demonstrem como seus produtos ou servigcos apresentam caracteristicas

diferentes, considerando o perfil do publico-alvo.

4.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Com uma disputa cada vez mais acirrada pelo mercado, onde a maioria das
empresas oferta produtos e servicos praticamente equivalentes, os clientes se
tornaram mais disputados e, consequentemente, menos leais as marcas (MOTTA,
2011, p.18).

E consenso entre os especialistas que uma boa base de clientes é
fundamental para a saude da empresa. Nos Ultimos anos, com a aceitacdo da ideia
que os clientes devem ser considerados ativos da empresa, € imprescindivel que as
mesmas se renovem regularmente e busquem maneiras de se diferenciar da

concorréncia e mantendo, assim, seus clientes mais préoximos.

A partir desse contexto, para uma melhor interacdo de longo prazo nessa
relacdo comercial entre empresa e cliente, é utilizado o marketing de
relacionamento. Stone, Woodcock e Wilson (1996, p.275) afirmam que o marketing
de relacionamento € o uso do marketing para diferentes objetivos, como criar uma
relacdo que se alongue por diversas transacgdes, além de gerenciar esta relacdo

para que traga beneficios a ambas as partes.

Sobre a importancia do marketing de relacionamento, Stone, Woodcock e
Wilson (1996, p.276) justificam que o custo de adquirir novos clientes € muito maior
gue para manté-los. Além disso, existe uma maior fidelidade dos consumidores, que
compram uma maior quantidade e mais frequentemente. Cardoso e Gongalves Filho
(2001) afirmam que o marketing de relacionamento busca a satisfacdo do cliente e

se utiliza dessa proximidade para identificar as expectativas e preferéncias dos
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consumidores, podendo adaptar seus servigos e produtos a fim de criar uma maior

lealdade perante a empresa.

O marketing de relacionamento baseia-se na premissa de que contas
importantes precisam de atencéo continua e concentrada. Os vendedores
gue trabalham com cliente-chave devem fazer mais do que lhes telefonar
guando acham que eles estardo prontos para fazer pedidos. Devem lhes
telefonar ou visitar em outras ocasifes, convida-los para jantar e fazer
sugestbes Uteis sobre seus negécios. Devem monitorar clientes-chave,
conhecer os problemas deles e estar prontos para servi-los de diversas
maneiras (KOTLER, 2000, p. 659).

Com o aperfeicoamento do marketing de relacionamento, a empresa aumenta
a probabilidade de fidelizagdo dos seus consumidores. Las Casas (2007) define a
fidelizagdo como o momento em que o0s clientes continuam a comprar repetidamente
em uma determinada empresa, por perceber que essa empresa possui bons
produtos ou servigos. Com o intuito de fidelizar seus clientes e assim aumentar sua
arrecadacgéao, algumas empresas utilizam de programas de fidelidade (milhas, bonus,
descontos), mas nem sempre tais iniciativas sdo suficientes. A fidelidade do cliente,
segundo Stone e Woodcock (2002, p.95), ndo é adquirida pelas estratégias de
venda, mas pelo compromisso assumido pelo préprio cliente, sendo um estado
mental, um conjunto de crengas e atitudes, em troca de sua necessidade. Os
autores ainda estabelecem que um consumidor pode ser fiel a mais de uma
empresa, e, para tanto, existem graus de fidelidade, onde a mesma € concebida a
partir do atendimento prestado. “Alguns clientes sdo mais suscetiveis de reagir a
incentivos; outros, a atendimento diferenciado proporcionado apenas para clientes
leais; enquanto outros, ainda, podem reagir apenas a combinagao dos dois”. Os
autores, acompanhados de Machtynger, ainda finalizam dizendo que “uma clientela
‘leal’ ndo so6 torna a comprar, mas também faz propaganda dos produtos e servigos
oferecidos pela sua empresa para amigos, além de prestar menos atencdo as
marcas concorrentes” (STONE; WOODCOCK; MACHTYNGER, 2001, p. 132).

Em simultaneidade a essa importancia que as empresas perceberam em
manter uma relagdo mais estreita aos seus consumidores, a tecnologia permitiu o
avanco na gestdo dos bancos de dados, que evoluiu para o CRM (Customer

Relationship Management).

Stone e Woodcock (2002, p.93) concluem que
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No nivel de estratégia empresarial, o marketing de relacionamento
proporciona um maior conhecimento de mercados especificos. Vocé pode
analisar seu banco de dados para identificar oportunidades especificas de
mercados para elaborar e testar especificacdes de produtos, abordagens de
atendimento do cliente e opg8es promocionais.

7

Diante dos conceitos apresentados sobre marketing de relacionamento, é
possivel se afirmar que ele estéd diretamente relacionado as maneiras de interacédo
entre clientes e empresa. Com o intuito de atender tais requisitos, utilizam-se
ferramentas de CRM, a fim de analisar as caracteristicas dos clientes através de
uma base de dados coletada, a partir da qual se podem tomar decisdes baseadas
nas necessidades e desejos dos seus consumidores.

4.3 MARKETING ESPORTIVO

7

O marketing esportivo € o segmento do marketing que trabalha buscando
esclarecer e atingir todas as necessidades dos consumidores de esportes, sendo,
segundo Melo Neto (1995), a transposicdo da aplicacdo de estratégias do marketing

tradicional para a inddstria do esporte.

De acordo com Pozzi (1998), o fato crucial para o inicio da abordagem do
marketing dentro do contexto esportivo se deu quando o Congresso Americano
proibiu a veiculacdo de publicidades referentes a bebidas alcodlicas e/ou cigarros, o
gue gerou uma migracdo das empresas para esse nicho de mercado, a fim de

encontrar uma brecha na legislacdo para a divulgacao da sua imagem.

Segundo Proni (2007, p.83), no século XX houve uma difusdo dos habitos
esportivos, aumentando o consumo de equipamentos e midia relacionada aos
esportes, 0 que tornou o esporte-espetaculo um dos “veiculos de comunicagéo” mais
difundidos no mercado. O autor ainda exp0e que o crescimento do esporte é
marcado pela relevancia do marketing no financiamento das competicbes e pela
transformacdo do esporte-espetaculo, que agora é organizado nos moldes

empresariais.
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Ainda sobre o surgimento do marketing esportivo, Mullin, Hardy e Sutton

(2004, p. 06) afirmam que

o termo marketing esportivo foi inventado pela revista americana
AdvertisingAge para descrever as atividades de profissionais de marketing
de produtos industriais, de consumo e de servicos que estavam usando
cada vez mais o esporte como um veiculo promocional.

Trazendo um lado mais emocional, Arena Sports (2015) menciona que o0
marketing esportivo pode ser definido como uma ferramenta de comunicagao
diretamente ligada a paixdo das pessoas, e esse pode ser considerado o maior
diferencial quando comparado com as demais ferramentas, pois acontece,
normalmente, durante um momento em que 0 consumidor est4d cercado de
sentimentos como adrenalina e satisfacdo, em decorréncia das conquistas dos

atletas.

4.3.1 Marketing no Futebol

Com a percepcéo, primeiramente por parte dos grandes clubes europeus, da
existéncia do mercado de publicidade aliado a paixdo pelo esporte, passou-se a
utilizar dessa ferramenta para poder gerar um lucro diferenciado a fim de se adaptar
ao aumento dos custos que surgiam com o passar dos anos, envolvendo compra de

jogadores, aumento dos salarios, entre outros (MOTTA, 2011).

O marketing surgiu no futebol inicialmente em forma de publicidade nos
estadios, seguido dos uniformes, vendas antecipadas de ingressos, direitos de
transmissao e licenciamento de produtos relacionados a marca do clube. Dentro
deste contexto, os torcedores sdo o0s clientes que devem ser incitados a se
aproximar do seu clube, que usa sua marca para cercear-se aos torcedores.

N&o se conhecem casos de torcedores que mudam de clube porque ele ndo
conquista campeonatos ou foi relegado a divisbes inferiores. Este fato,
fidelidade a uma marca de futebol, € de suma importancia para o seu
marketing. Ndo ha fidelidade a produtos ou servicos em nenhuma outra

inddstria na proporcao que existe no futebol (AIDAR; LEONCINI; OLIVEIRA,
2002, p. 138).
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Trazendo-se para o contexto brasileiro, percebe-se que a grande parte dos
times de futebol ainda n&o utiliza do marketing esportivo em sua exceléncia, como ja
se faz nas grandes ligas de futebol na Europa e em diversos esportes nos Estados
Unidos. Melo Neto (1995) diz que a transformacéo no marketing esportivo brasileiro
teve inicio no final dos anos 80, quando as empresas comecaram a investir no
esporte com finalidade de um retorno publicitdrio e de vendas. Um dos primeiros
grandes expoentes de parceria de empresas privadas com clubes de futebol
brasileiro foi o patrocinio da Parmalat no Palmeiras, em 1992, que proporcionou ao
clube um aporte financeiro que possibilitou a montagem de um time competitivo, que

acabou se tornando bicampedo nacional e estadual nos anos subsequentes.

Pozzi (1998, p. 27) justifica que

como o setor de diversdes recebe cada vez mais investimentos no mundo
todo, é natural que o futebol brasileiro, com seu poder de fogo dentro do
campo, pegue carona nessa tendéncia internacional. Mas o dinheiro
promocional poderia ser muito maior, caso a atividade futebolistica fosse
mais organizada e menos sujeita as contribuicdes que os patrocinadores
sdo obrigados a pagar para dirigentes de clubes e federagdes.

Outra maneira muito difundida de arrecadar um maior valor junto aos
torcedores sédo os planos de sécio-torcedor. No Brasil existem diversos modelos,
mas as referéncias sdo dos dois grandes clubes da capital do Rio Grande do Sul,
Sport Clube Internacional e Grémio Foot-ball Porto Alegrense, além dos grandes de
Sao Paulo e o Flamengo. Percebe-se, porém, uma grande lacuna no namero de
torcedores em relacao aqueles que contribuem permanentemente as equipes.

O paradoxo esta, portanto, no fato de que o modelo de associacao
desportiva sem fins lucrativos ndo mais se coaduna com o futebol de hoje. A
propria representatividade é questiondvel. O numero de torcedores
“consumidores” de um clube de futebol pode ser até 100 vezes maior que o

namero de sécios que elege seus administradores (AIDAR; LEONCINI;
OLIVEIRA, 2002, p.140).



27

4.4 CRM

Apresentado por Gumesson (2005) como “os valores e estratégias do
marketing de relacionamento — com énfase no relacionamento com o cliente —
transformados em aplicagbes pratica”, o CRM, seguindo uma linha de pensamento
orquestrada por Bretzke (2000), pode ser definido como uma estratégia que
oportuniza que a empresa tenha realmente o foco no seu consumidor, ao utilizar do
banco de dados e da tecnologia da informagdo para, a partir dos seus
conhecimentos sobre fornecedores, concorrentes e de sua infraestrutura, poder

tomar a melhor deciséo a fim de ter uma vantagem competitiva real.

Seguindo a mesma linha, Swift (2001) define CRM como uma “ferramenta
administrativa para entender e influenciar o comportamento dos clientes, por meio de
comunicacdes significativas para melhorar além da retencdo, as compras, lealdade e
a lucratividade”. Dentro desse mesmo raciocinio, Poser (2001) caracteriza CRM
como um modelo estratégico utilizado para obter um melhor gerenciamento do
conhecimento e das tomadas de decisdes seguindo os principios do marketing de

relacionamento.

7

Eventualmente, CRM ¢é confundido e caracterizado como apenas um
software, mas ele é muito mais amplo do que isso, € um processo que abrange a

antecipacao e satisfacao das necessidades dos consumidores.

Se uma organizacédo estiver procurando afinar todos os pontos de contato
com a marca, integrando pessoas, processos e tecnologia do ponto de vista
do cliente, resultando em valor de longo prazo para a marca, para a
lealdade do cliente e rentabilidade, entdo pode-se ter certeza que ela esta
entendendo o que significa CRM (LOBO, 2002).

Percebe-se que CRM deve formular e operacionalizar uma estratégia que
abrange toda a instituicdo, a fim de proporcionar um melhor atendimento aos seus
clientes, gerando mais lucro num longo prazo. Nesse sentido, Thompson (apud
GREENBERG, 2001) afirmam que “CRM requer uma filosofia e cultura empresariais
centradas no cliente para dar suporte aos processos eficazes de marketing, vendas

e servigos”.
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De acordo com Swift (2001), para ter os melhores resultados, ndo basta
apenas a empresa possuir os melhores servicos ou produtos, apresentar as
melhores publicidades, nem mesmo ter a melhor ideia no mercado. Para atingir o
topo, a empresa deve ter os melhores clientes. Para tanto, 0 CRM €& uma ferramenta
fundamental, identificando quem sdo os melhores clientes, e quais 0s seus desejos.
Alguns autores esclarecem que cada cliente possui um grau diferente de relevancia
para cada empresa. Gordon (1998, p.129) argumenta que todo projeto de CRM deve
considerar o perfil e o grau de importancia que cada perfil de cliente tem para a
empresa. No quadro abaixo € possivel perceber os tipos de perfil de consumidores e

qual o seu grau de interacdo com a organizacao.

Quadro 1 — Perfil de Consumidores

PERFIL DOS DESCRICAO
CONSUMIDORES
Prospectados Pessoas identificadas dentro da populagdo em geral, cujo perfil combina com

0 que a organizacao esta procurando.

Experimentadores | Prospectados que tomaram conhecimento da empresa e suas ofertas e
comecaram a explorar até que ponto ela é relevante para eles, talvez através

de primeiras compras experimentais.

Compradores Experimentadores que estdo satisfeitos com a experiéncia inicial e passaram a
fazer negécios com a empresa, mas ndo efetivamente. Considera a empresa
uma adequada segunda alternativa (caso o seu vendedor principal deixe de

satisfazer de algum modo).

Clientes Eventuais | Neste estagio, a empresa ja 0 conquistou, mas ainda nao sua inteira
confianca. Como resultado, ele mantém fontes alternativas para os negdcios

gue faz com a organizacéo.

Clientes Regulares | Que compram da empresa h& muito tempo, cuja confianca foi conquistada e
gue adotou como seus, 0s processos e valores da organizagdo. Desejam
participar de outros componentes estratégicos essenciais ao negdcio, além

dos processos de compra.

Clientes Defensores| Estard sempre ao lado da empresa e contara aos outros maravilhas sobre ela.
Considera o0 negécio da empresa uma referéncia. Estdo tdo comprometidos
com a organizagdo que somente uma grave violacdo de confianca poderia

prejudicar essa boa vontade.

Fonte: Adaptado de Gordon (1998, p.129)

Swift (2001) cita ainda que, para que o sistema de relacionamento seja eficaz,

ndo bastam comunica¢cbes de mao Unica, devendo ser integradas, registradas e
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gerenciadas. E, para tanto, devem conter dados historicos, transacdes detalhadas,

comunicacoes focalizadas e categorizadas dos clientes. E completa que

0 objetivo de CRM seja o de aumentar as oportunidades melhorando o
processo de comunicacdo com o cliente certo, fazendo a oferta certa
(produto e prego), por meio do canal certo e na hora certa.

Quadro 2 — Aumento da Produtividade

Cliente Certo

e Gerenciar os relacionamentos com os clientes por meio de seus ciclos
de vida;
e Realizar o potencial do cliente aumentando a “participagdo na

carteira”.

Oferta Certa

e Trazer efetivamente clientes reais e em potencial para sua empresa e
para seus produtos e servigos;

e Personalizar as ofertas para cada cliente.

Canais certos

e Coordenar as comunica¢gfes em cada ponto de contato com o cliente;
o Estar capacitado para se comunicar pelo canal preferido do cliente;
e Capturar e analisar as informacfes de canais, de modo a se aprender

continuamente.

Hora Certa

e Comunicar-se eficientemente com o0s clientes com base na
“relevancia” de tempo;

e Capacidade para se comunicar por meio de marketing tradicional ou

em tempo real/quase real.

Fonte: Adaptado de Swift (2001, p.14).

Complementando, Swift (2001) esclarece que

CRM nao diz respeito a precos. Ndo diz respeito ao envio de grandes
guantidades de correspondéncias ou muitas ligacdes irritantes para clientes
em potencial. Definitivamente, ndo diz respeito a utilizacdo dos canais para
direcionar os clientes para os concorrentes.

O tratamento diferenciado através do CRM, de acordo com Peppers & Rogers

Group (2004),

guando adequadamente planejado, leva a um incremento de seu LTV (sigla
em inglés para Valor Vitalicio de Clientes), aumentando ndo s6 os
resultados corporativos em curto prazo, mas principalmente, aumentando o
valor de sua base de clientes como ativos e, consequentemente, o valor da
empresa como negacio.
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Seguindo nessa linha, Swift (2001) elenca os beneficios da geréncia de

relacionamento, como:

1. Menores custos de recrutamento de clientes: economia em marketing,
mala-direta, contato, acompanhamento, desempenho, servigcos e outros.

2. N&@o é necessario conseguir tantos clientes para manter um grande
volume de negécios.

3. Custo reduzido das vendas: normalmente, os clientes existentes
respondem melhor. O melhor conhecimento de seus canais ou
distribuidores induz mais eficiéncia na relagdo. CRM também reduz os
custos das campanhas de marketing e oferece maior ROl nas
comunicacdes de marketing e com os clientes.

4. Maior lucratividade por cliente: maior participagdo na carteira; melhor
acompanhamento de vendas; mais clientes indicados devido & maior
satisfagdo dos clientes com os servicos. Capacidade de efetuar vendas
cruzadas ou aumentar as vendas a partir dos volumes de vendas atuais.

5. Retencéo e lealdade crescentes dos clientes: os clientes permanecem
mais tempo, compram mais, entram em contato com vocé quando sentem
necessidade e o cliente compra com mais frequéncia, Dessa forma, CRM
aumenta a oportunidade e a realizagéo life-time value real.

6. Avaliagcdo da lucratividade de cliente: sabendo que clientes séo
realmente lucrativos, que clientes devem ser transferidos da classe que néo
déo lucro ou déo lucro baixo por meio de vendas cruzadas ou aumento de
vendas; que clientes nunca serdo lucrativos; que clientes devem ser
gerenciados por canais externos e que clientes devem render futuros
negécios?.

4.4.1 Categorias de CRM

Em seus estudos, Rogers e Peppers (2004) citam trés categorias de CRM, as

quais estdo demonstradas na Figura 2:

a) CRM Operacional: apresenta, segundo os autores, o foco das empresas
guanto ao que se refere a CRM. Engloba sistemas como automatizacéo
de vendas, call centers (quando utilizado como ferramenta de Servigco de
Atendimento ao Consumidor), sites de comércio eletrénico;

b) CRM Colaborativo: Compreende os pontos de contato com o cliente, onde

existe a interacdo entre eles e a empresa. Assim como ja citado no
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trabalho, é de fundamental importancia que todos os pontos de contato
estejam em sintonia para transmitir ao cliente as informacdes alcancadas
pelo CRM operacional;

CRM Analitico: E a fonte de identificacdo e da necessidade dos clientes,
realizando sua diferenciacio e acompanhando seus habitos e
necessidades para tornar a relagdo e a venda facil e conveniente para o

cliente, buscando sua satisfacao e fidelizacéo.
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Figura 2 — Categorias de CRM
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4.4.2 Implementacdo de CRM

A execucdo do CRM, porém, nem sempre acaba de maneira positiva. Pelo
contrario: segundo Peppers & Rogers Group (2004), alguns especialistas avaliam
que 60% a 80% dos casos falham. O primeiro passo para uma implementacdo bem
sucedida, segundo os autores, € entender que 0s objetivos da mesma devem estar

alinhados com os da estratégia da empresa.

Para a pratica do CRM na organizacao, € preciso identificar os fatores mais
adequados para o produto ou servico oferecido, e definir quais caracteristicas sédo
mais relevantes para a empresa, como no quadro abaixo, que avalia o

comprometimento, o intervalo de compra e o valor de compra.

Quadro 3 - Identificagcdo dos melhores clientes.

Grupo Comprometimento | Intervalo de Compra | Valor de Compra
A ALTO BAIXO ALTO
B ALTO BAIXO BAIXO
C ALTO ALTO ALTO
D ALTO ALTO BAIXO
E BAIXO BAIXO ALTO
F BAIXO BAIXO BAIXO
G BAIXO ALTO ALTO
H BAIXO ALTO BAIXO

Fonte: Adaptado de Lobo (2002).

Apés analise da tabela e identificagdo dos melhores clientes, deve-se tracar
caracteristicas comuns, segmentando-os para ter uma maior previsibilidade dos
resultados das acbes tomadas. No cenario atual, entretanto, grande parte das
empresas sofre com suas bases de dados gigantescas, que impossibilitam uma
divisdo mais adequada dos grupos de clientes e acabam tratando sua carteira de

clientes sem nenhum tipo de diferenciagéo.

Bretzke (2000, p.139 apud FROHLICH, 2011) sugere uma implementacéo de

um sistema de CRM nas empresas dividido em quatro etapas:
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1. Definicdo e planejamento do modelo de relacionamento: envolve a
alta direcdo, pois implica em uma série de decisdes que determinardo em
mudancas de postura em relagdo ao cliente, ao atendimento e as diversas
outras atividades. O modelo podera ser de relacionamento impessoal,
reativo, responsavel, proativo e de parceria. A estratégia de comunicacao
com os clientes deve ser definida, a qual pode ser a comunicacdo de
massa, segmentada, continuada e um a um. O plano de marketing da
empresa deve ser revisto e também deve ser considerado o montante de
investimento.

2. Redesenho do processo de atendimento ao cliente, que deve ocorrer
antes da selecéo de solucdo e das mudancas na estrutura organizacional.

3. Selec¢édo de solucao.

4, Implantacdo de tecnologia de CRM: Nesta fase ha a aplicacdo do
processo de revisar a forma de pensar de toda a empresa. Técnicas,
tecnologias e processos sao implantados para materializar a estratégia de

CRM.

Bretzke (1999, P.149 apud FROHLICH, 2011) também realizou uma pesquisa

em que constatou que a implementacdo de CRM ocasiona diversos beneficios para

a empresa, entre eles a reducédo do tempo de atendimento, uma vez que o contato &

focado na evolucao do relacionamento. O quadro abaixo demonstra os resultados da

pesquisa:
Quadro 4 — Alocacéo de tempo para fidelizacdo
Tarefas Sem CRM Com CRM
Atendimento telefénico 50% 6%
Resolucéo de problemas 26% 10%
Planejamento da conta 12% 20%
Manter o relacionamento 10% 24%
Novas vendas para clientes atuais 3% 40%

Fonte: Adaptado de Bretzke (1999, p. 149).

Percebe-se que, com a utilizacao correta do CRM, é possivel realocar o

tempo de trabalho para acbes que trazem um retorno financeiro maior. E mais

vantajoso para a empresa, por exemplo, utilizar seu tempo para novas vendas

ou para manter o relacionamento com os clientes, ao invés de realizar

atendimento telefénico ou resolvendo problemas.
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5. METODO

O presente capitulo tem por finalidade expor os procedimentos metodolégicos
que foram empregados durante o estudo, estabelecendo os passos seguidos para a
obtencdo da fundamentacdo necessaria para a andlise sobre o quadro social do
Sport Club Internacional.

Superada a fase de descricdo da empresa, da justificativa para o estudo e
exposicao do referencial teérico, buscou-se por dados secundarios internos, cedidos
pelo clube, além de dados externos, retirados de revistas, livros, artigos, jornais,

entre outros.

5.1 EXTRACAO E IDENTIFICACAO DOS DADOS PERTINENTES

Para o inicio da formulacdo da estrutura de CRM, foram utilizadas
informacBes divulgadas através do Portal de Transparéncia do clube, no qual,
conforme a Figura 3, sdo expostas diversas informacdes a respeito da gestdo do
clube, entre elas o Estatuto, o Balanco Financeiro, e dados referentes ao quadro
sociais desde o final de 2015. Constam, nessa pagina, informacfes relativas a
inadimpléncia, género sexual, localidade e idade dos societarios. Estas foram as
variaveis estudadas no presente trabalho, uma vez que, por questdes politicas, a
diretoria do Sport Club Internacional ndo disponibilizou outras informacgdes, pois
pretendem lancar uma nova categoria de associacdo em breve. Esses dados eram
abastecidos mensalmente, até fevereiro do presente ano, por colaboradores da
Central de Atendimento ao Socio, com dados extraidos do software ERP Society,

utilizado para gerenciamento da conta dos associados.
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Figura 3 — Portal de Transparéncia do SC Internacional
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5.2 ANALISE E PROCESSAMENTO DE DADOS

A partir da filtragem dos dados necessarios, foi possivel, com a utilizacdo da
ferramenta Microsoft Excel, a elaboracdo de graficos, tabelas e planilhas dinamicas
gue trouxeram maior clareza para estas informagdes coletadas com o clube. Com
estes dados em maos, realizaram-se analises quantitativas dos associados,
investigando também a variacdo do quadro nos diferentes momentos futebolisticos
do time nos ultimos anos, para que a gestao do clube possa compreender o perfil
dos seus clientes, a fim de pensar suas atitudes e decisbes baseadas num perfil

apresentado.

Para tanto, foi criado um modelo de analise, no qual foram avaliados trés
momentos da equipe, que serdo explicados posteriormente neste capitulo, quanto
ao perfil dos associados. Apés a criacdo deste modelo, foram feitas comparacoées,
através de gréficos, entre os trés periodos para as variaveis citadas, tanto pelos
seus numeros absolutos, quanto percentuais, a fim de se identificar as mudancas

entre os intervalos.

A partir das informacdes retiradas dessa analise, € possivel, por exemplo,
tracar o perfil demografico e/ou cultural mais frequente de sécio, identificar os
associados com potencial de inadimpléncia e realizar acdes diferenciadas para que

iISSO nao ocorra.

53 MOMENTOS DO TIME

Para efeitos de comparacdo de quadro social (nUmero de associados e
inadimpléncia), serdo considerados trés momentos futebolisticos da equipe, que sao

eles:



a)

b)
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Auge: Julho de 2015 - o clube estava nas semi-finais da Copa
Libertadores da América, competicdo mais dificil, respeitada, e que gera

os melhores rendimentos financeiros do continente;

Regular: Fevereiro de 2016 - Inicio da temporada, o clube ndo havia se
classificado para a Libertadores da América, e a diretoria ndo havia trazido

nenhum refor¢co que empolgasse a torcida;

Depressao: Novembro de 2016 - Final da temporada e o clube vive o
pior momento da histéria, perdendo a maioria dos jogos e tendo um
rebaixamento inédito para a segunda divisdo do campeonato
brasileiro muito préoximo.
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6. DESCRICAO E ANALISE DE DADOS

No presente capitulo, serdo apresentados e analisados os dados recolhidos
para o estudo. Para tanto, serdo 2 partes: a apresentacdo do modelo criado para a

analise; e a investigacdo do perfil dos associados nos diferentes momentos do time.

6.1 O MODELO DE ANALISE

Foram encontradas dificuldades para a obtencéo dos dados necessarios para
a pesquisa, pois a atual diretoria do SC Internacional, alegando posicionamento
politico devido ao lancamento de uma nova categoria de associa¢cao, ndo autorizou
a liberacdo de numeros importantes do quadro social, impossibilitando uma anélise
mais profunda da realidade enfrentada pelo clube. Cabe ressaltar que houve uma
mudanca relevante no comando da instituicdo justamente no momento mais
importante da pesquisa, a obtencdo dos dados. Com as elei¢cdes realizadas ao final
do ano passado, um novo grupo assumiu, e os dirigentes anteriores, que se
mostravam abertos ao estudo, sairam de suas posi¢cées. Deve-se destacar, portanto,
gue o presente trabalho utiliza dados de um periodo de tempo relativamente curto,
mas no qual ja se percebem algumas informacdes Uteis. Apesar da dificuldade com
a obtencdo dos dados, o modelo a ser apresentado visa ser o comego para a
implementagdo total do sistema de CRM dentro da instituicdo, que devera ser

aprimorado quando da obtencao de outros subsidios.

Sem o0 acesso aos dados de um maior periodo de tempo, buscou-se
identificar trés momentos diferentes pelo qual o time de futebol transitou.
Denominados Auge, Regular e Depressao, os ciclos foram a base de analise para
identificar a variacdo do perfil do associado. Através desses momentos, como

demonstrado na Figura 4, analisou-se o quadro social quanto a seis diferenciagdes:



b)

f)
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Inadimpléncia: Subdividido em “Em dia” e “Em Atraso”. Considerando-se em
atraso aquele que ndo pagou a mensalidade ap6s seu vencimento. Deve-se
lembrar que, apos 12 meses sem pagamento, 0 sécio é excluido do quadro
social;

Forma de Pagamento: O SC Internacional aceita trés modelos de forma de
pagamento, sendo eles débito em conta, boleto bancario, ou diretamente na
Central de Atendimento ao soécio (aceitando dinheiro ou cartdo de
crédito/débito). Essas informacfes ndo estavam disponiveis no Portal de
Transparéncia, mas sao importantes para a utilizacéo futura do modelo.

Idade: No que tange a idade dos associados, o clube, para fins de relatorios
internos, divide os associados em quatro faixas etérias: até 15 anos, de 16 a
25 anos, de 26 a 50 anos, e acima de 50 anos;

Sexo: Para o presente estudo, foram considerados associados do sexo
masculino e feminino, excluindo os associados com perfil de pessoa juridica;
Localidade: A fim de aprimorar relatérios sobre as localidades dos
associados, o clube dividiu o quadro em cinco categorias, sendo socios de
Porto Alegre, sécios da grande Porto Alegre (cidades que, segundo o
relacionamento social do clube, compdem grande Porto Alegre: Alvorada,
Cachoeirinha, Canoas, Esteio, Glorinha, Gravatai, Nova Santa Rita, Santo
Antdnio da Patrulha, Sapucaia do Sul e Viamao), socios do interior do Rio
Grande do Sul, sécios de fora do Estado, e socios do exterior;

Categoria: Como supracitado, o SC Internacional possui um numero elevado
de modelos de associacdo. Para a analise, no entanto, foram utilizadas
apenas as mais relevantes quanto ao numero de associa¢des, sendo Sd4cio
Campedo do Mundo, Sécio Colorado Titular, Coloradinho, e Nada Vai nos
Separar. Essas informacdes nao estavam disponiveis no Portal de

Transparéncia, mas sao importantes para a utilizacao futura do modelo.
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Figura 4 — Modelo de anélise do quadro social do SC Internacional
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Fonte: elaborado pelo autor.

6.2 O PERFIL NOS DIFERENTES MOMENTOS DO TIME

Dando seguimento a analise dos dados obtidos com o clube, as subdivisdes
seguintes apresentacdo dois momentos: a exposi¢cdo dos resultados através do
modelo anteriormente apresentado e, posteriormente, uma comparacdo dos
resultados nos trés momentos da equipe.



42

6.2.1 Modelo de Anélise nos Momentos da Equipe

Com a continuacao da modelo e seu consequente preenchimento, percebe-se
que, de acordo com a Figura 5, no momento de auge da equipe, quando o SC
Internacional estava nas quartas de final da Libertadores da América, maior torneio
de futebol continental, o quadro social apresentava 103.412 socios em dia, além dos
13.089 inadimplentes que representavam 11,2% do quadro total. Quanto a idade, é
visivel uma maior participacéo do grupo entre 26 e 50 anos, representando mais da
metade dos associados, e sendo seguidos por socios com mais de 50 anos, sécios
entre 16 e 25 anos, e, finalmente, os jovens sécios até 15 anos, que representavam
apenas 7,3% do quadro, com 8.494 sécios. No que tange ao perfil de sexo, 0s
90.861 homens representam 77,9% dos associados, e as mulheres correspondem a
21,9% do quadro social. No que se refere a distribuicdo geografica, a capital gaicha
e o interior do Estado dividiam a lideranca com 45.907 e 41.450 socios,
respectivamente, seguidos dos socios da grande Porto Alegre (12,8%) e soécios de

fora do Estado (11,9%), além dos 322 sdcios que moravam fora do pais.
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Figura 5 — Modelo de analise do quadro social do SC Internacional no periodo de Auge
——>

>

Fonte: elaborado pelo autor.

Nos levantamentos do periodo em que o time passava por um momento
regular, logo no comeco da temporada, quando ndo havia conseguido a desejada
classificacdo para a disputa da Libertadores da América e a diretoria ndo empolgava,
trazendo poucos reforcos e se desfazendo de jogadores importantes, o clube
apresentava 89.497 socios em dia, em contraste com os 20.743 s6cios devedores,
que equivaliam a 18,8% do quadro total, como mostra a Figura 6. No que diz
respeito a idade, os associados do grupo entre 26 e 50 anos seguia como grande
maioria, representados por 57 mil societarios (51,7% do quadro), sucedido por
sécios com mais de 50 anos, somando 28.902 membros, e posteriormente pelos
jovens entre 16 e 25 anos e dos que tém até 15 anos, com 14,8% e 7,3% do quadro
social, respectivamente. No tocante ao sexo, esse periodo apresentava 23.967
mulheres e 86.123 homens, o que configurava uma participagéo de 21,7% e 78,1%,
respectivamente. Acerca da localidade dos associados, Porto Alegre representava
39,2% do socios, o interior vinha logo na sequéncia de maior participagdo, com
35,7%, seguido de longe pelos socios da regido metropolitana da capital gaucha,
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que ostentava 13.922 membros e pelos associados de fora do Rio Grande do Sul,

gue possuia 13.436 societarios.

Figura 6 — Modelo de analise do quadro social do SC Internacional no periodo Regular
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Fonte: elaborado pelo autor.

Ao final do ano passado o SC Internacional viveu seu periodo de depressao,
0 pior momento da histéria do time, que via o rebaixamento para a segunda divisao
do campeonato nacional como uma realidade, o que era algo inédito sua torcida.
Nesse momento de dificuldade, representado na figura 7, o quadro social
apresentava 86.452 membros adimplentes e 17.987 com atraso, representando um
grupo de 17,1%. No que tange a idade dos associados, a grande maioria seguia
com aqueles entre 26 e 50 anos, com 52.757 sdcios (50,6% do total), seguido pelas
pessoas com mais de 50 anos, que equivaliam a 28% dos societarios, 0s jovens
entre 16 e 25 anos que eram 14.729, e finalmente por aqueles até 15 anos, que
dominavam cerca de 7,3% do quadro. Em relacdo a género no periodo de
depresséo, constata-se um numero de 81.647 homens, ou 78,3% do total, e um total
de mulheres na casa dos 22.470, consistindo 21,6%. J4 no que diz respeito a
distribuicdo geografica dos associados, Porto Alegre possuia 40.581 socios, as
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cidades-satélites tinham 13.038 representantes, o restante do estado apresentava

37.597 membros, os societarios de fora do estado correspondiam a 12,3% e aqueles
gue moravam no exterior eram 272 socios.

Figura 7 — Modelo de analise do quadro social do SC Internacional no periodo de Depressao
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Fonte: elaborado pelo autor.

6.2.2 Comparacdo dos Momentos

Apbs a apresentacdo dos valores obtidos no modelo de andlise, seréo
realizadas as comparacdes de inadimpléncia, idade, sexo e localidade nos
momentos de Depressdo, Regular, Auge. Cabe ressaltar que, a partir de um
desenvolvimento posterior por parte do clube, agregando informacdes nao
disponibilizadas para o presente trabalho, as comparacdes podem ser continuadas e

ampliadas, a fim de dar uma maior acuracidade aos resultados estudados.
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Grafico 2 — Sécios em Dia x Inadimplentes
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Fonte: elaborado pelo autor.

Grafico 3 — Sécios em Dia x Inadimplentes (percentual)
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Fonte: elaborado pelo autor.

A partir dos Gréficos 2 e 3 é possivel perceber que a inadimpléncia varia
bastante com as atuacdes do time. Nota-se que, no auge, um percentual muito
reduzido de torcedores deixava de pagar as mensalidades, certamente porque, com
a mensalidade em dia, o sécio tem direito a exercer seus beneficios na aquisicdo de
ingresso para as partidas. Um dos fendbmenos que essa grande quantidade de
sécios proporciona é a realizagdo de jogos apenas com associados do clube nas
arquibancadas, uma vez que eles exercem o direito de prioridade de aquisicéo, a
ponto de esgotar os ingressos antes da abertura das vendas para o publico em
geral. Com isso, os torcedores ndo querem correr o risco de perder a oportunidade
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de assistir a algum jogo importante e se associam, ou quitam suas dividas. Ressalta-
se, logo, a utilizacdo do marketing esportivo que, como supracitado, Arena Sports
(2015) considera que a paixao das pessoas pode ser considerada o seu maior
diferencial, uma vez que, na maioria dos casos, € utilizado quando o consumidor
estd envolto de sentimentos como adrenalina e satisfacdo, resultantes das
conquistas dos atletas.

Outro dado que chama atencdo no grafico 3 é que, no momento de crise, 0
torcedor também procurou manter-se em dia, com uma inadimpléncia
percentualmente menor em relacdo ao momento regular. Acredita-se que isso se dé
pelo fato de o torcedor se engajar na causa do clube, e a associacdo em dia
demonstra que a torcida se apresentava fiel e comprometida em ajudar o time a ndo
cair para a segunda divisdo do campeonato nacional. Segundo Thévenet (1992,
apud BOLOGNESI, 2014, p.29), o comprometimento pode ser definido como uma
ligagdo que ultrapassa recompensas, onde o individuo se dedica a fim de atingir as
metas ou objetivos. Soma-se a isso, o0 fato da diretoria oferecer descontos maiores
gue o usual para que os socios frequentassem o estadio Beira-Rio, a fim de ter um
namero maior de simpatizantes apoiando a equipe ao final do campeonato,
incentivando os societarios a manter sua mensalidade em dia, para poder usufruir
dos beneficios do quadro social. Para se ter uma ideia, em alguns jogos do final do
ano passado, no momento ruim do time, a diretoria isentava o valor do ingresso para
0s associados das modalidades Campedo do Mundo e Nada Vai Nos Separar, que,
em situagdes normais, pagariam metade e a totalidade do valor do ingresso da
partida, respectivamente. Devemos também mencionar que o cliente, neste caso,
possui um alto nivel de fidelidade, que conforme Stone e Woodcock (2002, p.95), é
algo adquirido pelo compromisso assumido pelo préprio cliente, sendo um estado

mental, um conjunto de crencgas e atitudes em troca de sua necessidade.
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Grafico 4 — Segmentacdo por idade no quadro social
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Fonte: elaborado pelo autor.

Grafico 5 — Segmentacdo por idade no quadro social (percentual)
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Fonte: elaborado pelo autor.

Quando observamos os graficos 4 e 5, percebemos claramente uma grande
relacao de entre a atuacdo do time e a participacao dos socios nas faixas médias de
idade: as de 16 a 25 anos e de 26 a 50 anos. Juntas, se compararmos o0 momento
ruim da equipe com o momento de auge, ha um aumento de mais de trés pontos
percentuais de participacdo no quadro social, e um aumento de 12mil em nameros
absolutos. Podemos justificar isso pelo fato de ser um publico economicamente ativo

que percebe a mensalidade do Sport Club Internacional como algo superficial, que
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sera uma das primeiras opdes a serem retiradas do orcamento familiar em caso de
dificuldades financeiras. Presume-se que se o time ndo da alegrias, ndo h4 razbes
para se realizar um esforco financeiro para pagar a mensalidade. Com um
aprofundamento desta pesquisa por meio da utilizacdo de dados internos do clube,
seria possivel, através de ferramentas de marketing de relacionamento
apresentadas por Stone e Woodcock (2002, p.92), identificar oportunidades
especificas e planejar abordagens de atendimento ao cliente e opcdes de
promocdes, a fim de ndo perder um grupo tdo grande de associados. Acredita-se
gue para tanto, seria interessante a criacdo de uma pesquisa com 0s sOcios para
entender qual a razdo da sua associacdo: para assistir as partidas, para colaborar
com o clube, para participar ativamente do clube (elei¢cdes), por paixao, entre outras

justificativas.

Outro fator que pode ser influenciador para esse comportamento dos mais
jovens é o crescente acesso a tecnologia, que proporciona a eles a possibilidade de
acompanhar de perto alguns times que antigamente ndo eram muito préximos, como
Real Madrid e Barcelona, criando uma empatia maior por essas equipes, € ndo se
mantendo tao fiéis aos clubes nacionais. Esse interesse se da pelo fato do futebol
europeu ser melhor organizado, possuir jogadores mais relevantes, e apresentar
jogos de maior qualidade que os brasileiros. Segundo pesquisa realizada pelo Ibope
e apresentada no site do Estaddo?, 69% dos jovens brasileiros entre 16 e 29 anos
torcem para algum time da Europa. O Barcelona é o time de maior torcida entre
esses jovens, principalmente por ser o time do craque brasileiro Neymar. O Real
Madrid vem logo depois, por causa do portugués Cristiano Ronaldo. Quando se
considera o investimento em produtos de times do exterior, entretanto, o Real Madrid
lidera em crescimento de vendas no site Netshoes, a maior loja virtual de esportes
da América Latina, com um aumento de 166% entre 2015 e 2017. Para se ter uma
nocéo, a venda de camisas de Real Madrid e Barcelona estdo entre as dez maiores
na Netshoes no Brasil, vendendo mais que muitos clubes grandes brasileiros. Esse
comportamento da nova geracao de torcedores pode ser muito prejudicial para os

clubes brasileiros no futuro, e o SC Internacional deve estar atento a essa

* Informacdes retiradas do site Estaddo — Esportes. ‘Novos’ torcedores brasileiros se
dividem entre Real Madrid e Barcelona. Disponivel em:
http://esportes.estadao.com.br/noticias/futebol,novos-torcedores-brasileiros-se-dividem-entre-
real-madrid-e-barcelona,70001797615. Acessado em 28/06/2017, as 22:10.



http://esportes.estadao.com.br/noticias/futebol,novos-torcedores-brasileiros-se-dividem-entre-real-madrid-e-barcelona,70001797615
http://esportes.estadao.com.br/noticias/futebol,novos-torcedores-brasileiros-se-dividem-entre-real-madrid-e-barcelona,70001797615
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movimentacado, buscando engajar esses torcedores para que eles sigam torcendo
também pelo time colorado. Para atingir esse perfil de adepto é importante ser bem
ativo nas redes sociais, que é o principal meio de comunicacdo desse tipo de
publico, interagindo e utilizando linguagem que os jovens se identifiquem, buscando
uma comunicagao eficaz, que conforme Santiago (2002) “é fundamental para a
criagdo da consciéncia da marca, visando estabelecer uma imagem positiva,
baseada em sua identidade corporativa, representada por seus produtos, servicos,

solucdes e beneficios oferecidos”.

Além do destaque da variabilidade dos societarios entre 16 e 50 anos, deve-
se salientar a participacdo constante daqueles acima de 50 anos. Houve, inclusive
uma situacdo inversa aos mais jovens, pois 0s idosos tiveram uma maior
participacdo do quadro social, tanto absoluta quanto, principalmente, percentual, no
momento de depressado da equipe. Um dos fatores que pode ser determinante para
tal comportamento dos societarios mais velhos € que grande parte deles devem
possuir titulos de associacdo mais antigos, com beneficios ainda melhores que os
modelos ofertados pelo clube hoje em dia, e esse grupo ndo deve ter interesse em
perder tais beneficios. Mas, para isso, seria necessaria uma investigacdo mais
profunda por parte do clube, comparando os modelos de associacdo e a
participacdo das idades nos trés momentos do time. O fato dos idosos ndo sofrerem
com a incerteza financeira também é outro fator que deve ser levado em
consideracdo quando analisados os resultados obtidos com o levantamento das
idades dos associados. Por ja possuirem estabilidade financeira e gastos regulares,
eles acabam nédo sendo influenciados por essa razdo. Sugere-se que cabe ao clube,
logo, entender as razfes de tal comportamento para, se possivel, tentar replicar para

0s demais grupos.

Quanto aqueles com idade até 15 anos, houve uma manutencdo de
participacdo percentual no quadro, apesar do avango de, aproximadamente, 900
novos socios. Este seria um grupo no qual o Internacional deveria investir na
aguisicao de novos associados, pois a fidelizacdo dos seus torcedores desde cedo é
importante para a manutencao futura do quadro social. O modelo Sécio Coloradinho
€ responsavel pela maior parte desses sécios e, por possuir uma mensalidade com
um custo baixo (R$ 5,00), deveria ser mais divulgado e difundido, a fim de se

fidelizar os sd6cios do futuro.



51

Grafico 6 — Segmentacado por sexo no quadro social
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Fonte: elaborado pelo autor.

Grafico 7 — Segmentacado por sexo no quadro social (percentual)
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Fonte:elaborado pelo autor.

No que se refere a variacao do perfil do associado quanto ao género sexual,
percebe-se um leve aumento da participagdo das mulheres conforme a melhora no
rendimento da equipe. Seria interessante para o clube, a partir de dados de um
periodo de tempo maior, analisar a alteracdo na participacédo do publico feminino no
quadro social. Em pesquisa realizada pelo jornalista Rodrigo Capelo, da revista
Epoca®, em outubro do ano passado, o Internacional era o clube brasileiro com
maior participacdo feminina entre seus societarios, mesmo ndo possuindo um
namero muito elevado de sécias. Apesar de ainda ser minoria, a tendéncia, com o
cenario de feminismo e empoderamento das mulheres na sociedade, € o aumento a
participacdo desse publico, e o clube deveria praticar acbes para uma maior

presenca das mulheres no quadro social.

Além disso, deve-se destacar que, apesar de receberem salarios menores em

relacdo aos homens, as mulheres sdo melhores pagadoras segundo levantamento

° Informagdes do site da Revista Epoca. As mulheres ainda sdo minoria nos socios
torcedores dos clubes - e isso é péssimo. Disponivel em:
http://epoca.globo.com/vida/esporte/noticia/2016/10/mulheres-ainda-sao-minoria-nos-
socios-torcedores-dos-clubes-e-isso-e-pessimo.html, Acesso em 15/06/2017, as 20:13.



http://epoca.globo.com/vida/esporte/noticia/2016/10/mulheres-ainda-sao-minoria-nos-socios-torcedores-dos-clubes-e-isso-e-pessimo.html
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realizado pela Serasa®. Conforme a pesquisa, as mulheres apresentam um indice de
inadimpléncia menor em relagdo aos homens, 42,3% e 45,8%, respectivamente.
Adiciona-se a isso o fato de que, segundo pesquisa de 2010 do IBGE’, o nimero de
familias chefiadas por mulheres dobrou se comparado ao ano 2000, representando
37,3% dos lares brasileiros. Hoje este numero deve ser ainda maior, haja visto o
crescente debate quanto a igualdade de género na sociedade mundial. Deve-se
destacar ainda que a populacdo de Porto Alegre, por exemplo, segundo
levantamento da Fundacdo de Economia e Estatistica do Estado, apresentava
aproximadamente 54% como sendo do publico feminino em 2015. Percebe-se,

portanto, o tamanho do nicho de mercado que o clube pode alcancar.

O futebol, entretanto, ainda € percebido como um esporte predominantemente
masculino, e isso pode ser um dos grandes empecilhos para o crescimento da
participacdo feminina no quadro social. A falta de incentivo a participacdo desse
publico comeca cedo, com 0s primeiros presentes de amigos e parentes, quando 0s
meninos ganham camisetas dos times e bolas, e as garotas ganham bonecas,
maquiagens e roupas cor-de-rosa. Um relatorio recente divulgado pelo Ministério do
Esporte® mostrou que 67% dos homens praticam futebol contra 19% das
mulheres. Acredito que esse poderia ser um foco do SC Internacional, incentivando
meninas mais jovens a participar da rotina do clube, indo aos jogos, tornando-as
mais adeptas do esporte e do clube. Poderiam ser criadas campanhas como
“associe sua filha no dia do nascimento e ganhe um kit bebé do SC Internacional”,
ou poderiam, por exemplo, convidar as jovens torcedoras a ir a algum treino da
equipe principal, para tirar fotos e pegar autografos dos jogadores. Esta segunda
opcédo € um exemplo de agdo simples que pode render muitos frutos para o futuro do
clube, e ambas vao ao encontro do conceito de fidelizagcdo de Stone e Woodcock

6 Informacéo do site G1 - Economia. Mulheres ganham menos, mas pagam mais as contas
em dia. Disponivel em: http://gl.globo.com/economia/seu-dinheiro/noticia/2016/03/mulheres-
ganham-menos-mas-pagam-mais-contas-em-dia.html. Acessado em 16/06/2017, as 22:13.

! Informacdes retiradas do site da Globo. NUmero de mulheres chefes de familia dobra em
10 anos no Brasil. Disponivel em: http://g1.globo.com/bom-dia-brasil/noticia/2012/10/numero-
de-mulheres-chefes-de-familia-dobra-em-10-anos-no-brasil.html. Acessado em 28/06/2017, as
21h40.

® Informacdes retiradas do site Observatério da Discriminagdo Racial no Futebol. Rio 2016:
mulheres no esporte, uma trajetéria de preconceito.
http://observatorioracialfutebol.com.br/rio2016-mulheres-no-esporte-uma-trajetoria-de-
preconceito/. Acessado em 28/06/2017, as 22:05.
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(2002), que a caracterizam como um compromisso fisico e psicolégico que o cliente

assume em troca das suas necessidades e desejos.

Além disso, o clube deve incentivar os homens a ndo cometer atitudes
machistas, como assovios ou xingamentos, uma vez que as mulheres podem se
sentir incomodadas com tais atitudes e deixar de participar dos eventos esportivos.
Além desse tipo de violéncia, as brigas entre torcidas afastam, entre tantos
torcedores, aquelas do sexo feminino, que temem estar em meio a confusdo e
acabar se machucando. Para tanto, é de suma importancia que o clube mantenha a
politica de nao tolerancia a violéncia, punindo os envolvidos e usando métodos de

prevencao, como as inumeras cameras espalhadas pelo estadio.

Em numeros absolutos na variacdo dos periodos demonstrados nos graficos
acima, entretanto, ha uma variacdo de relativamente grande na quantidade de
sécios do sexo masculino. Aproximadamente 9 mil homens deixaram de ser sOcios
quando o momento da equipe ndo estava bom. Sugere-se que é de
responsabilidade do clube, de posse de todas as informacfes necessarias, cruza-las
a fim de identificar, dentro das outras variaveis, como modalidade social, forma de

pagamento, entre outras, a relacdo desses fatores com sua desassociacao.

Grafico 8 — Segmentacédo por localidade no quadro social
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Fonte: elaborado pelo autor.
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Grafico 9 — Segmentacéo por localidade no quadro social (percentual)
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Fonte: elaborado pelo autor.

No que tange a distribuicAo geogréfica dos associados do Sport Club
Internacional, percebeu-se, com a comparacdo entre os trés momentos, um salto
percentual dos moradores de Porto Alegre e sua regido metropolitana no periodo de
melhor rendimento do time. Pode-se justificar tal comportamento pelo fato de estes
serem 0s que possuem maior facilidade em comparecer ao estadio para assistir
partidas. Seguindo essa linha, como j& supracitado, quando da realizacdo de um
jogo de grande importancia, existe a possibilidade de os ingressos se esgotarem
antes mesmo do inicio das vendas para o publico em geral. Sendo assim, aqueles
que tém maior propensao a ir ao estadio assistir a partida, tornam-se socios para
ndo perder a oportunidade. Baseando-se nesse argumento, porém, deve-se
perceber que o numero de associados fora do Rio Grande do Sul é muito
semelhante ao da Grande Porto Alegre, os quais tém uma facilidade muito maior de
frequentar as partidas. Seria importante para o clube estudar as razfes pelas quais
existe um numero tdo grande de associados fora do estado, uma vez que esses

torcedores irdo ver o time, em alguns casos, uma ou duas vezes por ano.

Outro trabalho importante na manutencdo dos societarios em diferentes
localidades €, através da Vice-presidéncia de Relacionamento Social, a construcao
de consulados, que representam os associados do clube em diferentes regides,
sendo um canal de comunicacéo do clube e que, segundo informacées do site®, tem
por funcdes: realizar promoc¢des e eventos no municipio, bairro ou regido que estao

localizados; estimular a aproximacdo entre a comunidade colorada e os 6rgdos do

9 Informacao do site do SC Internacional. Portal dos

Consulados.http://www.internacional.com.br/conteudo?modulo=8&setor=7&secao=22. Acesso
em 19/06/2017, as 23:10.
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clube; zelar pela marca e imagem do Sport Club Internacional; criar e atualizar
cadastros dos torcedores da regido; entre outras. Conforme informacdes cedidas por
colaboradores, o clube possui 650 consulados, dos quais 61 séo fora do Rio Grande
do Sul, e que também sado estimulados a realizarem promocdes de vendas de
ingressos, com o clube oferecendo algum beneficio. O consulado que mais adquirir
associados no més, por exemplo, pode ser agraciado com a participagdo de um
atleta importante em alguma confraternizacdo, entre outras vantagens. Esse trabalho
€ muito importante em dois principais aspectos: na aproximacéo dos associados que
moram em uma distancia com possibilidade de ir ao estadio, incentivando 0s
torcedores a comparecerem nas partidas e apoiar a equipe; e na manutencao
daqueles que moram afastados da capital galucha, através de eventos consulares
periodicos, seja para celebrarem 0 momento ou para discutirem maneiras de

melhorar o cenario.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

A gestdo do futebol, especialmente no Brasil, ainda € muito falha no que diz
respeito ao marketing esportivo. Poucas instituicdes utilizam as ferramentas
necessarias para uma maior profissionalizacéo dos clubes, o que acaba gerando um
mau aproveitamento desse mercado tdo apaixonado que € o do futebol. Com isso,
os clubes possuem dividas cada vez maiores, 0 que consequentemente implica a
menores investimentos nas areas corretas. Os 24 maiores times brasileiros, por
exemplo, possuem um total de R$6,4 bilhdes em dividas, conforme pesquisa

realizada pela revista Epoca, em parceria com o Banco Itati BBA™.

Com um cenario tdo nebuloso para as equipes, uma das maneiras de se
comecar a reverter a situacdo atual € com o aprimoramento dos programas de socio-
torcedores, que jA demonstraram em alguns belos exemplos, tanto no Brasil como
no exterior, que podem ser uma forma de renda importante. O presente estudo teve
como finalidade iniciar a constru¢cdo de uma base de CRM dos sécios do Sport Club
Internacional, uma das referéncias do pais neste meio, a fim de aprimorar o
relacionamento da instituicho com seu torcedor, proporcionando contatos mais

efetivos e especificos para os diferentes perfis de associados.

No que se refere ao perfil dos associados, percebeu-se que grande parte
deles € do sexo masculino, representando, em meédia, aproximadamente 78% do
guadro. Esse valor demonstra o grande potencial de aquisicdo de novas so6cias, uma
vez que a populacdo galcha, por exemplo, possui uma maioria de mulheres, cerca
de 54% segundo a Fundacdo de Economia e Estatistica do Rio Grande do Sul. Este
nicho também deve ser trabalhado pelo fato das mulheres serem melhores

pagadores que os homens, conforme dados da Serasa.

Quanto a idade dos societarios, foi identificada uma grande variabilidade na
idade do quadro quando analisados os diferentes momentos da equipe. Os
torcedores de idade média, entre 16 e 50 anos, tem uma propensado a ter uma

atuacao mais elastica, participando do quadro social quando a equipe possui bons

10 Informac&o do site da Revista Epoca. http:/epoca.globo.com/esporte/epoca-esporte-
clube/noticia/2017/05/apesar-da-bonanca-dividas-do-futebol-brasileiro-crescem-onde-os-lucros-
vao-parar.html. Acesso em 20/06/2017, as 23:40.
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resultados e deixando-o quando estdo descontentes com o rendimento do time. No
grupo dos torcedores mais velhos, acima de 50 anos, foi percebido um
comportamento contrario, com o aumento do quadro social conforme os resultados
de campo pioravam. Cabe ao clube, de posse de maiores variaveis, estudar as
razdes para tal comportamento. Ainda no que tange a faixa etaria dos associados, &
importante que o clube busque formas de fidelizar os torcedores mais jovens, a fim
de garantir a manutencdo do grande nuimero de socios no futuro. O modelo Sdcio
Coloradinho € um dos maiores responsaveis pelas associacfes nessa faixa etaria,
mas considera-se que poderia ser melhor desenvolvido, propondo beneficios com

mais valor, tanto para as criangas quanto para os pais, que sdo os compradores.

No que diz respeito ao perfil de distribuicdo geografica dos sécios do SC
Internacional, percebeu-se um aumento da participacdo de Porto Alegre e regido
metropolitana quando a equipe apresentava melhor resultado, representando mais
da metade do quadro social. Isso se deve pelo fato dos torcedores dessas regides
terem interesse em frequentar as partidas decisivas do periodo, que apresentava
apenas associados nas arquibancadas, uma vez gque 0S mesmos possuiam o0
beneficio de prioridade de compra de ingressos. Além disso, deve se destacar o
trabalho dos diversos consulados do clube, que aproximam o Internacional dos
torcedores de outras regibes do pais, fortalecendo as raizes e mantendo esses
associados no quadro do clube. Acredita-se que um estudo interessante que pode
ser feito, a partir de dados mais recentes e aprofundados, seria perceber se, com a
atual participacdo do clube na segunda divisdo do campeonato nacional, e a
consequente realizacdo de partidas em polos outrora raros, como Mato Grosso e
Amazonas, a participacdo dos torcedores dessas regifes também aumentou,
havendo uma migracdo do quadro social das grandes capitais do Sudeste para as
cidades menores do Centro-Oeste, Norte e Nordeste. Além disso, seria interessante
para o clube promover uma pesquisa com esses torcedores, a fim de analisar as
razbes pelas quais esses associados permanecem fieéis com as mensalidades,
apesar de raramente assistir ao vivo as partidas do clube. E entender esse tipo de
comportamento do associado € fundamental para a implementacéo correta do CRM,
uma vez que, como cita Swift (2001), o CRM visa aumentar as possibilidades,
aprimorando o processo de comunicacdo com o cliente certo, entregando a oferta

certa (produto e preco), por meio do canal certo e no momento correto.
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7.1  LIMITACOES DA PESQUISA E SUGESTOES PARA TRABALHOS
FUTUROS

Destaca-se como a principal restricdo no decorrer da pesquisa a dificuldade
de acesso a dados mais profundos dentro do Sport Club Internacional, que, em
virtude de situacdes politicas dentro da organizacdo, aliado ao fato de haver o
lancamento de um novo modelo de associacao previsto para um futuro proximo, ndo
disponibilizou a totalidade das informacfes necessarias para a formulacdo de uma
base de CRM do clube. Para uma analise mais aprofundada, porém, o clube pode
seguir o modelo utilizado para investigar a variabilidade do perfil em diferentes
aspectos, como os ja citados “Forma de Pagamento” e “Categoria Social’. Além
disso, € importante identificar quais, dentre os perfis, possuem inadimpléncia maior,

para que se possa realizar acdes especificas com esse grupo de associados.

Com o seguimento das pesquisas para a implementacdo do CRM no SC
Internacional, o clube deve identificar quais sdo seus clientes mais importantes, e
tratd-los de forma diferenciada, abordando com conteddos e comunicacdes
especificas, a fim de fidelizar esses torcedores no quadro social, tornando-os
clientes Regulares e Defensores (GORDON, 1998).
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ANEXO A - ESTATUTO SOCIAL - SPORT CLUB INTERNACIONAL

TITULO Il - DOS ASSOCIADOS

Capitulo 1 — Da Inscricéao

Art. 7°. O Clube é constituido pela livre associacdo de todas as pessoas, em
namero ilimitado, sem distincdo de nacionalidade, género ou classe social, que, por
si ou pelo respectivo responsavel legal, manifestem expressamente o interesse em
somar-se ao quadro associativo.

8 1° - A manifestacdo de interesse na associacado ao Clube implica a aceitacdo e o
compromisso de respeito as disposicbes deste Estatuto e dos Instrumentos
Normativos a ele complementares.

§ 2° - O pagamento da primeira obrigacdo social implica a admissdo no quadro
associativo, legitima o novo associado ao gozo dos direitos correspondentes a
respectiva categoria social e o sujeita a observancia dos respectivos deveres.

§ 3° - Até a satisfacdo das condi¢cdes para a participacdo do associado na
Assembleia Geral Eleitoral, o siléncio do Conselho de Gestdo acarreta a aprovacao
de sua inscricdo no quadro associativo.

Capitulo 2 - Das Categorias de Associados

Art. 8° O quadro associativo € constituido das seguintes categorias e
subcategorias:

| - ASSOCIADO BENEMERITO: o associado assim titulado pelo
Conselho Deliberativo, em consideracdo aos relevantes servigos
prestados ao Clube;

Il -  ASSOCIADO PATRIMONIAL:

a) REMIDO: o adquirente de titulo patrimonial de remisséo vitalicia,
observado o Regulamento Geral do Clube;
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b) PARANINFO: o adquirente de titulo patrimonial de remissao
vitalicia que contribuiu para a construcao do Estadio Beira-Rio, tendo
merecido essa titulacdo, a época,

c) SIMPLES: o adquirente de titulo patrimonial ndo remido.
llI-  ASSOCIADO CONTRIBUINTE: o admitido na forma do
Regulamento Geral do Clube;

vV - ASSOCIADO ATLETA: todo atleta que, na qualidade de amador,
tenha competido em qualquer modalidade desportiva, representando o
Sport Club Internacional.

Art. 9°. A transferéncia de titularidade de cota ou fracdo ideal do patrimbnio do
Clube n&o acarreta a qualidade de associado ao respectivo adquirente,
herdeiro ou legatério, assegurado o direito de manifestacdo de interesse pela
associacao por ocasiao do registro dessa transferéncia perante a Secretaria.

§ 1° - Os direitos previstos nos titulos patrimoniais emitidos pelo Clube sé&o
assegurados aos respectivos titulares e dependentes, nas condicOes
constantes dos mesmos.

§ 2° - E isento de taxa o registro de transferéncia do titulo patrimonial adquirido por
heranca, desde que o herdeiro manifeste o interesse em associar-se ao Clube e
mantenha a regularidade em suas obrigacfes sociais pelo periodo de dois anos,
contados da data desse registro.

§ 3° - Os proprietarios de Titulos Patrimoniais podem transferir os seus direitos,
inclusive por heranca.

Art. 10. A concessdo de vantagens aos associados obedecera aos principios da
isonomia e impessoalidade.

Paragrafo unico. O associado investido em qualquer atividade ou funcdo nos
orgaos do Clube ou em representacdo nao fica dispensado da contribuicdo social.

Capitulo 3 — Dos Direitos e Deveres



65

Art. 11. S3o direitos dos associados:

| - participar da Assembleia Geral, com voto pessoal e unitario; Il -  votar
e ser votado, preenchidos os requisitos deste Estatuto;

lll- recorrer ao Conselho Deliberativo dos atos do Conselho de
Gestao, quando se julgar prejudicado em seu direito social;

IV - ter acesso as dependéncias do Clube, na forma estabelecida pelo
Regulamento Geral do Clube;

V - solicitar ao Presidente do Conselho Deliberativo a convocacéo
extraordinaria da Assembleia Geral, em requerimento subscrito, no
minimo, por 1/25 do namero total de votos na ultima Assembleia Geral
Eleitoral, mencionando o motivo da convocagdo e tendo como
fundamento o Estatuto e os interesses do Clube;

VI - solicitar aos respectivos Presidentes a convocagdo extraordinaria do
Conselho Deliberativo ou do Conselho Fiscal, para reunido de quaisquer
destes 6rgdos a ser realizada em até trinta dias, em requerimento
subscrito por, no minimo, 1/25 do numero total de votos na ultima
Assembleia Geral Eleitoral, mencionando o motivo da convocacdo e
tendo como fundamento o Estatuto e os interesses do Clube;

VIl - demitir-se do quadro social, por ato voluntario, por escrito, e
protocolado na sede do clube, com efeito imediato.

Art. 12. O associado benemérito, por esse titulo, € isento das obrigacdes
sociais, podendo contribuir, nos termos do Regulamento Geral do Clube.

Art. 13. O associado patrimonial remido e paraninfo, isento de contribuicdo social,
pagara taxa de manutencédo, observado o Regulamento Geral do Clube.

Art. 14. O associado patrimonial paraninfo tera direito a acomodacdo especial no
Estadio.

Art. 15. Sdo deveres dos associados:
| - adimplir as seguintes obrigacdes sociais:

a) a contribuicéo social;
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b) a taxa de manutencéo e outras regularmente instituidas pelo
Regulamento Geral do Clube.

Il - cumprir o disposto no Estatuto, no Regulamento Geral do Clube e
demais instrumentos normativos complementares, submetendo-se aos
atos emanados do Conselho de Gestdo ou do Conselho Deliberativo,
ressalvados 0s recursos previstos, quando tiverem seus direitos
prejudicados;

[l -  manter atualizados seus dados cadastrais junto a administracédo, na
forma do Regulamento Geral do Clube.

Paragrafo Unico. O associado que ndo estiver em dia com as obrigacdes sociais
podera ter seus direitos suspensos, nos termos do Regulamento Geral do Clube.

Capitulo 4 — Das Disposi¢8es Disciplinares

Art. 16. O associado que infringir as disposicoes deste Estatuto, do Cadigo de Etica
e Disciplina, do Regulamento Geral do Clube ou de outros instrumentos normativos
complementares, assegurados a ampla defesa, o contraditorio e o direito de recurso
ao Conselho Deliberativo, ficara sujeito as seguintes penalidades:

| - adverténcia escrita, no caso de faltas simples, para as quais nao
estejam previstas penalidades mais graves;

Il - suspensao por até doze meses, no caso de reincidéncia em falta
punida com adverténcia, ou nas seguintes hipéteses:

a) dano ao patriménio do Clube ou de terceiros;
b) desrespeito aos integrantes ou representantes da Diretoria;
c) perturbacao da ordem nas dependéncias do Clube;

d) promocdo de discordia entre os associados, referéncia injuriosa ao
Clube ou aos seus 6rgaos dirigentes ou administrativos;

e) conduta indecorosa ou inconveniente, durante competicdes ou
festividades realizadas pelo Clube ou em suas dependéncias ou de
terceiros.

[l -  exclusdo aos associados que:
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a) descumprirem os deveres estatutarios e perderem, por acdo ou
omisséo, a qualidade de associados;

b) por atitudes imorais ou incompativeis com a ética, prejudicarem os
interesses do Clube.

8 1° - O associado que deixar de pagar, por um ano, as contribuicées sociais
previstas neste Estatuto, sera automaticamente excluido do Cadastro de
Associados do Clube, somente podendo nele reingressar mediante nova
associacao.

§ 2° - O Conselho Deliberativo mantera uma Comissdo Permanente de Etica e
Disciplina, competente para processar e julgar os associados, dirigentes e
Conselheiros pela pratica de infragBes disciplinares.

§ 3° - Compete ao Ouvidor Geral o recebimento de requerimento
fundamentado apresentado por qualquer associado para a instauracdo de
procedimento disciplinar contra dirigente, Conselheiro ou associado do Clube, o
qual observara o rito disciplinado no Cédigo de Etica da Comissdo Permanente de
Etica e Disciplina.

§ 4° - Os atos de improbidade de integrantes do Conselho de Gestdo, Vice-
Presidentes e Diretores nomeados, assim reconhecidos pelo Conselho Deliberativo,
importardo a aplicagdo cumulativa das penalidades de suspensdo dos direitos
sociais, perda do cargo, inelegibilidade por dez anos, e ensejardo a
responsabilizacdo pessoal, civil e criminal, de quem os haja praticado, a fim de
ressarcimento do prejuizo ao patriménio do Clube.



