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RESUMO

O Brasil vive atualmente a época dos mega-eventos, a gestdo esportiva
assume um importante papel no esporte como um todo, na administracdo do esporte
e do marketing esportivo. Este estudo teve por objetico realiza um estudo do
marketing estratégico em uma organiza¢do que atua no setor esportivo. O Complexo
Aquatico da Unisul — CA - foi a instituicdo de estudo, onde pode-se analisar o
marketing estratégio na instituicdo. O marketing estratégico é considerado a razao
pelo qual existe uma unidade de negdcio dentro uma empresa e para que ela possa
atingir seus objetivos de marketing. Quanto ao que se refere ao estudo do mix de
marketing, ficou bem claro qual dos componentes promocionais: Preco, Praca,
Produto e Promocdo sdo claros, mas que apontaram na pesquisa pontos que
necessitam ser trabalhados dentro da instituicdo para um melhor aproveitamento do
seu composto mercadoldgico. O questionario de satisfacdo dos clientes forneceu
aos pesquisadores um bom restorno referente a opinido dos alunos/usuarios do CA,
de maneira geral 44% dos envolvidos na pesquisa estdo muito satisfeitos, quanto
apenas 2% estao pouco safisfeito com a estrutura fornecida pelo CA. No entando é
necessario realizar a compreencao que a estrutura foi criada para o auto-rendimento
e necessita de planejamento para que posso atender ao grande publico da Unisul,

Pedra Branca e regides.

Palavras chaves: marketing estratégico; esporte; complexo aquatico.
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1 INTRODUCAO

1.1 CONTEXTUALIZACAO DO TEMA

O esporte acompanha o homem ha séculos, a registros de pratica esportiva
desde a pré-historia, neste contexto utilizado como meio de sobrevivéncia. Aos
poucos foi aperfeicoando-se a pratica esportiva, passou pelos gregos que deixaram
seus valores da “venustidade corporal”’, deram origens aos jogos e competicdes de
forma competitiva e organizada. O esporte, no entanto é representado atualmente e
filosoficamente, como forma de movimento do corpo e das interpretacdes da vida,
através de manifestaces corporais.

O esporte desde as suas primeiras datacdes até o momento faz parte do
cotidiano de muitas pessoas, seja na forma de atividade fisica ou na forma de
entretenimento. O esporte ganhou 0 gosto, que ndo precisam necessariamente
praticar a atividade em “si”, mas em muitos casos, acompanham o esporte apenas
como espectadores através dos meios de comunicacdo, em estadios, entre outros.

Dentro da economia, 0 esporte representa um grande papel, esta presente
dentro de mercados e segmentos da industria mundial. As empresas descobriram
através do esporte uma forma de aumentar o lucro e dar bons retornos financeiros
para aqueles que investem nele. O esporte tornou-se um produto, um servico, um
emprego, o0 entretenimento da familia e uma forma de simplesmente ganhar
dinheiro.

O cenario do esporte atualmente é muito promissor e mostra-se desenvolvido,
no ambito mundial, representa uma grande parcela do entretenimento e esta
consolidado na economia. No Brasil, além da singularidade que representa para a
populacdo, demonstra grande acessao para 0s proximos anos em virtude dos mega
eventos esportivos que o pais ird sediar, como a Copa do Mundo, onde representam
para o pais um grande crescimento em ambitos multilaterais, proporcionando mais
qualidade em esporte, educacdo, saude e cultura para a populacdo. Além das
contribuicbes para a rede cientifica, através de estudos e grande desenvolvimento
para a gestao esportiva no Brasil.

O sistema de troca ao qual visa atender as necessidades e desejos dos
individuos, fez do marketing um importante componente das acdes de venda e

promocao de produtos e servicos de empresas, pois ele tem designacdo de estudar
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o mercado ao qual o produto ou servigo esta inserido, analisa o comportamento dos
consumidores, busca acompanhar as tendéncias de mercado, estabelecer
relacionamentos, promover, distribuir e vender produtos e servicos aos
consumidores, da forma mais eficiente e eficaz. Como fala Carione (2006), o
marketing ndo € bom ou ruim, também ndo possui uma personalidade, mas de fato
ele esta presente no dia a dia das pessoas e € um componente empresarial
indispensavel, pois ele espraia por toda a organizacdo, dentro da cultura
organizacional e extravasa até chegar aos individuos e consumidores.

Um dos mais estudiosos e de maior referencia do marketing, Kotler (1994),
explica que o marketing faz parte de um processo gerencial, onde individuos e
grupos deles obtém aquilo que necessitam e desejam através do marketing, que
através da criacdo de oferta e troca de produtos de valor. Ou seja, o marketing
busca conhecer o que as pessoas necessitam e com isso desenvolve 0s meios para
ofertar.

A grande competitividade existente entre empresas, devido a grande estrutura
econdmica e comercial do “mundo capitalista”, mostra-se necessario estabelecer
vantagens competitivas entre empresas, com iSSO 0 posicionamento frente ao
mercado e aos consumidores tornou-se mais evidente, e necessario. O marketing
estratégico visa estabelecer esta vantagem competitiva, pois 0 mundo esti
constantemente se modificando, a cada dia surgem novas tecnologias e o0s
individuos estéo cada vez mais proOximos e mais exigentes.

Kotler (2000) fala que marketing estratégico € o estudo de mercado, a escolha
do mercado-alvo, a concepcao do produto, a fixagdo do preco, a escolha dos canais
de distribuicdo e a elaboracdo de uma estratégia de comunicacédo e producado. Kotler
(2000) fala ainda que as estratégias de marketing, de modo geral, baseiam-se em
estudos detalhados das variaveis controlaveis e incontrolaveis.

Ao longo dos anos o esporte, através da sua melhor imagem, passou a
integrar o ramo empresarial, passou a ser um produto e seus equipamentos abriram
portas para novos negoécios, surgindo duas nomenclaturas para essas agbes, 0
“marketing dos esportes” e o “marketing através do esporte”. No entanto, esta ultima
forma é a mais expressiva e mais lucrativa. E dificil separar o marketing “tradicional”
do marketing esportivo, pois sdo duas coisas muito parecidas. Segundo Poit (2006),

7

o marketing esportivo € um dos seguimentos do marketing, que utiliza o esporte
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como forma de agregar valor, fortalecer imagem de uma instituigdo, produto ou uma
marca.

Por fim, o marketing estratégico aplicado ao esporte, junta as trés principais
premissas de “‘marketing”, “estratégia” e “esporte”, para contemplar um raciocinio
que as interliga e passar a desenvolver atitudes operacionais, que possa expandir
um comportamento linear do conhecimento das bases tedricas junto ao
comportamento de mercado, tendéncias, relacionamento, necessidades e desejos, a
fim de inferir os processos existentes e do um planejamento estratégico, para um
desejado resultado de marketing.

Levando-se em consideracdo o que foi apresentado até o momento, o
presente estudo destina-se a investigar a teoria existente acerca do marketing
esportivo e do marketing estratégico aplicado ao esporte. O problema de pesquisa
deste estudo situa-se em, de que forma é possivel realiza um estudo do marketing

estratégico em uma organizacdo que atua no setor esportivo?

1.2 OBJETIVO GERAL

Realiza um estudo do marketing estratégico em uma organiza¢cao que atua no

setor esportivo.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1 — Realizar um estudo através da aplicacdo do mix de marketing.

2 — ldentificar se € realizado o marketing de relacionamento.

3 — Analisar a satisfacéo dos clientes.

4 — Fazer levantamento de organiza¢cdes do segmento esportivo de referéncia.

5 — Realizar um estudo voltado ao benchmarking com uma organizacdo de

referéncia.

1.4 JUSTIFICATIVA

Nas ultimas décadas, o esporte vem sendo considerado um grande fenbmeno

social, que integra e interfere a vida nas pessoas. O esporte abarca muitas faces, e
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é utilizado como ferramenta de escape no mundo rotineiro e estressante, ele
manifesta-se na vida dos individuos nas formas de pratica esportiva, espectador
esportivo e consumidor de artigos esportivos (GIMENEZ, 2004).

Devido ao crescente interesse dos individuos pelo esporte, ele passou a ser
um veiculo de conhecimento dindmico e expressivo que demonstra um novo
comportamento de toda sociedade. O fendmeno da industria do esporte, fator que
levou a desenvolver a relevancia do mercado esportivo no mundo, destaca-se
especialmente em virtude do aumento do patrocinio esportivo, que proporcionou
maior divulgacdo e evolugcdo de varias modalidades, tornando possivel a
disseminagéo do esporte, tanto em termos social como econémico (POZZI, 1998).

O marketing esportivo € considerado uma area em desenvolvimento e ainda
em crescimento, quando comparado a outras areas de estudo como a
administracdo, educacao, marketing entre outros. No entanto o marketing esportivo
passa a integrar um corpo de conhecimento estruturado em quatro areas de estudo:
estudo da area esportiva, da administracdo de empresas, da comunicacdo e das
ciéncias sociais. O marketing é considerado um processo gerencial que se progrediu
com o0 crescimento das empresas, assim 0 esporte quando integra este meio
empresarial € considerado como um fator de orientacdo empresarial visando atender
necessidades e desejos de consumidores e integrar e realizar os objetivos da
empresa de forma estratégica (PITTS & STOTLAR, 2002).

Estratégia é considerada por Richers (2000), como a busca do caminho que
uma empresa deve seguir, este aspecto busca enfatizar as dlvidas e preocupacdes
quanto ao futuro empresarial, visando mostrar as pessoas 0S Processos e a
importancia de conhecer seu negdcio, assim os individuos desenvolvem uma visao
abrangente do negdcio e passam a falar a mesma ‘lingua”. Este conceito é
considerado por Richers (2000) como simples, mas enfatiza que, na préatica ele é
dirigido por resultados e desenvolve a constante busca do novo.

O marketing estratégico para Kotler e Armstrong (1999) é considerado a
razao pelo qual existe uma unidade de negdcio dentro uma empresa, para que ela
possa atingir seus objetivos de marketing. Os objetivos de marketing dependem de
estratégias especificas baseada em posicionamento de marca, mercado alvo e mix

de marketing. Os autores afirmam ainda que o marketing estratégico deve detalhar o
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segmento de mercado que sera foco da empresa, para que possa diferenciar
necessidades e desejos, resposta ao marketing e lucratividade.

O marketing estratégico pode ser abordado dentro de uma estratégia
empresarial através de duas formas: difusdo e segmentacdo. A difusdo vé o
mercado como uma oportunidade genérica e monta seu composto mercadologico
em razdo de uma visao, ja a segmentacdo considera que o mercado é dividido em
parcelas diferentes e que a empresa deve buscar somente aquela que demonstra
uma demanda efetiva (RICHERS, 2000).

17



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacao tedrica a ser abordada a partir deste tépico engloba itens
gue déao suporte a abertura do conhecimento para a compreensao dos objetivos e do
tema deste trabalho.

2.1 MARKETING

Na década de 60, a Associacdo Americana de Marketing, definia que
marketing era “O desempenho das atividades de negdcio que dirigem o fluxo de
bens e servigos do produtor ao consumidor ou utilizador” (1960 apud COBRA, 1997).
Ao longo dos tempos esse conceito foi evoluindo e outros autores foram
desenvolvendo definicdes e integrar o mercado de forma mais abrangente, como
demonstra as citacfes de Marcos Cobra de autores como William Lazer (1969 apud
COBRA, 1997), que falava que “O marketing deveria reconhecer as dimensdes
societais, isto €, levar em conta as mudancgas verificadas nas relagcdoes sociais”, mas
contrapondo a Lazer (1969, apud COBRA, 1997), David Luck (1969 apud COBRA,
1997) discursa que “O marketing deve limitar-se as atividades que resultam em
transacdes de mercado”. Anos apos esses questionamentos, Robert Haas (1978,
apud COBRA, 1997) define o marketing em sua singularidade da forma ao qual é
mais conhecida e difundida, “E o processo de descoberta e interpretacdo das
necessidades e desejos do consumidor para as especificagdes de produto e servigo,
criar demanda para esses produtos e servicos e continuar a expandir essa
demanda”. Philip Kotler, que é considerado o “pai” do marketing, e difunde em
muitas de suas obras a definicdo de Robert Hass, ainda complementa em uma obra
de 1997 que o marketing “E o processo de planejamento e execucdo desde a
concepcao, preco, promocdo e distribuicdo de idéias, bens e servicos para criar
trocas que satisfacam os objetivos das pessoas e de organizagdes” (1997 apud
COBRA, 1997).

Kotler & Armstrong (1999) fazem a leitura que marketing pode ser definido
como um processo gerencial e social, onde individuos e grupos conseguem obter
aquilo que necessitam e desejam, onde realizam processos de trocas de produtos e
valores uns com 0s outros. Esses processos de trocas envolvem muito trabalho e

empenho, principalmente de quem oferece o produto ou servigo através de um
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composto mercadolégico, a fim de atingir um mercado alvo. O mercado pode ser
caracterizado de duas formas: lugar de troca (espaco fisico de comercializacdo) e a
forma mais filosofica e simbdlica, onde mercado pode ser caracterizado pelos
compradores reais e potenciais.

Dentro de um aspecto relacionado ao conceito de marketing atrelado as
necessidades e desejos de consumidores, pode-se dizer que as necessidades estao
relacionadas as coisas basicas humanas ou caréncias percebidas, como comer,
vestir-e, locomove-se, comunicar-se. JA 0s desejos sdo moldados pela cultura e
interesses pessoais, dentro do contexto de satisfagdo de necessidades, ndo na
forma mais basica, mais sim sofisticada, pois ndo basta ter a necessidade de vestir-
se, mas vesti-se com roupas de grife. Ou seja, desejo € estimulado pelo valor e
satisfacdo do dinheiro empregado, assim quando se refere desejos ilimitados entra-
se no mérito que as pessoas também possuem recursos financeiros limitados,
formando-se assim a demanda de produtos, que nada mais é que a oferta versus a
procura (KOTLER & ARMSTRONG, 1999).

Cobra (1997) enfatiza que os investimentos em marketing deve-se sempre
levar em conta as oportunidades de mercado, pois nenhuma empresa estara
disposta a investir se ndo visualizar um retorno compensador, pois a lei da oferta e

procura € baseada na demanda de produtos e conhecimento de mercado.

2.1.1 Mix de marketing

O marketing mix ou composto de marketing, € componente estratégico que
acrescenta eficacia as empresas e ajuda a atingir seus objetivos a médio e/ou longo
prazo de maneira mais racional possivel (RICHERS, 2000).

O composto mercadolégico serve para induzir um consumidor a escolher um
produto ou servico em detrimento a outro, para isso as estratégias e atividades
empresarias surgem para influenciar os consumidores, essa formulacdo empresarial
é definida através das vantagens competitivas de cada empresa e na pré-definicdo
dos objetivos empresariais, podendo ser através de um composto de mercado ou do
lucro (ZENONE, 2007a).

O marketing mix trabalha baseado dentro de quatro pilares, chamados

comumente de 4p’s — Preco, Praga, Produto e Promocgéo, esses elementos formam
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uma estrutura que quando unidas ou combinadas, auxiliam na elaboragédo de uma
estratégia competitiva, pois possibilitam muito mais interfaces que fazem com que a
empresa permaneca no negocio e ter sucesso (PITTS & STOTLAR, 2002).

Zenone (2007) fala que o mix de marketing, composto pelos tradicionais “4p’s”
do marketing, sao ferramentas que as empresas utilizam para conseguirem alcancar
seus objetivos de marketing no mercado-alvo.

A figura 1 demonstra o composto do mix de marketing utilizado por empresas
e seus respectivos elementos que compdem esse mix, mostrando suas variaveis sob
cada optica dos “P’s”.
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Figura 1— Mix de marketing

Fonte: ZENONE, Luiz Claudio. Marketing estratégico e competitividade
empresarial: formulando estratégias mercadoldogicas para organizacdes de alto
desempenho. S&o Paulo: Novatec, 2007a.

Zenone (2007a) explica que a figura 1 representa a preparacdo de empresas,
para a aborgagem de um mix de ofertas, passando pelos “4p’s” dentro de um mix de
ofertas, servicos, produto e preco, que por sua vez alinha-se para atingir um publico
através de uma promocéao até chegar a um canal de distribuicéo.

Segundo o site Balaio desing (2013), dentro de um planejamento estratégico
de mix de marketing, a formulacdo da estratégia da comunicacéo inicia-se a partir de
um projeto, com a clara definicAho dos principios e valores, papeis e
responsabilidades, bem como o conhecimento de cultura organizacional, por tanto,

para que se alcancem o0s objetivos empresariais, € necessario que todo composto
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mercadologico esteja bem alinhado. A imagem 1, define todo planejamento de um

mix de marketing, passando por todas as etapas do planejamento.
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Imagem 1 — Planejamento estratégico para a comunicacao
Fonte: Site Balaio Designg. Disponivel em:
<http://www.balaiodesign.com.br/comunicacdo> acesso em: 17/04/2013.

2.1.1.1 Produto

Produto é qualquer coisa que possa ser oferecido ao mercado para atencao,
aquisicao, uso ou consumo é considerado ainda “aquilo” que a empresa vende. Os
produtos vdo além de bens tangiveis, pois fazem parte de uma ampla variedade,
como produtos fisicos, servicos, pessoas, locais, organizacdes idéias ou ainda a
combinacdo de todos esses elementos, o maior desafio sempre, € saber qual
produto certo a desenvolver para os consumidores em potencial (KOTLER &
ARMSTRONG, 1999; PITTS & STOTLAR, 2002).
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“Produto significa a combinagao de bens ou servigos que a empresa oferece
aos mercados-alvo, com o objetivo de satisfazer as necessidades deles” (ZENONE,
2007a).

Kotler (2000) afirma que o produto além de ser algo que € oferecido a um
mercado, para satisfazer os clientes e atender as necessidades dele, compreendem
bens fisicos, servicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades,
organizacoes, informacdes e ideias.

Cobra (1997) complementa que o produto dentro de um mix, significa
variedade, que pode ser oferecido a clientes em potenciais ou entdo pode ainda
constituir trés dimencgdes: amplitude, variedade e uniformidade. Completa ainda que
0 produto pode atingir cinco niveis: beneficios central, genérico, esperado, ampliado
e produto em potencial.

Para Cardia (2004), o produto é classificado na triade de “melhor qualidade,
desempenho e inovagao”, alinhar esses trés itens deve ser uma meta constante para
as empresas, pois a partir do momento que se torna atrativo aos individuos, tera
mais favoritismo aos consumidores e estara sempre a frente da concorréncia e

diminuirdo os custos de uma promocao de vendas.

O produto € um complexo de atributos palpaveis e impalpaveis, como:
embalagem, cor, preco, prestigil do frabricante, prestigel do revendedor,
atendimento, assisténcia prestada pelo fabricante e pelo revendedor. O
comprador pode interpretar esses atributos como satisfacdo de seus
anseios e necessidades (ZENONE, 2007a, p. 127).

Produto quando relacionado ao esporte, trds uma combinacdo complexa, pois
esta atrelado a situacdes tangiveis e intangiveis, pois em muitos casos depende do
comportamento humano e trabalho profissional (MULIN, HANDY & SUTTON, 2004).

2.1.1.2 Praca

Praca pode ser considerada como ponto de venda, canal, onde o produto ou
servico esta em contato com o mercado consumidor (COBRA, 1997). Para Tuleski
(2009), o canal de distribuicdo € uma rede organizada de Orgaos e instituicdes, que

em conjunto realizacdo funcOes para ligar fabricantes a usuarios finais através de
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uma tarefa de marketing. Fazendo que seja disponibilizado para consumidor de
forma mais simples e facil, com conveniéncia. Onde o produto desejado tenha um
preco justo, acessivel a compra e no momento que desejar comprar. Kotler e Keller
(2006) falam que os canais de distribuicdo formam o conjunto de caminhos que um
produto ou servico segue depois de sua producéo para enfim serem utilizados pelo
consumidor final.

Rosenbloom (2002) destaca a importancia do canal de distribuicdo em
relacdo a caracteristica que de fato, o canal ndo esta inserido internamente a
estrutura organizacional da empresa, pois esti externamente a empresa. O canal de
distribuicdo deve ser visto de forma interoganizacional, ou seja, na maioria dos
casos € administrado por uma ou mais empresas, necessitando haver um
relacionamento direto entre os agentes envolvidos no processo.

Kotler (2010) relata que o sistema de distribuicdo € um recurso externo muito
importante, pode levar anos para elabora-lo, sendo que ndo se modifica facilmente
apos a implantacdo. O sistema de distribuicdo é essencial para a empresa tanto
guanto os recursos internos como fabricacdo, pesquisa, engenharia e vendas.
Representa compromisso para todas as corporagdes, mesmo sendo independentes,
sendo 0 neg6cio a distribuicdo, além de outros mercados especificos que elas
atendem. Isso ainda esté relacionado com o conjunto de politicas e préticas que
constituem a trama de relac6es em longo prazo.

‘O canal de distribuicdo faz a ligacdo entre o produtor e o consumidor,
superando as principais lacunas de tempo, lugar e posse que separam 0s bens e
servicos daqueles que desejam utiliza-los” (KOTLER; ARMSTRONG, 1999).

Kotler (2010) e Rosenbloom (2002) possuem o0 mesmo ponto de vista quando
falam que todos os envolvidos no processo de distribuicdo possuem um mesmo
objetivo: atender aos desejos do consumidor final.

Os niveis do canal de distribuicdo referem-se a quantidade de intermediarios
existentes na cadeia de suprimentos, Kotler e Keller (2006) ainda afirmam que, a
maioria dos fabricantes ndo vende diretamente seus produtos ou servigcos a seus
consumidores finais, eles necessitam de intermediarios para fazer sua distribuicéo
de acordo com as exigéncias de mercado de cada regido, facilitando a

comercializacdo do produto, economizando tempo e dinheiro para seus fabricantes,
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esses intermediarios constituem um canal também conhecidos com canal comercial

ou canal de distribuigéo.

Canal direto

Canal Indireto

Produtor » | VargjiSta | —s |Consumidor
Produtor » |AtacCadista * | Varejista |—* |Consumidor
Produtor | —» | Agente |— |AtaCadista| —» | Varejista |— |Consumidor

Figura 2 — Canais de Distribui¢ao
Fonte: CHURCHILL , Gilbert Jr.; PETER, J-Poul. Marketing: criando valor para os
clientes. S&o Paulo: Saraiva, 2000.

it

O fabricante e o consumidor final fazem parte de todos os canais de
distribuicdo. Um canal de nivel 0 (também chamado de canal de marketing direto)
nao possui niveis intermediarios, consiste na venda direta, entre um fabricante que
vende diretamente ao consumidor final. Os melhores exemplos séo vendas de porta
em porta, reunides domiciliares com demonstracbes, mala direta, telemarketing,
vendas pela televisdo, vendas pela internet e lojas do préprio fabricante (KOTLER,;
ARMSTRONG, 1998; KOTLER; KELLER, 2006).

A distribuicdo direta ocorre quando o produto ou servico € vendido
diretamente ao consumidor. Exemplo: algumas empresas utilizam-se das chamadas
‘lojas da fabrica”, nas quais fabricantes de produtos vendem diretamente aos
consumidores. Também se podem citar os prestadores de servigcos, 0s quais
executam, eles mesmos, 0 servico para o consumidor, como 0s dentistas e 0s
cabeleireiros (TULESKI, 2009).

Canais de distribuicdo indiretos sdo quando um produto ou servico
utiliza-se de distribuidores para levar o produto ou servico até o consumidor,
necessitando de 1 ou mais intermediarios que sédo interligados por varios tipos de

fluxos. Exemplo: quase a totalidade dos produtos encontrados nos supermercados
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ndo é fabricada por eles. Os supermercados séo intermediarios entre o fabricante e
o consumidor (KOTLER; ARMSTRONG, 1998; TULESKI, 2009).

O canal de distribuicdo indireto pode ser chamado também de “canal
convencional”, “consiste em um ou mais produtores atacadistas e varejistas
independentes, cada um constituindo um negocio separado, tentando maximizar
seus proéprios lucros” (KOTLER; ARMSTRONG, 1998).

Dentro da visdo do marketing esportivo, ele desenvolve uma semelhanca com
o marketing tradicional, quando se destaca a distribuicdo de produtos e servicos,
sendo eles tangiveis e intangiveis. No esporte especificamente, os produtos
tangiveis sdo os objetos fisicos, confeccionados em fabricas e em grande escala,
gue na maioria das vezes sao distribuidos através do varejo. Ja os produtos
intangiveis sdo considerados servigcos, como lugares e idéias, muitas vezes sao
distribuidos na forma de entretenimento e possuem um tempo determinado para
ocorrer. (MULIN, HANDY & SUTTON, 2004; PITTS & STOTLAR, 2002).

2.1.1.3 Promocéo

Um individuo ndo consome um produto se ndo souber que ele existe, onde
ele se encontra ou se ele esta acessivel. A promocdo é considerada um dos
componentes do mix de marketing mais importante, pois possui o objetivo de
informar as pessoas, € um instrumento de comunicacéo (PITTS & STOTLAR, 2002).

Segundo Kotler (2000) dentro do mix de marketing a promogdo entra no
pacote ferramentas de comunicacdo que fazem chegar uma mensagem ao publico
alvo, podendo ser através da Propaganda, Promocédo de vendas, Rela¢des Publicas,
Forca de Vendas, Marketing Direto, Trade e todas as demais atividades
relacionadas. Cobra (1991), entretanto aborda que a estratégia promocional envolve
plano relativo ao planejamento, implementagdo e controle de comunicacdes de
forma persuasivas com o0s potenciais consumidores, completa ainda que a
comunicacdo impessoal transmitida através das midias de massa, como internet ,
jornal, televiséo, revista, outdoor, entre outros.

Cobra (1997) lembra que a promocéao, dentro do contexto de comunicacao
serve para comunicar o consumidorsobre as qualidades dos produtos e servigos,

além de que ele pode destacar outras potencialidades dele como a oferta, servigos
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adicionais, localizacdo e preco. A promoc¢ao e comunicacdo ressalta Kotler (1996), €
toda forma de atividade que a empresa realiza para poder alcancar um mercado-
alvo.

Dentro da definicAo do composto de comunicacdo, € necessario saber e
conhecer qual € o produto ou servi¢co que esta sendo oferecido ao mercado, a partir
deste comnhecimento consideram-se componentes que constituem a comunicacao:
emissor, receptor, codificador, decodificador, mensagem, veiculo, resposta,
feedback e ruido. Lembra-se que a comunicacdo faz parte de um processo

transacional entre duas ou mais partes.

Midia

ou
Emicsor | velculo Receptor

/ =

Imagem 2 — Comunicacgao entre empresa e mercado

Fonte: ZENONE, Luiz Claudio. Marketing estratégico e competitividade

empresarial: formulando estratégias mercadol6gicas para organiza¢des de alto

desempenho. S&do Paulo: Novatec, 2007a.

No marketing esportivo, Pitts & Stotlar (2002) lembram que além das agéncias
de marketing, agencias de propagandas e as agencias de marketing esportivo, ainda
existem outros segmentos que visdo promover atletas ou equipes esportivas. Na
indUstria do esporte, a promocdo tem uma caracteristica de informar, instruir,
relembrar ou persuadir pessoas utilizando imagens de pessoas ou empresas
esportivas através de endossos (PITTS & STOTLAR, 2002).

26



2.1.1.4 Preco

Zenone (2007a) define preco como tudo aquilo que consiste na soma em
dinheiro que o cliente paga para poder adquerir um produto, em conjunto com outras
formas de nédo-custo financeiro baseado em tempo, negociacdo e conveniencia.

Preco é tudo aquilo que as pessoas trocam por produtos (PITTS & STOTLAR,
2002). Dentro do mix de marketing € o Unico componente que gera receita, 0S
demais geram custos (KOTLER & KELLER, 2005).

Para muitos consumidores o preco € considerado com indicador de qualidade,
mas muitas vezes apenas simboliza a caracterizacdo de atender a um desejo de
determinada marca, muitas empresas utilizam de estratégias de marketing para
determinar o pre¢co de mercadorias, uma vez que seu custo de producdo é muito
inferior ao custo de venda. Quanto a precificacdo de novos produtos, serve para
determinar a penetracdo no mercado, mas de qualquer forma o pregco varia
conforme a demanda de produtos (KOTLER & KELLER, 2005).

Para as empresas, a politica de preco estd relacionada com o0 seu
posicionamento perante concorrencia e consumidor, essa politica de preco pode ser
melhor intepretada de acordo com utilizagcdo de pesquisa de mercado, que pode
ajudar a elaborar uma estratégia de politica de preco. A pesquisa de preco pode ser
desenvolvida através de 4 diferentes fatores: Custo, concorréncia, consumidor e
valor (ZENONE, 2007a).

e Custo: Engloba todos os componentes monetarios para se chegar ao produto.
Ex: pesquisa de desenvolvimento, materia-prima, embalagem, méo-de-obra,
promocao, distribuicdo, imposto, taxa, administracdo, além de estocagem,
aluguel, entre outros (ZENONE, 2007a).

e Concorréncia: na visao de preco competitivo, a concorréncia dita 0os precos
de mercado, pois a empresa deve-se manter nos moldes competitivos quando
se trata de determinacdo de pregco e estar sempre analisando 0s precos
praticados pelos concorrentes. Existem algumas acdes de preco versus
concorréncia, promocao de vendas, voltada para atingir a clientela dos

concorréntes; seguir os precos dos concorréntes para se manter no mercado;
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e aumentar o preco por conveniéncia de acordo com a aceitagcdo dos
consumidores (ZENONE, 2007a).

e Consumidor: dita a margem da precificacdo, pois determina 0S precos
indiretamente das empresas. Pode ser compreendido ainda, como o valor que
o mercado estd disposto a pagar. Para se alcancar a precificacdo ideal, é
necessario realizar pesquisa de mercado para que se alcance o preco de
acordo com a demanda (ZENONE, 2007a).

e Valor: equacao entre custo, preco justo e o quanto o consumidor dispoen-se a
pagar. O valor muitas vezes esta relacionado diretamente a satisfacdo das
necessidades e desejos do consumidor, ou seja, quanto o consumidor esta
disposto a pagar por sua satisfacdo. O valor também pode ser atribuir pelo
preco que se atribui a um produto de acordo com a oferta e procura
(ZENONE, 2007a).

Para o consumidor esportivo, o preco pode ser definido ou “disfarcado” de
inimeras maneiras dentro da industria do esporte, tais como: taxa de licenciamento,
ingresso, matricula, entrada e outras, que designam um tipo de cobranca
remunerada para um produto ou servico (PITTS & STOTLAR, 2002).

Os esportes sdo verdadeiramente um produto complexo. Ao tomar a
decisdes de prec¢o, a organizagdo esportiva deve considerar o custo e a
disponibilidade dos produtos esportivos. O gerente esportivo deve
determinar o quanto esse esporte realmente compete com outras formas de
entretenimento, e também com as pessoas o vém em comparacdo a tais
atrativos [...]. Com base na demanda, nas a¢Bes da concorréncia e em
outros fatores, a organizagdo pode criar uma estratégia de determinacao de
preco que satisfaz os seus objetivos (MULIN, HANDY & SUTTON, 2004, p.
140).

2.2 MARKETING ESTRATEGICO

Segundo Kotler (2000) o marketing estratégico é composto fundamentalmente
por varidveis controlaveis e incontrolaveis. As variaveis controlaveis sdo aquelas
passiveis de gerenciamento, que podem ser redimensionadas ou modificadas
conforme as necessidades empresariais e as exigéncias do mercado: Politicas de
Produto ou Servicos, Politicas de Preco, Politicas de Distribuicdo e Politicas de

Comunicagdo. As variaveis incontrolaveis dependem de forcas externas que
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influenciam as agbes de marketing, elas se dividem em for¢gas macroambientais e
microambientais representam todos os competidores do mercado (KOTLER, 2000;
ZENONE, 2007a).

Marketing estratégico — é relativo as fungfes que precedem a producéo e a
venda do produto. Inclui o estudo de mercado, a escolha do mercado-alvo,
a concepcdo do produto, a fixacdo do preco, a escolha dos canais de
distribuicdo e a elaboracdo de uma estratégia de comunicacdo e producéo
(ZENONE, 2007a, p. 24).

O marketing estratégico tem como funcdo conhcer, estudar, acompanhar o
andamento e a evolucdo mercado de referéncia, identificar os diferentes produtos do
mercado e segmentos atuais ou potenciais, tendo como base a analise de
necessidades e a satisfazé-las, e orientar a empresa para as oportunidades
existentes ou criar oportunidades, para que se oferecem um potencial de
crescimento e rentabilidade para a empresa (ZENONE, 2007a).

‘A esséncia do marketing estratégico é assegurar que as atividades de
marketing da organizacdo adaptem-se as mudangas ambientais externas e possuam
0s recursos de marketing para fazer isso efetivamente” (LEWIS; LITTLER, 2001).

Zenone (2007a) afirma que para uma empresa, a atratividade de um produto
no mercado depende muito da competitividade frente a sua concorréncia, para que
se possa analisarn seus consumidores. A competitividade existira, mas na depende
de uma vantagem estratégica, seja pela presenca de qualidades distintivas
defensaveis que a diferenciam de seus rivais, seja pela produtividade superior que
lhe d& vantagem de custo.

Uma das vertentes do marketing estratégico depende muito da dimensao
temporal do marketing, onde este se situa no médio e no longo prazo. O seu maior
objetivo é especificar a “missdo da empresa, definir metas, elaborar uma estratégia
de desenvolvimento e cuidar da manutencdo de uma estrutura equilibrada da
carteira de produtos ou servicos” (ZENONE, 2007a). O autor ainda completa que
como o ambiente é dindmico e novas situacdes surgem a cada momento, €
necessario que se tome decisbes e acdes estratégicas para que seja tracados
rumos empresariais, independentemente das dificuldades. As acles estratégicas

sdo adaptativas, respondendo as contingéncias ambientais na medida em que elas
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ocorram, o diferencial € encontrar o ponto de equilibrio, para que se busque a
estabilidade com o reconhecimento da necessidade de mudangas, a figura 3
explifica o equilibrio que deve-se encontrar entre “objetivos da empresa” e as
“necessidades do mercado” (ZENONE, 2007a).

Objetivos Necessidade
da empresa do mercado

IS5

Figura 3 — O papel do marketing estratégico

Fonte: ZENONE, Luiz Claudio. Marketing estratégico e competitividade
empresarial: formulando estratégias mercadoldgicas para organizacdes de alto
desempenho. S&o Paulo: Novatec, 2007a

As decisbes relativas ao marketing estratégico orientardo os gestores
organizacionais no seu planejamento. Por isso, o termo planejamento
estratégico significa planejar a estratégia, os meios para atingir os fins, os
objetivos de uma empresa, considerando determinado ambiente
(CAMPOMAR, 2006, p. 6).

A figura 4 demonstra as fases do marketing estratégico aplicado as
organizacdes com a finalidade de relacionamento e de acompanhamento do

mercado e 0S processos existentes.
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Figura 4 — Marketing estratégico e o0 relacionamento com o mercado

Fonte: ZENONE, Luiz Claudio. Marketing estratégico e competitividade
empresarial: formulando estratégias mercadoldgicas para organizacdes de alto
desempenho. S&o Paulo: Novatec, 2007a.

2.2.1 Planejamento estratégico

Oliveira (1993) fala que o planejamento estratégico é definido como um
processo gerencial onde gestor passa a ter possibilidades administrativas que dao
sustentacdo para o rumo empresarial a fim de obter uma otimizacdo entre o
ambiente que a empresa esta situada e a relacdo existente com a empresa.

Zenone (2007a) afirma que o planejamento estratégico esta relacionado com
0s objetivos da empresa em longo prazo e as acdes planejadas para alcancar esses
objetivos, que por sua vez, podem afertar o ambiente empresarial como um todo.
Condera ainda, como um processo gerencial que estabele “rumos” ao qual a
empresa deve seguir que representa a maior responsabilidade o gestor.

De acordo com os objetivos da empresa, 0 planejamento estratégico é o
processo pelo qual uma organizacao, seleciona as estratégias mais adequadas para
atingir metas e objetivos empresarias, com a definicdo de projetos a serem
executados para o desenvolvimento/alcance dessas estratégias. E necesséario que

se realize um constrante acompanhamento do “projeto estratégico”, pois é passivel a
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mudancgas de acordo com as interferencias internas e externas da organizagao
(ROCHE, 2001).

As premissas de um bom gestor voltado a aplicacdo de um bom sistetema de
planejamento estratégico conceitua-se em primeiramente antecipar-se em relacdo a
concorrencia, voltadas a busca de novos mercados e o desenvolvimento de
estratégias competitivas para que se garanta o sucesso (GRACIOSO, 2007).

Gracioso (2007) apud Peter Drucker, para que o planejamento estratégico
seja eficiente, é necessario conhecer bem o direcionamento da empresa ou a
“‘missdo” da empresa, € necessario que se possa responder claramente a trés

questodes:

1. Onde estamos ou 0 que somos?
2. Onde queremos chegar?
3. O que é preciso fazer para chegar 14?

O autor complementa ainda que a sélida visdo estratégica, € baseana nessa
formulacdo da “missdo da empresa”, que segue-se ao posicionamento frente ao
mercado e ai entdo consegue-se atingir a estratégia. Esse delineamento é
importante para que a empresa consiga separar essa convergéncia existente entre

imagem institucional, com a marca e seus produtos (GRACIOSO, 2007).

“Um plano estratégico s6 faz sentindo na medida em que inclua a viséo de
mercado (necessidades dos clientes), treinamento dos colaboradores
internos e externos, estabelecimento de parcerias com intermediarios e
fornecedores e, principalmente, o0s objetivos dos acionistas e ou
empresarios. E, sem dlvida, deve-se estabelecer sempre a visao de curto,
médio e longo prazo” (ZENONE, 2007a, p.25)

Para Rocher (2001) o planejamento estratégico funciona como uma “previsao
do futuro” exige uma reflexdo sobre o ambiente corporativo para que se possa
preceder a uma acdo e atuar na tomada de decisdo e juntamente com o

direcionamento institucional.
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2.2.2 Marketing de relacionamento voltado a satisfacao

O marketing de relacionamento para Zenone (2007a) é uma estratégia
voltada para o cliente individual, é baseado na ideia de como uma empresa conhece
seu cliente, essa interacéo entre empresa e cliente, ela aprende a tratar o cliente da
forma ao qual ele deseja, assim cada cliente passa a ser tratado de forma singular.
Essa singularidade ndo representa que cada necessidade de um consumidor seja
exclusiva, mas denota-se que cada comportamento do consumidor colabora para
gue a empresa possa tomar uma postura em relacdo a ele.

O marketing de relagdo para Mckenna (1992) € descrito como “essencial ao
desenvolvimento de liderancas, a fidelizacdo do consumidor e a rapida aceitacao de
novos produtos e servigos no mercado”, pois a autora acredita que € ardua a tarefa
de criar relacdes sélidas e duradouras com os clientes.

Segundo Zenone (2007b) relata que o “relacionamento que a empresa
mantém com seu mercado-alvo passou a ser o grande fator de diferenciacdo em
mercados competitivos, entdo, eledeve ser entendido como parte da gestdo
estratégica da empresa”. Ele ressalta ainda que, fazendo parte de uma funcéo
estratégica a empresa precisa adotar em sua gestdo como um todo a relagdo com
os clientes, ndo sendo apenas responsabilidade da area de vendas ou marketing.

“O objetivo das empresas e de seus lideres, deveria ser elevar o valor
de seus relacionamentos” com todos aqueles que compdem a aura de
negoécios da empresa. Isto significa que todos, dos fornecedores aos
funcionarios, incluindo distribuidores, atacadistas, varejistas e investidores,
precisam formar uma cadeia de relacionamentos que possa aumentar cada
vez mais o valor percebido pelo cliente desde o momento da
comercializagdo, continuando no poés-venda, estendendo-se para uma
relacdo de longo-prazo” (GORDON, 1999, p. 16).

7

Para Vavra (1993), O marketing de relacionamento €& adotado pelas
empresas, a fim de fornecer produtos e servicos de qualidade, buscando a
satisfacdo dos clientes. O marketing de relacionamento necessidade de
compromisso empresarial voltado a todo sistema de marketing integrado,

especialmente ao pds-marketing. Em organiza¢des com cultura convencional, é uma
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tarefa dificil de implanta-se, pois requer compromisso de funcionarios preparados e
recursos financeiros.

Vavra (1993) lembra que o relacionamento com os clientes comeca na
empresa e para que se alcance a satisfacdo é necessario que se repense algumas

estratégias:

- Verificar quais ou qual produtos e servigos € oferecido?

- Como é feito o sistema de entrega e distribuicado?

- Quais sao as ac0es, atitudes e valores dos funcionarios?
- Quais sao as agoes, atitudes e valores da administracao?
- como € a estrutura e Cultura organizacional?

- existe sistema de incentivo aos funcionarios e programa de recompensa?

Vavra (1993) explique que esse tipo de questionamento fornece feedback ao
cliente e da direcionamento para mudancas e melhorias.

A satisfacao dos clientes € um importante componente do pds-marketing, pois
avalia ativamente a opinido dos clientes, mas essa mensuragdo é uma tarefa dificil,
pois os clientes ele pode estar em “fases” diferentes quando é questionado sobre
sua satisfacado quanto a um produto (VAVRA, 1993).

Mas, no entanto, Vavra (1993) define satisfacdo dos clientes como “entregar
produtos ou servicos consistentes que atendam plenamente as necessidades e
expectativas dos clientes”. Mas o autor ainda lembra que a satisfacdo muitas vezes
porde ser subjetiva, pois depende da percepcéo dos clientes, mas a realidade do
mercado independe a subjetividade do cliente e a percepc¢éo é tudo que existe.

Segundo Rossi & Slongo (1998) a satisfacdo dos clientes, € um processo
administrativo que visdm buscar informag¢des continuamente através dos clientes,
tem por objetivos avaliar a performance da empresa através do ponto de vista do
cliente. A pesquisa de satisfacdo mede a qualidade interna e externa do negadcio,
indica o caminho de decisOes futuras de comercializagdo e marketing.

Vivra (1993) destaca que se deve mensurar a satisfacdo dos clientes pela

seguintes razoes:
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e A satisfacdo muitas vezes € igualada com a qualidade;

e Demonstra lideranga com o negécio;

e Ouvindo os clientes as empresas podem se beneficiar com as opinides;

e Os clientes ndo costumam reclamar abertamente pois acreditam que
nada sera feito;

e Satisfazer os clientes é uma ferramenta de melhoria de produtos e

Sservigos;

No entanto, como afirma Silva e Drumond (2010) O marketing de
relacionamento possui principios estratégicos para promover a satisfacdo dos
clientes, ele esta pautado na superacao de suas necessidades e desejos e é através

do marketing que as empresas passam a conquista-lo e fideliza-lo.

2.2.3 Benchmarking

Dentro de uma realidade empresarial e a constituicdo de mudancas
gerenciais, devido a variacbes de mercados dentro da realidade de empresas e a
constante preocupagéo das empresas procuram “desenvolver ferramentas capazes
de auxilid-las no monitoramento do seu desempenho no mercado em que atuam, em
busca de melhores préaticas que as conduzam a maximizacdo de sua performance”,
o benchmarking suger como uma garantia de vantagens competitivas (COSTA et al.,
2013).

Para Zenone (2007a) o benchmarking sugiu como uma necessidade de
corrigir problemas empresariais através de praticas de sucesso de empresas lideres
de mercado. O benchmarking utiliza uma técnica de comparacdo de processos e
praticas, para identificar o “melhor do melhor’ para se alcangar uma vantagem
competitiva.

“O Benchmarking é o processo pelo qual uma organizacdo compara de modo
continuo, seus processos, produtos e servicos com os das melhores organizacdes
do mundo que desempenham as mesmas fungdes, ou fungdes similares” (BALM,
1995), O benchmarking funciona para as organizagdes como uma investigacao

comparativa, para que se possa analisar a lacuna existente entre o nivel de
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desempenho atual de uma empresa em relagdo a uma organizagao “modelo” ou que
melhor desempenha suas func¢des (BALM, 1995).

Zenone (2007a) separa o benchmarking em trés tipos: interno, baseia-se em
utilizar operacdes da propria empresa, mas de departamentos diferentes;
competitivo, voltado a empresas com 0 mesmo publico-alvo, utilizando o processo
comparativo e possui como objetivo a superagdo da concorréncia; e multisetorial,
baseia-se na comparacdo de empresas de diferentes setores. Zenone (2007a)
descreve ainda as etapas do benchmarking: Planejamento; Recolha de dados;
andlise de dados; e adaptacdes e melhorias.

Para Balm (1995), o benchmarking € uma ferramenta para andlise
organizacional e comparacao entre as melhores empresas do mundo ou do mesmo
segmento, ele ndao deve se tornar um sistema de “cépia”’, o benchmarking
empresaria moderno tem se tornado cada vez mais como ferramenta competitiva,
mas o autor lembra que a honestidade é impresindivel.

Spendolini (1993) nos apresenta na tabela 10 explicando o que é

benchmarking e o que néo é.

Tabela 1 — O que é benchmarking?

BENCHMARKING E BENCHMARKING NAO E

e Um processo continuo Um evento que ocorre uma unica vez

eUm processo de investigacdo que eUm processo de investigacdo que

fornece informacdes valiosas; fornece respostas simples;

e Um processo de aprendizado com 0s e Copiar, imitar;
outros, uma busca pragmatica de

idéias;

eUm processo que leva tempo e da| eRapido e facil;

trabalho, exigindo disciplina;

eUma ferramenta viavel que fornece e Uma novidade, uma moda,;
informacdes uteis para melhorar
praticamente qualquer atividade de

negocios;

Fonte: SPENDOLINI, Michel J. Benchmarking. S&o Paulo: Makron, 1993. p. 34.
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Spendolini (1993) nos apresenta outra tabela explicando os tipos de
benchmarking e com suas respectivas definicdes, vantagens e desvantagens.

Tabela 2 — Tipos de benchmarking

TIPO DEFINICAO VANTAGENS DESVANTAGENS

Interno Atividades similares em | e Dados sempre faceis de |e Foco limitado;
diferentes locais, | coletar; ¢ Visdo tendenciosa,;
departamentos, eBons resultados para

unidades operacionais, | companhias diversificadas
paises, etc. ja com praticas

“excelentes’,

Competitivo | Concorrentes diretos | e Informacdes relevantes |e Dificuldades de coleta

vendendo para uma | para 0s negocios; de dados;
mesma base de clientes | ¢ Praticas/ tecnologias |e Questdes éticas;
comparaveis; e Atitudes antagonicas;

Historico da coleta de

informacéo;
Funcional | Organizacdes eAcdo potencial para |eDificuldades na
(genérico) | reconhecidas como | descobrir praticas |transferéncia de
tendo 0s mais | inovadoras; praticas para

avancados produtos, | e Tecnologias/ praticas de |ambientes diferentes;

Servicos e processos facil transférencia; e Algumas informacdes
e Desenvolvimento de |néo podem ser
redes de contatos |transferidas;
profissionais; e Consome bastante

eAcesso a banco de |tempo;

dados relevantes;

e Resultados estimulantes;

Fonte: SPENDOLINI, Michel J. Benchmarking. S&o Paulo: Makron, 1993. p. 18.
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2.2.4 Branding

Para Gracioso (2007), o estudo das marcas € considerado uma nova ciencia,
o “Branding”, ela integra uma nova filosofia empresarial e de negdcios, pois por
muitos, a impagem corporativa funde-se a imagem de seus produtos para a
percepcao do consumidor. As marcas sao elementos estratégicos e que direcionam

0 posicionamento da marca e tornam-se patriménios das empresas.

A marca é mais que um simples nome ou simbolo. Ela deve ser uma
sintese de todas as acdes mercadoldgicas que se originam na satisfacao de
desejos ou necessidades especificos do consumidor. As acgles
mercadolégicas de uma empresa visam fazer com que o consumidor
associe a marca ums serie de atributos do produto, uma expectativa de
desempenho e uma diferenciacdo em relagdo as marcas concorrentes. Ela
€ uma das formas pela qual a empresa se comunica com o publico
consumidor (ZENONE, 2007a apud SOUZA & NEMER 1993, p.12).

A marca pode ser utilizada como uma forma de atrair o publico-alvo, mas é
necessario a geracao de conceito, pois aumenta as possibilidades de desenvolver
atributos de marca a fim de diferenciar o produto entre os concorrentes (REIN;
KOTLER & SHIELDS, 2008).

Rein; Kotler & Shields (2008), lembram da importancia da gestdo da marca,
principalmente quando € necessario atualiza-la. Quando se trata de um produto
esportivo, todos os dias ele se transforma e o comportamento muda, é quando se
encontra o ponto em que a forma de administrar a marca necessita de mudancas.
Existem quatro estratégias para a atualizacdo da transformacdo da marca: mudanca
de comportamento, mentores, criagdo de modelo e transformacdo de risco
calculada.

Mckenna (1992) fala que a marca € um icone virtual com memoaria virtual, pois
‘vemos uma determinada marca e ela nos transmite informagdes que ndo estéo
visiveis. As informacodes estdo na mente do consumidor”.

A identidade da marca serve para as empresas como ferramenta de
relacionamento com os clientes através de um sistema de “valor agregado”, pois
esta vincuado a valores e beneficios funcionais, emocionais e/ou auto-expressivos,
por meio de endoso (AAKER & JOACHIMSTHALER, 2000).
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2.3 MARKETING ESPORTIVO

Cardia (2004), fala que o marketing esportivo em é um nicho do mercado que
supri as necessidades e demanda de produtos e servicos do meio esportivo. A
semelhanca com o marketing tradicional € amplamente percebida, pois possui 0s
principios basicos do marketing: “produto, demanda, desejo, necessidade, valor,
satisfacdo, qualidade e mercado” (CARDIA, 2004), formam a unido do tradicional
com a segmentacdo. No marketing esportivo, a segmentacdo do produto é voltada
exclusivamente para o mercado dos esportes, dos praticantes esportivos, os fas,
expectadores, torcedores, atletas, entre outros (CARDIA, 2004).

A definicao de Mulin, Handy & Sutton (2004) segue a linha onde “o marketing
esportivo consiste em todas as atividades designadas a satisfazer as necessidades
e desejos dos consumidores esportivos através de processos de troca”. O
marketing esportivo ao longo do tempo pode desenvolver dois eixos: o marketing de
produtos e servicos voltados para os consumidores do esporte e o marketing
esportivo de outros produtos e servicos, voltados para a utilizacdo do esporte para a
promocao esportiva (MULIN, HANDY & SUTTON, 2004).

Ja Poit (2006) trata o marketing esportivo como uma atividade humana bem
elaborada, onde os aspectos comerciais sdo considerados “indiscutiveis” e deve
demonstrar uma vocagao nata, para que o0 esporte seja encarado meramente como
um produto. De certa forma, esta designacéo de produto, faz do marketing esportivo
mais do que uma variacdo do marketing tradicional.

Dentro de uma funcdo de negdcio, o marketing esportivo permanece em
desenvolvimento e ndo da sinais de esgotamento, e € crescente 0 numero de
empresas que estdo envolvidas no processo de implementacdo de novas estratégias
empresarias utilizando o esporte com ferramenta de estratégia promocional e de
produto. De certa forma, a geracdo de novos negécios e de mais investidores para o
esporte, estimula a concorréncia e por consequéncia melhora o mercado (PITTS &
STOTLAR, 2002).

Utilizar o esporte como ferramenta de marketing vai muito além dos
patrocinios e incentivo financeiro para o esporte, as empresas podem utilizar o

marketing esportivo como ferramenta para geragcdo de novos negocios, como
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licenciamento de produtos e investimentos em equipes e o desenvolvimento de
equipamentos para a pratica esportiva (AFIF, 2000).

Para que o marketing esportivo possa também transcender a designacao de
produto, o patrocinio esportivo incentiva o investimento no esporte e a0 mesmo
tempo faz que surja uma valorizagdo diferenciada ao meio esportivo. A utilizacéo
dos idolos, como forma de inseri-se ao marketing esportivo, faz com que a
comunicagao entre empresa e consumidor, se dé de uma forma mais “suave”, pois
consegue concretizar seu objetivo e atributos, envolvendo a emocédo e o apelo ao
coracdo dos individuos, pois € a melhor forma de comunicar-se com milhdes de
pessoas diferentes (POIT, 2006).

Davi Poit (2006) explica como essa compreensdo do marketing esportivo se

relaciona com 0s objetivos empresariais:

e Fortalecimento da imagem (atleta, produto ou empresa);
e Fortalecimento de marca (produto ou empresa);

e Retorno de midia espontanea;

e Conqguista e manutencao de mercado;

e Servir de ferramenta de comunicagéo;

e Agregar valores a marca e ou imagem;

e Aumentar o reconhecimento do publico;

e Conferir credibilidade & marca e ou imagem.

Esses endossos esportivos, que utilizam a imagem de atletas e do esporte,
comecaram a surgir no Brasil junto com o marketing esportivo, mas nao se tem uma
data precisa, 0 que se sabe é que ganhou for¢cas nas décadas de 50 e 60, onde uma
marca de café quis utilizar a imagem de Pelé e de Garrincha para a consolidacdo da
marca, Pelé é um dos “garotos propaganda” de mais sucesso no Brasil, tem sua
imagem associadas a produtos e marcas desde o inicio de sua trajetoria. Um dos
endossos mais famosos e o que melhor serve de exemplo para os estudiosos do
marketing esportivo, é a historia do jogador de futebol Lebnidas da Silva,
denominado “Diamante Negro”, que serviu de propaganda para um chocolate da
Lacta e até hoje leva seu nome e € um dos produtos que mais se tem aceitacdo no
mercado (POIT, 2006).
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2.3.1 Marketing esportivo: uma visao tedrica

Para Pitts & Stotlar (2002), a base do estudo tedrico do marketing esportivo é
muito complexa, e atua em quatro vertentes principais de desenvolvimento: Estudos
do esporte, administracdo de empresas, comunicacdo e ciéncias sociais, como é
observado na figura 5. Esse amplo campo de estudo, da base para compreensao
de como é desenvolvido o estudo do marketing esportivo e suas areas especificas.

Abaixo, confira a visdo tedrica do marketing esportivo desenvolvido por Pitts &

Stotlar (2002), adaptado pelos autores.

ESTUDOS DO ADM. DE COMUNICACAO | CIENCIAS SOCIAIS
ESPORTE EMPRESAS
-Filosofia do esporte | -Marketing -Jornalismo -Relagbes Humanas
-Psicologia do -Adm. Financeira -Relacbes -Estudos
esporte -Economia Publicas multiculturais

-Sociologia do
esporte

-Adm. De Educacéo
fisica

-Adm. Instalagbes
Esportivas

-Adm. Lazer

-Adm. Esportiva

-Direito Empresatrial
-Adm. De Pessoas

- Administracéo

-Estudos de midia
-Propaganda

-Midias digitais

-Estudos
populacionais
-Estudos de

mercado de trabalho

Figura 5 — Visao tedrica do marketing esportivo
Fonte: PITTS, Brenda G.; STOTLAR, David K. Fundamentos de marketing
esportivo. Sdo Paulo: Editora Phorte, 2002.

2.3.2 industria do esporte e seu desenvolvimento

A indastria do esporte, € um tipo de mercado onde sdo oferecidos aos

compradores um produto re relaciona-se ao mercado do esporte, fithess, recreacao

e lazer, onde eles podem ainda esta interligados a atividades de lugares, idéias,
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7

bens, servicos, entre outros. Como pode notar-se a industria do esporte € muito

abrangente e diversificada, podendo atender diversos tipos de consumidores, que

por sua vez acabam por segmentar e subcategorizar o mercado esportivo (PITTS &
STOTLAR, 2002).

A competitividade é uma estratégia de sucesso e as oportunidades de novos

negocios alavancam os novos negocios, com a industria do esporte ndo e nem foi

diferente. Pitts & Stotlar (2002) atribuem que a industria do esporte ganhou forcas

devido a 20 fatores decisivos para o crescimento e desenvolvimento.

Aumento de novas e diferentes formas de atividade fisica, recreativa e de
lazer;
Aumento na oferta de esportes as pessoas;
Aumento no nimero de revistas especializadas em esportes;
Aumento do tempo de lazer dos individuos devido a novas leis trabalhistas;
Aumento da exposi¢cdo das pessoas em veiculos de comunicacdo em massa,
Expanséo do fitness na década de 70;

Crescimento de instalacdes esportivas, eventos e participacdo dos individuos;
Expansdo e aumento de bens e servigcos relacionados ao esporte e a
segmentacéao dele;
Aumento da atividade fisica e esportiva profissional;

Transicao das instalacdes esportivas para utilizacdo multiuso;

Aumento dos esportes no nivel da diversidade populacional;

Aumento do patrocinio esportivo;

Aumento dos endossos esportivos;

Aumento da educacéo esportiva;

Desenvolvimento da administracdo e marketing esportivos em virtude do
lucro;

Avancos tecnologicos e melhoria nos materiais, instalacdes e equipamentos
esportivos;

O esporte como produto de consumo;

Aumento do marketing esportivo orientado para a industria do esporte;
Competéncia administrativa das entidades esportivas;

A globalizacdo da industria do esporte;
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Poit (2006) relata que segundo a FGV (Fundacdo Getulio Vargas) e o IBGE
(Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) a industria do esporte cresceu cinco
vezes mais que o PIB (Produto Interno Bruto), tal fator esta relacionado com os
grandes investimentos empresarias no esporte, pois a classe empresarial descobriu
gue investindo em atividades nao relacionadas a atividade fim da empresa, passou a
ocupar um papel estratégico e decisivo no mercado, onde o marketing esportivo
gera um comportamento diferente nos consumidores, que remete novamente aos
aspectos de construcdo de imagens e sensacoes.

A industria do esporte enfrenta desafios de marketing extremamente
dissemelhante de qualquer inddstria de entretenimento. E notavel conhecer o
produto e o consumidor esportivo. Ndo basta ter um bom produto, é necessario
saber promove-lo, Para este tipo de cliente, ndo depende ainda das ondas de
interesse criada na promocao, é preciso saber criar um canal de interesse e a
correta distribuicdo, pois a consolidacdo de um esporte ou de um segmento
esportivo especifico pode ser decisivo (PITTS & STOTLAR, 2002).

Dentro de qualquer mercado, seja esportivo ou ndo, o comportamento do
consumir € extremamente influente, devido a grande oferta que pode existir no
mercado, iSso ocorre pois aspectos ligados a industria do esporte, como a
concorréncia e novos segmentos de mercado podem mudar todo o “cenario”, ou
seja, deve-se compreender as mudancas e insaturar as melhores estratégias (PITTS
& STOTLAR, 2002).

Para que se possa entender o produto esportivo, € necessario também
compreender com essa “industria do esporte” se concatena com o produto esportivo
e 0s segmentos. Adaptado pelos autores, abaixo se pode conferir um modelo
proposto por Pitts & Stotlar (2002) apud Pitts, Fielding & Miller (1994), para melhor

compreensao.
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INDUSTRIA DO ESPORTE
Todos os produtos esportivos relacionados
a bens, servicos, lugares, pessoas e idéias.

SEGMENTAGAO POR PRODUTO

N/ Segmentagio por e . N
Segmentagio por Produgio esportiva: segmentagao por
desempenho esportivo: E oferecido ao consumidor , Produgao esportiva:
E oferecido ao consumidor como produtos necessarios E oferecido ao consumidor
como produto de participacio para se produzir ou influenciar como I_HS'EFUFHEH'ED de
ou entretenimento. a qualidade do desempenho promocao dos produtos
\ esportivo. \ esportivos. |
e o A A L vy
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Figura 6 — Modelo de segmentacao da indastria do esporte

Fonte: PITTS, Brenda G.; STOTLAR, David K, (2002) apud PITTS, B.G., FIELDING,
L.W., & MILLER, L.K. Industry segmentation theory and the sport industry:
eveloping a sport industry model. Sport Marketing Ouaterly, 1994.

2.3.3 Produto esporte

“Produto é a soma das satisfacdes fisicas, psicoldgicas e sociolégicas que o
comprador obtém da compra, posse e consumo e inclui acessorios, embalagem e
servigos” (PITTS & STOTLAR, 2002 apud TARPEY, DONNELLY & PETER, 1979).

O produto esportivo é dividido por Pitts & Stotlar (2002) em duas categorias:
Produto Tangivel e Intangivel. Sendo o tangivel atribuido a algo “concreto, definido,
discernivel e material’, compreende na maioria das vezes 0S equipamentos
esportivos, como roupas, ténis, bola, taco entre outros. Os produtos intangiveis
compreendem a coisas “indefinidas, indiscernivel, indistinguivel e imperceptivel’, sdo

relativas as sensacoes, questdes psicoldgicas e aos “servigos”. O produto intangivel
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€ muito bem representado quando refere-se a eventos esportivos, no caso pode-se
citas jogos profissionais, que incluem entretenimento, socializagdo, diversao e outras
satisfacdes pessoais (PITTS & STOTLAR, 2002).

Dentro da dimenséo esportiva, o produto esportivo € considerado como o
mais surpreendente. Cada vez que o produto esportivo é consumido, ele é diferente,
pois muitas vezes se manifesta através de jogos e cada partida é diferente uma da
outra, pois muda as variaveis de espaco, tempo, lugar, pessoas etc. Para este tipo
de consumidor esportivo, a incerteza e a espontaneidade é que torna o produto
atraente, devido a dependéncia do desempenho humano. Mas, no entanto, o jogo ou
desempenho de atletas ndo € a o Unico componente essencial, a vivencia como um
todo e a atmosfera do local € que tornam a experiéncia Unica, e principalmente para
0S empresarios, rendem muitos outros subprodutos (MULIN, HANDY & SUTTON,
2004).

Dentro de uma contextualizagdo, o produto esportivo faz parte da grande
industria do esporte. Esta, que por sua vez esta inserida dentro de um grande
mercado esportivo, que ao longo de sua classificacdo, se segmenta e se
categorizada para atende os diferentes consumidores esportivo, assim chega-se ao
ponto que consegue crucial das estratégias do marketing esportivo, qual se da em
“atender as necessidades e desejos dos consumidores esportivos” (PITTS &
STOTLAR, 2002).

2.3.4 gestao esportiva

Segundo o Atlas do Esporte, a administracdo esportiva ou gestdo do esporte
é relativa a “organizacao, direcdo racional e sistematica de atividades esportivas e
fisicas em geral e/ou de entidades e grupos que fazem acontecer estas atividades”,
inceridas nas trés manifestacado esportiva, participacdo, rendimento e educacional
(DACOSTA , 2006).

As definicbes da gestdo esportiva variam de acordo com paises e
continentes. A North American Society for Sport Management (Sociedade Norte-
Americana para Geréncia do Esporte-NASSM) define a gestado esportiva como:

“corpo de conhecimentos interdisciplinares que se relaciona com a

direcdo, lideranca e organizacdo do esporte, incluindo dimensdes

45



comportamentais, ética, marketing, comunicagdo, finangcas, economia,
negécios em contextos sociais, legislacao e preparacdo profissional (North
American Society for Sport Management apud DACOSTA , 2006).

No Brasil, a gestédo do esporte ou de entidades esportivas teve suas primeiras
abordagens no inicio do século XX, junto a da Associacdo Cristd de Mogos-ACM
(RJ, SP e RS), e depois na década de 20, durante a década 30 junto aos meios
militares — Escola de Educacdo Fisica do Exército formadora de instrutores e
monitores militares e civis — “neste periodo ligaram o tema em exame a organizacao
de competicdes e a gestao de instalacdes esportivas” (DACOSTA , 2006).

O século XX , foi muito promissor para a gestédo e administracédo esportiva, na
Europa e nos EUA, a medida que o esporte crescia e surgiam novas instituicoes
esportivas, mais sofisticadas, “o sentido de lideranca e de conducédo administrativa
tipico dos pioneiros do esporte e da Educacéo Fisica deu lugar a funcdes de gestédo
usadas de forma universal, tais como planejamento, dire¢do, controle etc”
(DACOSTA , 2006).

Para Pitts (2001) a “Administracdo Esportiva envolve a aplicacdo dos
conceitos e teorias gerais da Administracdo ao Esporte e aos diferentes papéis que
ele desempenha na sociedade contemporanea”. O estudo da administracdo e
gestdo esportiva reune conhecimentos multidisciplinares, onde passou a ser

divulgado com maior consisténcia a partir dos anos sessenta.

2.3.5 Gestéao de marketing esportivo

Para Carneiro (2008), nos estudos da Administracdo de Marketing é
constante a utilizacdo de conhecimentos da economia, da sociologia, da psicologia,
da comunicacdo e da matematica. Essas areas do conhecimento aplicadas ao
marketing tornam possivel a andlise, o planejamento, a formulacdo, a
implementacgdo e o controle das estratégias de marketing.

A gestdo e a administracao esportiva aplicada ao marketing servem de guia
profissional para o desenvolvimento do esporte e de empresas e instituicdes ligadas
a industria do esporte. Para que aja uma ampla compreensao de como funciona o

complexo sistema da gestao de marketing esportivo Pitts & Stotlar (2002), sugeriram
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um modelo de administragdo do marketing esportivo, que foi adaptado pelos

autores.

MISSAO DA EMPRESA ESPORTIVA
Analise situacional

v

/ PESQUISA DE MARKETING ESPORTIVO \

INDUSTRIA DO ESPORTE INDUSTRIA DO ESPORTE
Analise do consumidor Analise situacional

INDUSTRIA DO ESPORTE INDUSTRIA DO ESPORTE
Segmentacao do Segmentacao da
consumidor indastria

T~ —

DECISAO DE MERCADO-ALVO
v

DECISAO DE ESTRATEGICA DE MARKETING ESPORTIVO

PRODUTO PRECO PRACA PROMOGCAO

v v v v

ESTRATEGIAS DE ADMINISTRAQAO DE MARKETING
ADMINISTRACAO — IMPLEMENTAGCAO - AVALIACAO

v

CONTROLE E AJUSTE DAS
ESTRATEGIAS DE MARKETING

Figura 7 — Modelo de administracdo do marketing esportivo.
Fonte: PITTS, Brenda G.; STOTLAR, David K. Fundamentos de marketing
esportivo. Sdo Paulo: Editora Phorte, 2002.
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2.3.6 Estratégias de investimento no esporte: o evento esportivo

Segundo Matias (2001) “os eventos sdo acontecimentos que possuem suas
origens na antiguidade e que atravessaram diversos periodos da histéria da
civilizagdo humana, atingindo nossos dias”.

Ja Melo Neto (1998) conceitua evento como qualquer fato que gere
sensacdes e que gere noticia. Poit (2006) completa essa conceituacdo, onde o
evento € um acontecimento previamente planejado, com objetivos claramente
definidos. “Tem um perfil marcante: esportivo, social, cultural, filantrépico, religioso,
entre outros. Sua realizacdo obedece a um cronograma e uma de suas metas é a
interacdo entre seus participantes, publico, personalidades e entidades”.

Quando olhamos o evento com objetivos de marketing, Giacomo (1993) apud
Matias (2001) relata que o evento € componente do mix da comunicagdo, que tem
por objetivo minimizar esforgos, fazendo uso da capacidade sinérgica da qual dispde
0 poder expressivo no intuito de engajar pessoas huma idéia ou acao.

Dentro dos objetivos de marketing de algumas organiza¢des, alguns eventos
realizados para combater a sazonalidade de uma destinacao turistica que todo ano
sofre com esse problema, assim como afirma Getz (1997) apud Allen et al (2003) em
relacdo a como os eventos podem superar essa sazonalidade, onde todos os apelos
naturais que a baixa temporada apresenta, como, por exemplo, 0s esportes de
inverno em oposi¢do aos de verdo, alimentos e produtos sazonais, e paisagem ou
vida selvagem vista de diferentes locais e sob condi¢cdes mutaveis.

Para que a concepcdo de um evento seja bem elaborada, se faz necessacio
gue a idéia seja elaborada e esbocada como um pré projeto, ela devera ser
apresentada as pessoas responsaveis pelo investimento do evento, ou seja, a todas
aguelas que estardo envolvidas tanto na parte financeira quanto na parte
operacional do mesmo (MELO NETO,1998).

Completando a afirmacdo acima, Matias (2001) comenta que Antes de
organizar um evento, é importante que a idéia seja incorporada por alguns
empreendedores, que comegarao a lhe dar forma mediante o levantamento do maior
namero possivel de elementos, tais como reconhecimento das necessidades desse
evento, identificagdo dos objetivos especificos, estimativas de tempo e recursos

necessarios.

48



Sao varios fatores que justificam a execucdo de um evento, sendo que,
segundo Rispoli (2000), nesta justificativa deverao conter, “o porqué, para quem e o
que se pretende atingir’, de maneira que durante essa apresentagao, além dos itens
expostos pelo autor citado, seja especificado o modo com que 0s objetivos serdo
atingidos, uma vez que sera atraves deles que o projeto caminhara e as estratégias
seréo tracadas.

Além de que uma das principais justificativas para a realizacdo de um evento
€ a pesquisa com o0s participantes potenciais, pelo simples fato de que eles irdo
expressar, através de questiondrios, entrevistas, etc., 0s seus desejos e as suas
idéias que serdo apresentadas como justificativa para a concretizacao do evento.

Para Cesca (1997) o publico alvo “¢ a quem se destina o0 evento,
determinando se externo (imprensa e autoridades), interno (diretores e gerentes das
filiais e matriz) ou misto (distribuidores e revendedores), e quem dentro dessa
classificagao”, lembrando que cada evento podera abrigar quantos “tipos” de publico
puder desde que tenha atividades relacionada a cada um.

Segundo Matias (2001) o publico pode ser qualificado dentre os elementos
“participantes (reais e potenciais), expositores (reais e potenciais), convidados

especiais, autoridades, veiculos de comunicagao, fornecedores, publico em geral’.

2.3.6.1 eventos esportivos como estratégia de marketing

Vavra (1993), os eventos sao Otimas estratégias de marketing e sédo
altamente reconhecidos pelas empresas patrocinadoras. Melo Neto (1998)
complemeta esse pensamento, diz que o marketing de eventos € um componente do
marketing promocional. A maioria sdo empresas de servicos de marketing,
propaganda, relacbes publicas, entre outras. Pequenas e grandes empresas
reconhecem a importancia do patrocinio de eventos (VAVRA, 1993).

Melo Neto (1998) explica que o patrocinio de eventos € tdo reconhecido
devido a aproximacao gerada entre empresa e consumido, em uma combinacao de
negocio-consumidor, além de que “através do evento, o patrocinador aproxima-se
dos seus clientes atuais, cria fidelidade a sua marca e estabelece canais de

comunicagao com clientes potenciais”.
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“Praticamente n&o existe evento que ndo possa estar ligado a um objetivo de
marketing. Desde os mais simples até os mais sofisticados, sempre hd uma
possibilidade de vinculagdo com um produto ou uma instituicdo [...]” (NICOLINI,
2006).

“Para muitas empresas, o patrocinio de eventos € assumido simplesmente
como substituicdo de midia de massa. O evento é tratato como uma extensdo ou
veiculo de converao”, relata Vavra (1993), mas ele complementa que algumas
empresas utilizam os eventos como uma forma de complementar o seu plano de
marketing, pois oferece grande visibilidada.

Melo Neto (1993) lembra que o conceito de marketing de eventos é muito
amplo e se aplica a qualquer categoria de marketing promocional (esportivo, social,
cultural, ecologico, etc) e o “patrocinio de eventos € uma modalidade de
investimento em qualquer um desses segmentos, podemos classificar o marketing
de eventos como uma sub-categoria dentro das categorias de marketing

promocional”’, como pode ser observado na figura 7.

MARKETING [IINEESIVE MARK:,ETING
CULTURAL [ESleleil\N ECOLOGICO

Figura 8 — Marketing de eventos
Fonte: MELO NETO, Francisco Paulo de. Marketing de eventos. Rio de Janeiro:
Sprint, 1998.

‘O resultado de um investimento em marketing esportivo depende
princialmente da adequacéo do evento a natureza do produto a ser promovido e da
escolha do publico-alvo”. E necessario que se conhega 0 universo esportivo para
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que se possa proporcionar uma comunicacao adequada e estratégias de marketing
de acordo com as caracteristicas técnicas de cada modalidade, bem como
“abrangéncia social, a faixa etaria envolvida e o nivel econémico dos participantes”.
Tais informacbes sdo importantes, pois direcionam para o publico-alvo desejado
(NICOLINI, 2008).

As estratégias de marketing de eventos esportivos s6 séo atingidas quando o
patrocinador consergue atingir o publico-alvo desejado, consegue divulgar sua
marca, promove produtos e servicos, potencializa vendas e consegue atingir novos
clientes (MELO NETO, 1998).

Melo Neto (1998) ainda relata que o evento esportivo tem um importante
papel de alavancar o marketing esportivo e da industria do esporte.

Para Getz (1998), os eventos com o marketing fornecem uma relagao entre a
maneira, que existem dois, um da necessidade e outro da demanda. Onde sdo
interligados por diversos aspectos intermediarios importantes. Tais aspectos podem

ser observados na figura 9.

INTERMEDIARIOS
IMPORTANTES

v

EVENTOS AGENCIAS DE TURISMO

MIDIA- PUBLICIDADE
MARKETING
PATROCINADORES
PACOTES DE
PATROCINIO —_— CORPORATIVOS E
PUBLICITARIOS

Figura 9 — Elementos chaves do sistema de marketing de eventos.
Fonte: GETZ, Donald. Trends, Strategies, and Issues in Sport-Event
Tourism. Sport Marketing Quaterly. 7(2): 8-13, 1998.
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2.3.5 Marketing estratégico aplicado ao esporte: Uma visdo do volei brasileiro

Um bom exemplo de marketing estratégico aplicado ao esporte € o da CBV
(confederacéo brasileira de voleibol), Carlos Arthur Nuzman a frente da CBV tomou
uma decisao que foi crucial para a consolidagéo do voleibol no Brasil e inserir-se na
industria do esporte e realizar uma grande mudanca no marketing esportivo
nacional. A concepcao da CBV para Nuzman como uma unidade de negocio e a
profissionalizacdo do voleibol foi uma das premissas para a compreensdo do
mercado esportivo (SOUZA, 2007).

A década de 70, foi o ponto de partida, deu-se inicio através da adaptacédo do
modelo de gestdo esportiva européia, americana e asiatica, baseada na ampliacdo
as fontes de receita através de patrocinio, nas esferas do publico e do privado,
incorporando assim o marketing esportivo dentro da CBV, que proporcionou aos
investidores, “visibilidade das marcas e associagao destas com todos os atributos
positivos que o voleibol proporciona, possibilitando assim um aumento significativo
de receitas” (SOUZA, 2007; COSTA, 2010). Para Costa (2010) apud Pinto (1984), a
chave empreendida entre o marketing esportivo e a gestao esportiva, foi a revolucao
para o voleibol através da descoberta da possibilidade de marketing dentro das
guadras e a vida nova aos esportes com a entrada de empresas no meio esportivo.

Junto com o desenvolvimento das estratégias utilizadas pela CBV, Nuzman e
o voleibol, se estabelece o conceito de segmentacdo de mercado para 0s esportes,
como saber dividir o esporte por tipo e publico-alvo. O voleibol passou a ser bem
especificado e segmentado: indoor, realizado em quadra ou em praia; social e para
a crianca, como atividade formadora e educacional, competitivo, para gerar alto
desempenho com equipes profissionais; ou € gerador de caixa (KASZNAR &
GRACA FILHO, 2006). Esta classificacdo mercadoldgica € impreterivelmente
importante, permite a identificacdo do que fazer com o esporte, do ponto de vista do
empresario e patrocinador, quanto do ponto de vista do usuario e do atleta.

Nuzman, apos a confirmagdo de que estava no caminho certo, fez a
compreensao de que devia manter o foco no proprio negécio e estabeleceu
estratégias empresariais, como “definicdo da missédo, metas e objetivos do negdcio,
dispor de um corpo diretivo capacitado e comprometido com a busca da perfeicao

em suas atribuicbes, captar para a organizacao pessoal com capacidade de antever
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oportunidade futura, aceitar e praticar o trabalho terceirizado para que se mantenha
o foco no proprio negdcio”, além implementar esta mudanca na estrutura da CBV, os
reflexos deste modelo incentivou o setor a se profissionalizar (SOUZA, 2007,
KASZNAR & GRACA, 2007).

A partir do ano 2000, a visdo do business consolidada e o entendimento do
esporte como negdcio se estabelecia fundamentado em planejamentos estratégicos.
Nuzman saiu da CBV e passou integrar COB (comité olimpico brasileiro) e seus
sucessores continuaram a busca pela superagdo permanentemente e transformando
sempre a cultura organizacional. Esta consolidacdo extrapolou o campo dos
negécios, gerando reflexos nas quadras, com a conquista de titulos em série
(SOUZA, 2007).
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3 METODO

3.1 TIPO DE PESQUISA

O tipo de pesquisa a ser empregada é de ordem direta, que tem carater
investigativo através de instrumento de coleta de dados direto da fonte em que o
fendbmeno atua (MATTOS; ROSSETTO JUNIOR; BLECHER, 2004).

Os objetivos da pesquisa séo classificados como exploratéria transversal, pois
ocorre a aproximacdo do fendOmeno e mostra ao pesquisador a importancia do
problema e descritiva, devido levantamento das caracteristicas do fendmeno
(SANTOS, 2002).

Quanto as fontes de dados, caracteriza-se como uma pesquisa de campo,
pois pesquisa diretamente no local em que os fatos ocorrem (SANTOS, 2002).
Sendo assim, a pesquisa pode ser classificada como do tipo qualitativa e
guantitativa, que visa analisar os fatos dentro contexto que os fenbmenos
acontecem, ocorrendo dentro uma dindmica do mundo real e os individuos
envolvidos, respeitando as manifestacbes e as experiéncias de cada individuo
(CHIZZOTTI, 2000).

De acordo com os procedimentos, esta pesquisa caracteriza-se como de
levantamento, pois tem por finalidade perguntar diretamente aos individuos
envolvidos no problema e de acordo com os dados que se quer obter (SANTOS,
2002).

3.2 SUJEITO DA PESQUISA

A pesquisa de campo utilizada teve como fonte de estudos o Complexo
Aquatico da UNISUL — Universidade do Sul de Santa Catarina, localizada no
endereco Avenida Pedra Branca, 25, Cidade Universitaria Pedra Branca, Palhoca -
Santa Catarina — Brasil.

A amostra é ndo-probabilistica acidental, para a pesquisa de satisfacdo dos
usuarios do Complexo Aquatico. A populacdo da pesquisa envolveu individuos
adultos e criangas, estes responderam junto aos seus pais, a amostra é composta

por 54 individuos.
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3.3 INSTRUMENTO DE PESQUISA

Para se alcancar os objetivos deste trabalho, se utilizou trés instrumentos de
pesquisa, o primeiro foi um estudo de campo, o segundo um questionario e o
terceiro uma analise de benchmarking através de site na internet.

O primeiro instrumento de pesquisa de campo utilizou o sistema de
observacdo assistematico com observacdo participante natural. A observacao
assistematica € caracterizada por ser espontanea, simples, livre, ocasional, ela
cosnsiste em recolher e registrar fatos sem que o pesquisador utilize meios técnicos
especiais ou que precise utilizar perguntas diretas. O sistema de observacgao
participante natural consiste de o pesquisador fazer parte do grupo, onde este
encontra-se incorporado ao grupo e participa das atividades normais deste
(MARCONI & LAKATOS, 2003).

A observacdo assistematica com observacdo natural, foi dividida em duas
fases, a primeira foi a fase de adaptacdo, constituida por um més de
acompanhamento das atividades e rotinas diarias e a segunda fase de recolhimento
de dados e transcricdo dos dados através de textos informativos-explicativo e
quadros.

O segundo instrumento de pesquisa utilizado € um guestionario, que tem por
objetivo levantar (dos informantes) dados relacionados ao tema deste estudo. O
questionario € um instrumento de coleta de dados, constitui-se por uma serie de
perguntas ordenadas de ordema fechada, caracterizada por ser limitante, onde o
individuo responde apenas entre as alternativas existentes, e aberta permite o
individuo responder livremente usando sua linguagem e permite dar “opinido”
(MARCONI & LAKATOS, 2003).

O questionario aplicado foi elaborado pelos autores da pesquisa e foi
devidamente validado. Este passou pelos seguintes critérios de validagdo: foram
escolhidos trés individuos, que possuem afinidade com o tema da pesquisa, que
responderam ao questionario quanto a validade das questdbes e o grau de
importancia das questbes, perante a necessidade da aplicacdo do questionario.
Quanto a clareza das questbes foram escolhidos trés individuos adultos, que
responderam quanto a clareza do questionario e estipulou-se nesta fase o tempo

necessario para se responder o questionario. Dentro desse processo foi necessario
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realizar ajustes ao questionario até chegar-se o presente modelo encontrado no
anexol.

O questionario € dividido em duas partes, sendo a primeira direcionada a
caracterizacdo do individuo e a segunda composta pelas questdes de ordem
fechadas, com 34 questdes, sendo 33 perguntas com somente uma opcdo de
escolha e 1 pergunda aberta.

O terceiro método foi utilizado o benchmarking, para uma pesquisa

exploratdria descritiva, utilizando a internet como meio de coleta de dados.

3.4 PROCEDIMENTO DE COLETA DE DADOS

Para a analise organizacional através do sistema de observagéo
assistematico com observacao participante natural contou com a observacao direta
dos pesquisadores, consulta a documentacdo existente, convera com gestores,

supervisores, professores, clientes e estagiarios.

Para o benchmarking, foi necessario fazer a observacdo de uma instituicao
semelhante a estudada, de acordo com as mesmas caracteristicas organizacional. A
coleta de dados foi através de pesquisa na internet, diretamente no site da

organizacdo que se visava comparar.

Para a aplicacdo dos questionarios, foi feito o contato com o gestor do
Complexo Aquatico e agendado um periodo para a aplicacdo do questionario. Vale
ressaltar que para a aplicacdo dos questionarios com individuos menores de idade,
foi necessario a presenca dos pais. Para todos os individuos envolvidos foi dado um
Termo de Consentimento Livre e Esclarecido. Durante a aplicagdo do questionario
0s pesquisadores estavam presentes, convidaram os individuos para participacao na
pesquisa.

Foi deixado claro aos envolvidos que se por qualquer motivo ndo quisessem
participar da pesquisa ou que se durante a aplicacdo do questionario, sentissem
qualquer incomodo, que poderiam se retirar a qualguer momento. Foram explicados

os procedimentos da pesquisa aos individuos.
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3.5 ANALISE DOS DADOS

A andlise dos dados obtidos através da aplicacdo dos questionarios, foram
tabulados e armazenados em um banco de dados digital, a partir de uma planilha do
programa Microsoft Excel. Os individuos que participaram da pesquisa de satisfacéo
ndo foram identificados. Para a anélise dos dados, foi realizada estatistica descritiva
e os resultados apresentados através de graficos e quadros. Salienta-se que os
dados obtidos na pesquisa e que estdo armazenados em banco de dados digital
serdo guardados por dois anos, apés serdo apagados. Os questiondrios serao
descartados apartir da entrega deste documento a entidades competentes, apenas
sera guardado o termo de concentimento dos participantes da pesquisa por um
periodo de dois anos, apos serbes descartados.

A analise organizacional através do sistema de observacdo assistematico
com observacédo participante natural serd apresentada através de textos, quadros e
tabelas.

A analise através do benchmarking foi realizado através de uma pagina na

internet e descrita e analisada através de tabelas e quadros.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os dados apresentados e discutidos a seguir sdo resultados das pesquisas
desenvolvidas neste trabalho através da aplicacdo questionario, utilizado como
instrumento desta pesquisa devidamente validado, pesquisa de observagao
assistematica, onde estudou-se o “Complexo Aquatico da Unisul” e uma analise de
benchmarking da Pontifica Universidade Catolica do Rio Grande do Sul — PUCRS,
que possui uma estrutura semelhante ao do “Complexo Aquatico da Unisul’”.

A seguir, encontram-se os dados apresentados em forma de graficos, tabelas,
quadro e textos explicativos-informativos que visdo contextualizar o cenario de

estudo.

4.1 A UNISUL — Universidade do Sul de Santa Catarina

A Universidade é mantida pela Fundacdo Unisul e regida pelo Conselho
Curador, um 0&rgdo superior, composto por representantes das instituicbes
mantenedoras da Universidade: o Governo Municipal, executivo e legislativo,
(Prefeito e Presidente da Camara de Vereadores), e representantes da sociedade
civil (Associagdo Empresarial de Tubardo, Camara de Dirigentes Lojistas e
Previdéncia Complementar da Unisul), cabendo ao Conselho Universitario, 6rgao
deliberativo superior, avaliar as decisbes emanadas do presente Conselho e da
comunidade académica. Além disso, a Instituicdo integra a Associacao Catarinense
das FundacOes Educacionais (Acafe), em articulacdo com instituicbes congéneres
do Estado.

A Universidade do Sul de Santa Catarina (Unisul) é uma instituicdo
educacional multicampi orientada para a producao, desenvolvimento e difusdo do
conhecimento, por intermédio da pesquisa, do ensino e da extensdo, em todos os
niveis e areas de conhecimento, nas modalidade presencial e a distancia.

Com foco na preparagao das novas geracoes, desde sua criacado, em 1964, a
Unisul é instrumento de inovacéo e de apoio as mudancas da sociedade, apostando
em parcerias e aliangas com instituicbes de ensino do mundo inteiro. A Universidade
atrai estudantes ndo s6 do Estado, mas do Brasil e de outros paises. Inserida nas

regides Sul e da Grande Floriandpolis, a Unisul amplia perspectivas sociais, culturais
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e educacionais, além de inscrever o ensino superior de Santa Catarina entre os mais
destacados do pais.

Conta com trés campi: Tubaréo, Grande Floriandpolis e Unisul Virtual; e suas
respectivas Unidades Universitarias: Imbituba, Icara, Ararangua e Braco do Norte; e
unidades universitarias Pedra Branca e Florianépolis, além de mais de 100 polos de
educacédo a distancia. O Campus Universitario da Grande Floriandpolis, conta com
duas unidades. Na Unidade Universitaria Pedra Branca, além dos cinco blocos de
salas de aulas com auditorios e laboratérios especializados para as praticas, a
Unisul conta com um shopping académico de amplas instalagbes com bons
restaurantes, lanchonetes, salas de reprografia especializadas, e mais uma série de
servicos de conveniéncias.

Com uma biblioteca de acervo diversificado e atualizado, a Unidade conta
ainda com um centro de préaticas naturais, salas de multimidia, complexo esportivo
com piscinas e diferentes quadras de esporte. O Campus Universitario da Grande
Florianopolis também agrega a Unidade Universitaria Floriandpolis, situada no
centro da llha em dois enderecos: rua Dib Mussi e rua Trajano. Os dois enderecos
tém localizacdo estratégica, proximos a praca XV de Novembro, centro da cidade, e
do maior terminal de integracdo de 6nibus urbano da regido metropolitana, o Ticen

Unidade Universitaria Pedra Branca estd localizada em Palhoca, a 15
quildmetros de Floriandpolis. A Unidade integra a Cidade Universitaria Pedra Branca
- construida e desenvolvida com base no conceito de urbanismo sustentavel.

Fazer parte da Unisul na Pedra Branca € estar inserido nesse contexto de
interacdo com a natureza e valoriza¢do da saude e bem-estar. O estudante que vier
de outra localidade encontrara facil acesso ao local com linhas de 6nibus que fazem
o trajeto até a Universidade e com variadas ofertas de apartamentos para locacao
durante o ano inteiro, além de restaurantes, supermercados, pizzarias, lanchonetes,

padarias e farmacias.

Missao da Unisul

Educacao e gestao inovadoras e criativas no processo do ensino, da pesquisa

e da extensdo, para formar integralmente, ao longo da vida, cidadaos capazes de
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contribuir na construgdo de uma sociedade humanizada, em permanente sintonia

com os avancgos da ciéncia e da tecnologia.

Valores da Unisul

Quadro 1 — Valores da UNISUL

1 - Sendo a missdo da UNISUL a formacao integral de cidaddos, a UNISUL

assume:

1.1 - que o Aluno constitui seu valor essencial e, nesta condi¢do, tem o direito de
participar de seu préprio processo educativo, constituindo-se, em consequéncia,
no foco da dedicacdo de professores, funcionarios e dirigentes;

1.2 - que o Professor € o promotor, guia, orientador e facilitador por exceléncia
desse processo, capacitando-se para assumir e praticar esta atitude no dia-a-dia
de sua atividade;

1.3 - que o processo educativo prepare o aluno para o mercado e para a vida,
envolvendo o conjunto de funcdes que ira desempenhar na sociedade complexa,
global e mutante;

1.4 - que os relacionamentos académicos e de gestdo primam pela
humanizacédo e pela transparéncia;

1.5 - que a préatica da humanizagcdo e da transparéncia envolve o exercicio
permanente da participacéo, da solidariedade, da cooperacgéo, da integracéo, do
compartilhamento e da responsabilidade;

1.6 - que o respeito a dignidade humana se expressa pelo direito ao crescimento
continuo e integral das pessoas e da coletividade em suas multiplas
potencialidades, respeitando o pensamento holistico, a pluralidade de idéias e a

diversidade cultural.

2 - Sendo componente de sua Missdo a pratica da gestado inovadora e criativa no
processo do ensino, da pesquisa e da extensao, a UNISUL assume:
2.1 - que a busca da exceléncia em todas as suas atividades constitui o
conteudo e significado essencial dos processos burocraticos e gerenciais e a

forma de praticar a gestdo humanizada,;
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2.2 - que a gestdao da UNISUL abranja um compromisso com O processo
educativo e com a geracao do saber, contribuindo desta forma na construgéao da
sociedade mais humana, em permanente sintonia com os avancos da ciéncia e
da tecnologia;

2.3 - que o compromisso da UNISUL, nesta construcao, ganha conteudo a partir
da promocédo do desenvolvimento regional, integrado nos processos globais e
interdependentes;

2.4 - que, neste contexto, as mudancas de ordem institucional ou
comportamental ndo constituem uma ameaca, mas uma oportunidade, sendo
pressuposto de sua atualizagdo a permanente sintonia das pessoas e da
Universidade com o meio e 0 mundo;

2.5 - que os processos de gestdo em todos os niveis e setores - na academia,
como também nos recursos humanos, fisicos e financeiros, incluindo a dindmica
da mudanca - sejam conduzidos com prudéncia, disciplina, transparéncia e

eficacia.

3 - Enfim, a UNISUL assume que a busca permanente de construir sua Missao, e a
consciéncia e a pratica de seus Valores, constituem seu compromisso e sua postura
ética essencial, capaz de criar o ambiente propicio ao exercicio da ética individual,
da satisfacdo pessoal e profissional e da construcao da melhor qualidade de vida de

toda a comunidade da Universidade e do meio em que ela atua.

Visao da Unisul
Nesta permanente constru¢cdo da Missdo e na continua pratica dos Valores,

até 2013, a UNISUL sera reconhecida pela qualidade e exceléncia de suas acbes e

servicos. Este reconhecimento exigird que a UNISUL assuma:
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Quadro 2 — Valores da Unisul

1-

Em relagdo ao Ensino:

1.1 - Consolide a posicédo de lideranca em graduacdo entre as universidades
catarinenses;

1.2 - Consolide posi¢édo de lideranca em educacdo a distancia e educagao
continuada, em nivel nacional, alcancando a sua insercdo plena no mundo
virtual e globalizado, como provedora de ciéncia e tecnologia;

1.3 - Alcance posicéo de lideranga entre as melhores universidades catarinenses

no segmento de pds-graduacao;

Em relacéo a Pesquisa:

2.1 - Consolide a pesquisa cientifica como essencial a Universidade e parte
integrante e indissociavel do processo de ensino e aprendizagem;

2.2 - Promova areas de pesquisa avancada reconhecida pela comunidade

cientifica nacional;

Em relacdo a Extenséo:

3.1 - Consolide a extensdo como mecanismo integrado e indissociavel do
processo de ensino e aprendizagem;

3.2 - Transforme a extensao em instrumento gerador de iniciativas comunitarias

auto-sustentaveis e da educacao continuada;

Em relacéo a Gestao:
4.1 - Internalize praticas e processos modernos de gestdo, adequados a
dimensdo da Universidade, e coerentes com sua Misséo, seus Valores e sua

Visao.

4.2 O COMPLEXO AQUATICO DA UNISUL

O Complexo Aquético da UNISUL é uma instalacdo esportiva referéncia para

o estado de Santa Catarina e para o Brasil. Atualmente é o Unico da America Latina

com as condicbes de cobertura, aguecimento e dimensdes para competicbes
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oficiais. A obra foi realizada em parceria com os Governos Federal e Estadual e
atende as normas internacionais do COl — Comité Olimpico Internacional e da FINA
— Federacdao Internacional de Natacao.

S0 12.225 m 2 de area construida, o0 Complexo Aquatico possui trés piscinas
cobertas e aquecidas, sendo uma olimpica, uma de saltos e terapéutica. A estrutura
comporta eventos internacionais e permite a pratica e o desenvolvimento dos
desportos aquaticos (natacdo, polo-aquatico, saltos ornamentais e nado
sincronizado).

O Complexo Agquatico ainda dispde de espacos adicionais que dao suporte a
equipe de trabalho e complementam a instalagcdo, como sala de musculagao, sala de
ginastica e tatame, além do Laboratério de Esforco Fisico, Clinica de Fisioterapia e

estdo em fase de montagem os laboratorios de Bioquimica e de Dor e Movimento.

Para aquelas pessoas que possuem o interesse em praticar atividade fisica
no Complexo Aquatico da Unisul, existe diversas categorias de desconto e que
podem matricula-se. Atualmente o Complexo Aquatico da Unisul possui 487 alunos
matriculados ativos, divididos entre as categorias existentes. A tabela 3 demonstra
as categorias existentes atualmente e o crescimento progressivo dos trés ultimos
anos. Logo abaixo apresenta-se a tabela 4 que possui a quantidade de alunos

matriculados nas modalidades de pagantes e ndo pagantes.

Tabela 3 — Categorias Complexo Aquatico da Unisul

categoria 2013 2012 2011
Academico 72 30 3
Academicos EF 6 3 0
Acref 13 1
Amo 76 26 6
Bolsista 8 3 1
Bombeiros 3 0 0
Colaboradores 9 2 3
Visao 10 4 3
Correios 3 2 0
Ex-Academico 22 12 0
Idoso 14 6 0
Momento Relax 102 47 10
Pacote Familia 41 16 0
Particular 80 28 4
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PM 23 1

Triathlon 1 1 0

Vip 4 3 0
Total 487 196 32

Tabela 4 — Categorias Complexo Aquético da Unisul pagantes e ndo pagantes

CATEGORIAS 2013 2012 2011
PAGANTES
Alunos/Acref/Colaboradores
77 14 21
Unisul/Parceiros/Particular/ 3 6
Pacote Familia/Natac&o VIP
ISENTOS DE MENSALIPADE 110 50 11
Momento Relex e Bolsistas
TOTAL DE ALUNOS 487 196 32

4.2.1 Organograma

Para que se posso compreender a estrutura do Complexo Aquéatico da Unisul,

apresenta-se 0 organograma simplificado da organizacdo, tal documento foi
adaptado pelos autores, pois ndo existe uma estrutura unitaria compilada de toda
estrutura da Unisul. O organograma apresentado juntou a concepc¢ado apresentada
pela instituicdo Unisul em seu site e do Complexo Aquatico da Unisul que foi

encontrado junto aos documentos empresariais.
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Secretaria Geral

Reitor === Conselho Universitario

Vice-reitor

Assessoria de Mobilidade
e Intercimbio

Assessoria de Comunicacdo
e Marketing

Pro-reitoriade
Administragio
Académica

Pro-reitoria de Pré-reitoria de
Pesquisa, Pés-graduacio Desenvolvimento e
e Inovagao Inovacio Institucional

Pra-reitoria
de Ensino

Pré-reitoriade
Extensao, Cultura, Esportee
Integragio Comunitaria

Direcao do Campus Diregdo doCampus Diregdodo Campus
Universitariode Tubardo | Universitarioda UnisulVirtual | Universitarioda Grande Floriandpolis

Organograma 1

Coodenacdo de

Administrative Educagio Fisica

COMPLEXO AQUATICO
CENTRO ESPORTIVO

Equipe de
natagdo e judd

Equipe técnica
Natagdo e Judd

Professores

Estagidrios

— Unisul/ Complexo Aquatico

65



4.2.2 Atividades oferecidas no Complexo Aquatico da Unisul

> Natacdo: Natacdo € uma atividade fisica, em meio aquatico, que promove 0
deslocamento através da agua por meio de movimento sincronizado. Essa atividade
fisica trabalha com o sistema cardiorrespiratdrio, ndo possui impacto e gera um
grande fortalecimento e desenvolvimento muscular. A natacé@o esportiva € composta

por 4 estilos de nado - crawl, costas, peito e borboleta.

> Natagao infantil “NIVEL 1” - representa o primeiro contato da crianga ao meio
liquido e a introdugéo a aprendizagem da natacéo, este nivel € dividido em 3 fases:

- Natacao Infantil “N1 -I”: Para criancas que nao tiveram contato com a agua e
necessitam adaptacdo ao meio liquido.

- Natacao Infantil “N1 -1I”’: Iniciacdo motora a natacdo e introducdo aos estilos de
nado, sem preocupacao com a técnica correta.

- Natacao Infantil “N1 -llI”: Iniciacdo a aprendizagem dos estilos de nado com
preocupacdo com a técnica correta, com enfoque nos nados crawl e costas,

introducado a saidas e viradas na piscina.

> Natagdo Infantil “NIVEL 2”: Aperfeicoamento da técnica de todos os estilos,

aprendizagem e aperfeicoamento das saidas e viradas na piscina.

> Natagdo Adulto “NIVEL I”: Adaptacdo de adultos ao meio liquido, iniciacdo
motora a aprendizagem da natacdo, introducdo aos estilos crawl e costas,

aperfeicoamento do nado crawl e costas, introducédo aos nados borboleta e peito.

> Natagido adulto “NIVEL II”: Aperfeicoamento de todos os estilos de nado - crawl,
costas, peito e borboleta. Treinamento cardiorrespiratorio, visando uma melhora do

condicionamento fisico.

» Hidroginastica: Ginastica realizada na agua, com baixo impacto, pois utiliza o
empuxo da agua para reduzir a acdo da gravidade. Atividade indicada para pessoas
com pouco ou nenhum condicionamento fisico, estimula o aumento da forgca e

resisténcia muscular. Indicado para todas as idades e pessoas.

66



» Ginastica Localizada: Atividade fisica em grupo, baseada em séries de
exercicios resistidos e localizados, com alto numero de repeticdes. Possui foco na
melhora do tbnus muscular, auxilia no desenvolvimento de coordenacao motora e no

condicionamento fisico.

» Ginastica Circuito: Atividade fisica em grupo, baseado na sequéncia de
exercicios, em forma de circuito, com trabalho localizado e alternados. Possui foco
na melhora do tébnus muscular e com alto indice de exigéncia cardiorrespiratéria,

melhorando o condicionamento fisico e na manutenc¢ao do peso corporal.

> Jiu-Jitsu: E uma arte marcial que utiliza a energia do individuo e a forca do
oponente ao seu favor. Baseado nos principios fundamentais de equilibrio, controle,
adaptacao, apoio mutuo e acdo de alavancas. A atividade auxilia na perda de peso,
reducdo do estresse, questdes de relacionamento, autoconfianca, além de aprender

a gerir os problemas racionalmente e de forma fragmentado.

4.3 ESTUDO DA APLICACAO DOS “4P’S” DO COMPLEXO AQUATICO DA
UNISUL

O mix de marketing € um direcionador para muitas instituicbes e empresas,
quanto a aplicacdo deste composto mercadolégico para que se possa diagnosticar

as quadro dimensdes da compreensédo do mercado que atua voltado ao cliente.

Tabela 5 — Estudo da aplicagao dos “4p’s” do Complexo Aquatico da Unisul

COMPONENTE MERCADOLOGICO | O QUE E FEITO?

PRODUTO - Estrutura fisica de referéncia internacional,
com padrdes Unicos no Brasil,

- 1 piscina olimpica, 1 piscina de saltos
(semi-olimpica) e 1 piscina terapeutica;

- Aulas de natagéo, hidroginastica,

ginastica, pilates e artes marciais;

- Laboratério de Esforco fisico;

67



- Laboratorio de bioquimica (em
construcéo);

- Laboratério de dor e movimento (em
construcéo);

- Academia de musculacéo (tercerizada);
- Clinica de fisioterapia (comandada por
pelo curso de fisioterapia);

- Federacdo Aquatica de Santa Catarina;
- Projeto Mais educacgéao (parceria com
prefeitura de Sao José/SC);

- 5 salas desocupadas/com pouco uso;

- Equipe de auto-rendimento de natacao e

judo;

PRECO

- Possui alto custo de manutencéo das
instalacdes;

- Arrecadacédo apenas através das
atividades oferecidas —Natacéao, ,
hidroginastica, ginastica, pilates e artes
marciais.

- Academia, Federacdo Aquética,
Associacdo néo paga aluguel e nem

repassa parte do que é arrecadado

PRACA

- Situada Na pedra Branca, bairro nobre da
cidade de Palhoca;
- Esta inserida em uma Universidade;

- Proximo de fabricas e grandes empresas;

PROMOCAO

- Programa de descontos por categorias;

- Fanpage no Facebook — Pouca utilizacao;
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Tabela 6 — Valores praticados nas atividades do Complexo Aquatico da Unisul

CATEGORIA -
Natagao/Hidroginastica/ginastica/Pilates/Artes 5x 4x 3x 2X 1x
marciais
ALUNOS E EX-ALUNOS UNISUL E ACREF R$ 65,00 | R$60,00 | R$55,00 | R$50,00 | R$ 45,00
COLABORADORES UNISUL E PRESTADORES
DE SERVICOS - Funcionéarios Shopping R$85,00 R$80,00 R$75,00 R$65,00 R$60,00
Universitario e empresas de transportes
PARCEIROS -
(PM/Bombeiros/AMO/Visédo/empresas Pedra R$95,00 | R$90,00 R$80,00 | R$70,00 | R$65,00
Branca/)
PARTICULAR
R$110,00 | R$105,00 | R$95,00 | R$85,00 | R$70,00

PACOTE FAMILIA R$100,00 | R$95,00 | R$85,00 | R$80,00 | R$65,00
AULA AVULSA

R$ 40,00
NATACAO VIP

R$180,00
MOMENTO RELEX E BOLSISTA (ATLETAS)

Isento

4.4 PESQUISA DE SATISFACAO DOS USUARIOS DO COMPLEXO AQUATICO

DA UNISUL

Os dados apresentados e discutidos a seguir sdo resultado da aplicacao

questionario utilizado como instrumento desta pesquisa devidamente validado

aplicado com individuos que frequentam as atividades do complexo aquético da

UNISUL.

A seguir, encontram-se o0s dados apresentados em forma de graficos

compostos a partir dos resultados expostos perante a aplicacdo do questionario

junto aos individuos pesquisados. Vale salientar cada pergunta questionada no

instrumento gerou subsidio de informagcdo para a composi¢cdo nos graficos que

expdem porcentagens referente a satisfacdo dos clientes/usuarios do complexo

aguatico unisul.
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Gréfico 1 - Vocé esta frequentando atualmente alguma atividade do Complexo

Aquatico da Unisul?

NAO
0%

A pesquisa contou com a participacao de 54 individuos, representa 11% dos

individuos totais matriculados ativos, onde o universo total € de 487 usuarios do

Complexo Aquético da Unisul, onde ficaram fora desta pesquisa 89% dos alunos

matriculados ativos.

CARACTERIZACAO DOS USUARIOS DO COMPLEXO AQUATICO DA UNISUL

Grafico 2 - Qual o seu sexo?
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Dos participantes da pesquisa 52% eram mulheres, contra 48% de homens,
considera-se um percentual bem equilibrado, quanto aos participantes.

Grafico 3 - Qual é sua idade?

Participaram da pesquisa individuos entre 4 anos até 67 anos, mas a faixa etaria
entre 31 a 40 anos, representa 30% dos participantes da pesquisa. Tal caracteristica
da maioria dos participantes estarem na faixa etaria dos 31 aos 40 anos de idade,
demonstra que parte destes individuos ndo sdo académicos matriculados na

instituicao.

Gréafico 4 - Onde vocé mora?

OUTROS

SAO JOSE 2%

11%
FLORIANOPO
11%

w
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A maior parte dos participantes da pesquisa moram no municipio da Palhoca,
sendo que 35% destes residem no bairro da Pedra Branca e 41% em outros bairros

da Palhoca.

Gréfico 5 - Qual a sua categoria de inscricdo?

Bolsista e Atletas

Ex- aluno da
Unisul
7%

ACREF

A/ %
Colaborador da
Unisul
6%

Momento Relex
4%

Dentro da categoria de inscricdo, os parceiros representam 35%, este grupo é
composto por associados da AMO - associagdo dos moradores da Pedra Branca,
policiais militares, bombeiros, trabalhadores de empresas da Pedra Branca, alunos
do colégio Visdo. Assim como apresentado na tabela 3, jA& mencionado neste
trabalho, os parceiros sdo a maior parcela de matriculados nas atividades do

Complexo Aquaético.
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Gréfico 6 - Qual modalidade que vocé pratica?

Ginastica Jiu-jitsu
2% 6%

Hidroginastica
12%

A principal atividade do Complexo Aquéatico da UNISUL é a natacéo, tal atividade
se confirma com a apresentacdo do grafico 6, onde 66% dos usuarios praticam
natacdo. As demais atividades possui pouca adesdao devido a quantidade de
horérios existentes atualmente, mas vale salientar que as principalmente as

atividades de pilares, ginastica e hidroginastica ndo possuem vagas excedentes.

Gréfico 7 - Qual o principal motivo que levou vocé a frequentar o Complexo Aquético
da UNISUL?

Trabalha na
Unisul/empresas
dentro da Unisul
9%

Precos Indicacao de
praticados nas amigos
modalidades 2% 6%
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Quando questionados pelo motivo que levou a escolher o Complexo Aquatico da
Unisul como local de pratica de atividade fisica, a qualidade das instalacbes e a
facilidade de acesso/proximidade da residéncia dos usuarios representaram 33%,
comprava mais uma vez que a maior parte dos usuarios pertence ao bairro Pedra
Branca e as instalacdes sdao amplamente reconhecidas e valorizadas por esses

moradores.

SATISFACAO EM RELACAO A ESTRUTURA OFERECIDA PELO
COMPLEXO AQUATICO DA UNISUL

As questbes a seguir, estdo relacionadas com a satisfacdo dos usuarios/alunos

em relacdo as estrutura oferecida pelo Complexo Aquatico da Unisul.

Gréfico 8 - Facilidade em chegar até o Complexo Aquatico

POUCO INSATISFEITO
SATISFEITO \ 4%
7%

Nota-se que a maior parte dos usuarios esta muito satisfeito com a facilidade
em chegar até as instalacbes do Complexo Aquéatico da Unisul, mas 4% estéo
insatisfeitos e 7% estdo pouco satisfeito. Esses ultimos resultados sdo um sinal de
alerta, uma vez que as instalagcbes ndo estdo demonstrando uma estrutura que
agrade a todos.
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Gréfico 9 - Facilidade em localizar-se no Complexo Aquatico - salas/ piscinas/
banheiros/ recepcéo

POUCO INSATISFEITO

SATISFEITO 2%
0%

A maior parcela dos questionados em relacdo a localizacdo dentro das
estruturas, estdo muito satisfeitos, sendo 55% destes, seguido de satisfeitos que séo
43%. Nota-se que existe uma boa comunicacao e pela estrutura ser auto-explicativa

no quesito de localizagao.

Grafico 10 - Acessibilidade ao seu local de aula
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Os problemas de acessibilidade dentro do Complexo Aquatico da unisul ndo € um
fator preocupante, uma vez que praticamente ndo existem alunos com dificuldade

locomotora. Apenas 5% dos usuarios estdo pouco satisfeito com a acessibilidade.
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Gréfico 11 - Estado de conservacao do Complexo Aquético

INSATISFEITO
0%

A maior parte dos usuérios esta satisfeito com o estado de conservagédo do
Complexo Aquético da Unisul, estes representam 54% dos alunos, mas 15% estao
pouco satisfeitos, esta parcela dos alunos que frequentam nos mostram que precisa-
se melhorar ou ao menos realizar uma manutencdo nas instalacbes e sera

necessario identificar os principais pontos de insatisfacéo.

Gréfico 12 - lluminacdo do Complexo Aquatico
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Quando questionados em relagdo a iluminacdo do Complexo Aquatico da
Unisul, percebe-se que ndo existem aparentes problemas, pois 57% estao satisfeitos
e 43% estdo muito satisfeitos.

Gréfico 13 - Seguranca do Complexo Aquético
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O servico de seguranca do Complexo Aquatico da Unisul € um servico
terceirizado, e mesmo desta forma 54% estdo satisfeitos, € um retorno muito

aceitavel, uma vez que em empresas terceirizadas existe grande rotatividade de
funcionarios.

Gréfico 14 - Quantidade de equipamentos/acessorios para a sua atividade
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Seré necessario realizar um estudo referente aos acessoérios das atividades
oferecidas pelo Complexo Aquatico, pois 7% estdo pouco satisfeitos, mas de forma
geral, o nivel de satisfacdo dos usuarios € que classificaram como satisfeito (46%) e

muito satisfeito (48%) representam a maioria.

Grafico 15 - Qualidade e conservacdo dos equipamentos/ acessorios para a sua

atividade.
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Assim como no gréfico 14, é necessario identificar quais ou qual problema
existe em relagcdo aos equipamentos/acessorios utilizados nas atividades do

Complexo Aquético da Unisul, mas no entanto 50% estao satisfeitos.

SATISFACAO EM RELACAO AOS SERVICOS DA
RECEPCAO E SECRETARIA DO COMPLEXO AQUATICO DA UNISUL

Os gréficos a seguir, estdo relacionados com 0s servigos de recepgao e de

secretaria do Complexo Aquatico da Unisul. Os resultados dao feedback da

qualidade dos servigos de relacionamento e atendimento dado aos alunos.
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Gréfico 16 - Cordialidade e educacgéo dos estagiarios/colaboradores
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57% dos usuarios estdo muito satisfeitos com a cordialidade e educacao dos
estagiarios e colaboradores, mas 8% estdo pouco satisfeitos, o ideal € que todos os
alunos que frequentam as atividades do Complexo Aquatico da Unisul estejam muito
satisfeitos, pois o marketing de relacionamento é fundamental para que 0s usuarios
sejam frequentes nas instalacdes e nédo tenham grande numero de rotatividade.

Grafico 17 - Capacidade dos estagiarios/colaboradores tirarem davidas
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Quando relacionado a capacidade dos estagiarios e colaboradores tirarem
duvidas, 15% esta pouco satisfeito, a comunicacéo e a linguagem global que deve
haver entre todos os colaboradores deve ser igual, esse percentual demonstra a
necessidade de ocorrer oficinas de treinamento para todos e reunides mensais (pelo
menos) para que se tenha uma atualizac&o das atualiza¢6es do funcionamento.

Grafico 18 - Disponibilidade dos estagiarios/colaboradores na secretaria
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O servico de secretéria funciona das 8hs da manha até as 20h30 da noite, a
primeira atividade da manhd se inicia as 7hs, e acaba por alguns alunos nao
conseguirem atendimento antes da sua atividade e em alguns periodos, como das
16hs as 17hs, ndo possui estagiario na recepcao e neste periodo quem realiza os
atendimentos sdo as supervisoras, uma vez que ndo cabe a essa funcao, muitas
vezes elas ndo estdo disponiveis para atendimento, por isso que 13% estdo
insatisfeitos, mas € um percentual relativamente baixo, em relacdo ao numero de

usuarios totais que frequentam esses horarios “sazonais”.
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Gréfico 19 - Horario de expediente da secretaria

5%

POUCO INSATISFEIT
SATISFEITO 0

0,
0

O horério de expediente consegue contemplar o contato com todos os alunos,

por isso que a grande maioria, estdo satisfeitos, sendo estes 52%, seguindo dos

muito satisfeitos que representam 43%.

Gréfico 20 - Sistema de controle de reposicdo de aulas e comprovante de

pagamento de mensalidade que sdo entregues ao professor
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Devido a falta de catracas, o controle dos alunos é feito entre a parceria de

secretaria e professores, mas 0s alunos precisam comprovar aos professores que
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estdo adimplente com sua mensalidade, acredita-se ser este o motivo por 4%
estarem insatisfeitos e 13% pouco satisfeitos.

Grafico 21 - Processos de pagamento de mensalidades.
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Assim como no grafico 20, uma pequena parcela se encontra insatisfeita, 13%
e muito insatisfeita 4%, com 0s processos existentes. O processo de pagamento de

mensalidade, atualmente é realizado apenas em dinheiro.

Gréfico 22 - Horario de funcionamento das atividades
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As atividades do Complexo Aquético da Unisul, funcionam somente de segunda-
feira a sexta-feira, das 7hs até as 20h15, muitos alunos solicitam horarios mais
tarde, pois os cursos noturnos da Unisul, funcionam até 22hs. Torna-se inviavel esta
opcdo, uma vez que € um publico seleto e como ja foi identificado, os principais

usuarios sdo os moradores da Pedra Branca.

Grafico 23 - Quantidade de turmas e horarios
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E preocupante que 30% estdo insatisfeitos com a quantidade de turmas e
horérios existentes no Complexo Aquatico da Unisul, observando o quadro de
horarios existente, existem periodos ociosos para a abertura de vagas, devido ao
treinamento da equipe de natacao e a falta de disponibilidade de professores.
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Gréfico 24 - Sistema de achados e perdidos
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O sistema de achados e perdidos foi adotado como forma de devolver os
pertences perdidos ou esquecidos pelos alunos, uma vez que muitos alunos nao
procuram na recepcao seus pertences, mas sem a devida procura, ndo € possivel
realizar a devolucdo outro problema que se identificou é que alguns pertences séo
roubados, por isso que 3% estao insatisfeitos e 20% estao pouco satisfeitos.

SATISFACAO EM RELACAO AOS PROFESSORES DO
COMPLEXO AQUATICO DA UNISUL

As questdes a seguir sdo relativas a satisfacdo dos alunos em relacdo aos

professores das atividades apontadas.
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Gréfico 25 - Cordialidade e educacgéo do professor (a) da sua modalidade
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E extremamente expressivo o nivel de satisfagdo dos alunos referente a
cordialidade e educacao dos professores, de mostra que o Complexo Aquéatico da
Unisul possui profissionais que atendem bem seus alunos, pois 91% estdo muito

satisfeitos.

Grafico 26 - Capacidade do professor (a) tirar dividas durante as aulas
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91% dos alunos estdo muito satisfeitos e 9% estao satisfeitos com a capacidade
dos professores tirarem davidas, ndo existem percentuais de insatisfacdo. Tal
resultado demonstra a capacidade intrinseca de ensinar e o aluno compreender o

professor.

Gréfico 27 - Capacidade do professor (a) em transmitir conhecimento técnico e

ensinar os exercicios durante as aulas
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89% dos alunos estdo muito satisfeitos com a capacidade do professor de
transmitir conhecimento técnico e ensinar os exercicios durante as aulas, 2% estéo
pouco satisfeitos, mas pode ser referente a algum caso isolado. E extremamente
importante que o professor consiga transmitir conhecimento aos alunos, pois
demonstra que o aluno ndo é apenas um repetidor de movimentos, mas sim sabe o

que esta fazendo e o porqué que esta fazendo determinado movimento.
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Gréfico 28 - Capacidade do professor motivar o aluno para as aulas
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A capacidade do professor motivar os alunos foi apontado por 85% dentro do

nivel de satisfacdo como muito satisfeito, contra 2% dos insatisfeitos.

SATISFACAO EM RELACAO A LIMPEZA DO
COMPLEXO AQUATICO DA UNISUL

As guestbes a seguir, sdo norteadoras quanto a satisfacdo dos alunos do

Complexo Aquético da Unisul, em relacdo a limpeza.
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Gréfico 29 - Limpeza interna do Complexo Aquatico
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52% dos alunos do Complexo Aquatico da Unisul estdo satisfeitos com a
limpeza interna, mas em contrapartida 18% estdo pouco satisfeitos, representa no

entanto, este Ultimo percentual uma preocupacdo quanto as questdes de limpeza.

Grafico 30 - Limpeza externa ao Complexo Aguatico
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A limpeza externa doi considerada por 26% dos alunos de forma pouco
satisfatoria e 4% insatisfeitos, deve-se levar em consideracdo esse crescente nivel
de insatisfagdo quanto a limpeza externa, € um reflexo do estado de conservacgéo da

instalagdo como um todo.
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Gréfico 31 - Limpeza e higiene dos banheiros
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Em relacdo a aplicacdo do questionario, a satisfacao dos alunos em relagéo a
limpeza e higiene dos banheiros foi a mais preocupante, pois a maioria dos alunos
estd pouco satisfeita, este percentual representa 33% dos que responderam ao
qguestionario, além disso é extremamente alarmante onde 17% dos alunos estéao
insatisfeito com o servigo de limpeza e higiene prestado nos banheiros.

O servico de limpeza da Unisul é realizada por empresa terceirizada e acaba
por deixar a desejar em todo servico como observou-se, principalmente nos

banheiros, € uma questdo que se deve prestar atencdo e desenvolver possiveis

solugdes.

Gréfico 32 - Limpeza e higiene das Piscinas
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Contrapondo o grafico anterior, 50% dos alunos estao satisfeitos com a limpeza

e higiene das Piscinas, uma vez que a manutencdo € realizada pela equipe do

complexo aquatico.

COMPLEXO AQUATICO DA UNISUL

AVALIACAO GERAL

O item a segquir, representa a avaliacdo geral dos alunos em relacdo ao

Complexo Aquatico da Unisul.

Grafico 33 - De maneira geral e levando em consideracdo as suas respostas

anteriores, qual € o seu nivel de satisfacdo em frequentar o Complexo Aquatico da

UNISUL?
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O gréfico 33 apresenta de forma geral o nivel de satisfagdo dos usuérios do

complexo aquatico da Unisul, onde 54% estédo satisfeitos, seguido de 44% de muito

satisfeito e apenas 2% de pouco satisfeito.
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Questdo 34 do questionério: A sua opinido € muito importante para o funcionamento
das atividades do complexo, caso deixamos de perguntar alguma coisa que vocé
considera pertinente, deixe registrado sua sugestdo ou reclamacao referente aos

servicos oferecidos pelo Complexo aquatico da Unisul.

Quadro 3 — Opinido dos alunos referente aos servigos oferecidos pelo Complexo

aguatico da Unisul

ELOGIOS:

1 - Muito Bom;

2 - Amo muito tudo isso!!!

3 - Estou muito satisfeito com tudo.

4 - Estou plenamente satisfeita com o Complexo aquatico;

5 - Estou muito satisfeito com os professores e os alunos da minha equipe e com

todos que trabalham no local;

6 - Tudo ok, muito bom.

7 - Conforme exposto em respostas anteriores, estou satisfeito com tudo

apresentado!

8 - Eu particularmente estou muito feliz com tudo que o complexo nos oferece,
como, professores, auxiliar de servicos, guardas, estagiarios, coordenadores,
ambiente tranquilo, me sinto muito bem, por isso quero agradecer a todos por
deixar-nos muito a vontade e seguros;

9 - Muito Bom!

10 - Estou nadando faz um més, a principio esta tudo bem.
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11 - Primeiramente, gostaria, de salientar que o complexo Aquético da Unisul é
maravilhoso, tem um grande potencial, a vantagem de possuir uma piscina de 50

metros € um enorme diferencial em relacdo a outras piscinas nas proximidades.

SUGESTOES:

1 - Manutencédo dos Bons professores, politica de incentivo e retencédo dos bons
professores: 1. manter os bons professores, 2. Cuidar dos Bons professores,

3.Remunerar bem os bons professores;

2 - Limpeza dos banheiros- melhorar;

3 - Estacionamento — cuidar melhor- periodos de abandono;

4 - Gostaria de mais horarios para as aulas de natacdo infantil e aulas de ginastica;

5 - Aulas diferenciadas, outros esportes, pois como moramos perto do mar muitas
pessoas fazem dele seu lazer e meio de vida, aproxima a comunidade a aumentar
desempenho do complexo, acho que esta subutilizado, poderia ter aulas de
técnicas de surf, mergulho, apneia, polo, saltos ornamental , treinamento para salva

vidas e etc;

6 - Gostaria de solicitar aulas de Hidroginastica no periodo da tarde nos horéario das

15:00h ou 16:00h, porque estudo anoite;

7 - Gostaria de solicitar mais aulas no periodo noturno, trabalho em outra cidade,
entdo para chegar no horario das 19:00hs é complicado; Deveria ter horario mais
tarde da noite, mais modalidade neste horéario, por exemplo gostaria de
hidroginastica as 20:00h e ndo tem; Deveriam informar nas residéncias do bairro
das atividades oferecidas pelo complexo aquatico, muitas pessoas pensam que €

somente para alunos da Unisul;

92



8 - Colocacgéo de porta no corredor de acesso a piscina de hidro, pois agora no
inverno € muito incdbmodo sair da piscina para o vestiario (devido a corrente de ar).
Os chuveiros precisam de troca ou manutencdo, pois alguns ndo esquentam e

outros mal saem agua; Armarios nos vestiarios;

9 - Tem fator de grande motivacdo a meu ver é promover algum tipo de atividade
interativa entre os alunos e ou turmas. Fazer uma grande gincana ou até entre as

aulas com todos os alunos;

10 - O banheiro deveria ter estrado no chéo para os alunos ndo se molharem
engquanto se trocam; o chuveiro deveria ter box, pois, no inverno € muito frio. o

estacionamento tem muito buraco, deveria ser calcado;

11 - Acredito que na modalidade Jiu Jitsu possa acontecer mais uma aula durante a

semana. Hoje sao apenas duas;

12 - Gostaria de mais horarios para as aulas de natacdo infantil e aulas de
ginastica;

13 - Sugiro para colocar alguns ganchos para toalha e roupas nos vestiarios da
piscina, melhorar o acesso ao estacionamento da piscina (asfalto ou algo melhor)
Disponibilizar um atendimento telefonico/ e-mail eficiente. Obrigado!

14 - Como frequente a hidroginastica & tardinha gostaria de solicitar e com grande
empenho a colocagdo de uma porta fechada e corredor de acesso da piscina aos
banheiros. O friu é cortante. Agradeco muito a compreensdo. Os chuveiros estédo
ruins. O cheiro dos banheiros € muito ruim faltam bancos para colocacdo das

sacolas;

15 - Melhoria na manutencédo dos vestiarios (chuveiros); maior flexibilidade dos
horarios como entrar 15 min antes caso haja raias disponiveis assim como

permanecer na piscina ap6s o término da aula por um periodo médio de 15 min.
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16 - Sugiro melhorar as condi¢cdes do estacionamento, com britas ou calgcamento e

colocar box nos chuveiros.

RECLAMACOES:

1 - Percebo que com toda a infraestrutura, que tem precisa ser aperfeicoado,
melhor aproveitado e administrado. Com relacdo a infraestrutura, o primeiro
problema que visualizo é o acesso ao complexo. E vergonhoso para a melhor
piscina de a América Latina ter entrada de chéo batido. Em dias de chuva ha uma
série de buracos no trajeto, bem como, pogas d’agua por todos os lados.
Literalmente, o aluno pisa o pé na lama para chegar a piscina, A acessibilidade ao
local da aula é dificultada porque ndo ha um acesso direto da secretaria aos
banheiros e as piscinas, com catraca para os alunos, ha muitas escadas para subir
e descer e uma enorme voltam para se chegar as instalacdes. Além disso, falta
sinalizacdo interna, com placas indicativas para acessar as salas, banheiros,
piscinas e recepcao, E visivel perceber que houve uma preocupacio em melhorar o
estado de conservacdo do banheiro feminino: retirada dos assentos quebrados dos
vasos e colocacao de novos, espelho, bancos novos e reformados, mais suportes
para pendurar roupas e suporte para shampoo e sabonete cromado. Mas ha
melhorias que poderiam ser feitas, prevendo uma durabilidade maior, como
melhorias de suporte de granito para shampoos e sabonete, colocacédo de portas
nos chuveiros para resguardar a privacidade das alunas, colocacdo de armarios
para guardar as bolsas que pudessem ser colocados pelos alunos (cada aluno
alunos traz o seu cadeado e chave para fechar a porta do seu armario provisorio,
durante treinamento ou aula), mural para pendurar as chaves dos alunos em frente
da piscina (tipo escaninho); 2 - Em relacdo aos servicos do complexo, um dos
pontos negativos é as falta de flexibilidade no pagamento das aulas, ser apenas
més integral ou aula avulsa. Por exemplo, se no préximo més vou entra em férias e
viajar, gostaria de poder fazer apenas uma semana, duas semanas ou alguns dias
de aula e efetuar o pagamento proporcional ao numero de dias- aula. Também
dificulta, o pagamento apenas em dinheiro em espécie. Deveria fornecer
possibilidade e pagamento em cheque e cartdo de crédito, Outro ponto negativo é o

horéario de funcionamento do complexo, deveria se estender até o ultimo horario de
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aula noturna da universidade e funcionar aos sabados pela manha, ter quantidade
de turma e horarios para o publico externo. 3) Outra falta de flexibilizagdo que
dificulta o aceso dos alunos é o sistema de reposicdo de aulas, apenas no seu
turno de aulas e no més especifico. A reposicdo tem que ser livre, em qualquer
turno de aulas e no més que o aluno puder repor. Atualmente se o aluno faltar a
aula no final do més, j& ndo consegue mais repor essa aula e pagou por um servigo
gue nao teve. 4) Uma sugestdo para aumento do fluxo de alunos, mantendo a
qualidade dos servicos com a utilizacdo da piscina de 50m, seria estabelecer em
todos podem ser utilizadas os dias e horérios o funcionamento do complexo com 3
a 4 raias livres, onde os alunos pudessem fazer seu treinamento em qualquer dia e
horéario, sem tempo definido de treinamento e sem necessidade de aula especifica
com professor. Essas raias podem ser utilizadas por varios alunos ao mesmo
tempo, seguindo o fluxo de tréfico no transito. O controle do pagamento das aulas e
raia livre (por dias na semana) poderia através de cartdo eletrénico com liberacao
numa catraca de entrada. 5) Hoje, vejo que nao ha flexibilidade de dias e horéarios
de utilizacdo da piscina pelos alunos. Este € um fator importante na baixa demanda
do complexo aquatico, porque restringe muito seu uso. A sensacdo que fica é do
aluno ndo ser bem-vindo, assim. E lastimavel. Falta alegria e vida no complexo,

faltam pessoas saudéveis povoando seu local. E triste, sem movimento;

3 - Sistema de reposicdo de aula acontecer somente no periodo correspondente ao

que ocorreu a falta;

4 - Entrada muito esburacada e mal civilizada;

5 - Fumantes no entorno do complexo. Fica praticamente insuportavel a pratica da
natacdo, sendo que cada vez que durante o nado se sente necessidade de respirar,

0 ar se encontrar poluida com a fumaca do cigarro;

6 - A higienizag&o ao arredor das piscina precisa melhorar; os banheiros cheiram a
“xixi” e a limpeza é superficial; os bebedouros sao poucos, normalmente sem
limpeza e poucos copos; o estacionamento em dias de chuva fica com muita lama e

buracos;
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7 - Fumantes no complexo, a fumacga do cigarro invade a area da piscina tornando

impossivel a tomada de ar durante o nado;

8 - O unico problema hoje pra mim é a chegada, principalmente dias de chuva,
muito buracos com agua, este pedaco aqui em frente deveria ser mais limpo, dias
de chuva a muitas pocas de agua e dias de sol muita poeira. Se melhorar a entrada

fica perfeito. Obrigada mais desculpe respondi com sinceridade;

9 - Os chuveiros, as vezes ficam queimados por longos periodos. No mais tudo

excelente;

10 - Temperatura da &gua na piscina muito irregular. Ha ocasiées de 4guas muito

fria;

11 — 1) Entendo que o complexo aquatico poderia ser melhor aproveitado na sua
esséncia e finalidade, atendendo maior numero de pessoas. Primeiramente 0s
jovens das escolas do municipio. Desde que disponibilizasse maior numero de
horérios com professores habilitados e capacitados. Assim como esta, ha muitas
restricGes. Na real, existe Falta de disponibilidade de horéarios. 2) Por outro lado
creio que deveria haver ,disponibilizacdo de horarios com determinadas raias (um
minimo de trés) consideradas “Livres” para uso de nadadores de nivel Il ou mais,
sem necessidade de atencéo e presenca direta de um professor. 3) A existéncia de
uma maior flexibilidade, quanto a cobranca dos valores correspondente as
mensalidades, ou seja a viabilidade de pagamento proporcional correspondente ao
numero de dias de uso do nadador, caso ndo seja possivel esse nadador
frequentar o més por inteiro. Atualmente existe apenas duas formas, fator limitador
da aceitacdo de um numero maior de pessoas interessadas em nadar.4) Uma
melhor Utilizac&do da piscina de aprendizado de natacdo, para aqueles interessados
considerados “iniciantes”. E nao colocar estes na piscina maior, muito embora um

espaco adaptado na grande, com mesas de apoio;

12 - Cheiro de cigarro no fundo esquerdo da piscina, por favor, corrigir. Apenas
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uma professora para uma grande quantidade de alunos;

13 - A temperatura da agua da piscina as vezes esta fria demais para os dias frios,
0 que traz pouca satisfagdo aos alunos. Isso ocorreu em uma semana 0 que hao
pode acontecer com frequéncia;

14 - Transporte urbano muito ruim e competicdes internas de natacédo nao existem;

15 - Os banheiros constantemente se encontram com &gua fria no chuveiro. Quanto

a limpeza ja melhorou neste semestre;
16 - Abrir aos sadbados e domingos. Os banheiros séo horriveis;
17 - Boleto de pagamento de mensalidade. A piscina menor poderia ser usada para

abrir mais turmas. Controle efetivo de faltas, para dar vagas a quem realmente quer

participar;

A opido dos alunos é a melhor forma que se tem de saber realmente e de
forma clara o que eles sentem, de forma de melhorar o relacionamento com os
alunos, levantaram-se os principais problemas que os alunos enfrentam, para que se

possa melhorar o nivel de satisfagéo.

Quadro 4 — Sintese dos elogios, sugestdes e reclamacdes dos alunos

1. Estacionamento : buracos e muita poeira;

2. Acessibilidade até a piscina: Nao existe um caminho direto da recepcéo até as
piscinas, existem muitas escadas no caminho;

3. Limpeza dos banheiros;

4. Fumantes préximo ao Complexo Aquatico que prejudicam as pessoas que nadam
nas piscinas;

5. Temperatura da agua oscilantes;

6. Mais horarios de aulas;

7. Porta no corredor da piscina terapéutica;
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4.5
BEANCHMARKING

COMPLEXOS AQUATICOS DE REFERENCIA:

UMA VISAO DO

Listado abaixo, encontra-se diversos centros de referencia em estrutura fisica

voltada ao esporte e que possuem piscinas olimpicas. Esta tabela nos da subsidio

para verificar que centros esportivos e aquaticos existem pelo Brasil, mas nédo se faz

referencia em excelencia em instalacdes.

Tabela 7 — Complexos aquaticos de referencia no Brasil

NOME

LOCAL

CONJUNTO AQUATICO DA SECREARIA DE ESPORTE DO
DISTRITO FEDERAL

BRASILHA/DF

CENTRO DE TREINAMENTO ESPORTIVO DA EEFFTO-UFMG

BELO HORIZONTE/MG

COMPLEXO AQUATICO ESTADUAL DA UNIVERSIDADE DO

ESTADO DO PARA BELEM/PA
UNIVERSIDADE POSITIVO CURITIBA/PR
COMPLEXO ESPORTIVO DA PREFEITURA DE MARINGA MARINGA/PR
FUNDACAO MUNICIPAL DE ESPORTES DE PARANAGUA PARANAGUA/PR
CENTRO DE ESPORTES E LAZER ALBERTO SANTOS DUMONT | RECIFE/PE

CENTRO UNIVERSITARIO DE DUQUE DE CAXIAS

DUQUE DE CAXIAS/SP

CENTRO DE EDUCACAO FiSICA ALMIRANTE ADALBERTO
NUNES — CEFAN

REGIAO SUDESTE/RJ

PARQUE AQUATICO JULIO DELAMARE

REGIAO SUDESTE/RJ

PARQUE AQUATICO JORGE FRIAS DE PAULA

LARANJEIRAS, RJ

PARQUE AQUATICO MARIA LENK

BARRA DA TIJUCA/RJ

FUNDACAO VILA OLIMPICA MANAUS/AM
PARQUE ANAUA BOA VISTA/ RR
CENTRO DE EXCELENCIA DO ESPORTE E CIDADANIA GOIANIA/GO
PARQUE AQUATICO ZE PEIXE ARACAJU/SE
PARQUE AQUATICO DO NAUTICO ATLETICO CEARENSE FORTALEZA/CE
PARQUE AQUATICO DO RADIO CLUBE CAMPO GRANDE/MS
PARQUE AQUATICO DO GINASIO AECIN TOCANTINS CUIABA/MT

ESPORTE CLUBE PINHEIROS

SAO PAULO/SP

MINAS TENIS CLUBE

BELO HORIZONTE/MG

GREMIO NAUTICO UNIAO PORTO ALEGRE/RS
PARQUE AQUATICO DA ILHA DO RETIRO RECIFE/PE
PARQUE ESPORTIVO PUCRS PORTO ALEGRE/RS
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http://www.rio2016.com/pregamestraining/pt/complexo-aquatico-estadual-da-universidade-do-estado-do-para
http://www.rio2016.com/pregamestraining/pt/complexo-aquatico-estadual-da-universidade-do-estado-do-para
http://www.rio2016.com/pregamestraining/pt/universidade-positivo
http://www.rio2016.com/pregamestraining/pt/complexo-esportivo-da-prefeitura-de-maringa
http://www.rio2016.com/pregamestraining/pt/fundacao-municipal-de-esportes-de-paranagua
http://pt.wikipedia.org/wiki/Barra_da_Tijuca

4.5.1 Complexos aquéaticos de referéncia: beanchmarking do Parque esportivo
da PUCRS

O Parque Esportivo da PUCRS é um moderno complexo para a pratica de
esporte, edificado com base em padrdes internacionais de qualidade e nas mais
avancadas técnicas de construcdo. Destinado a pratica de diversas modalidades, o
Parque Esportivo conta com uma excelente estrutura, ancorada em duas edificagdes
principais: o prédio poliesportivo e o estadio universitario.

O Prédio Poliesportivo, nucleo central do Parque, é um projeto arquiteténico e
estrutural com nove andares. Em seus pavimentos encontram-se multiplas
infraestruturas, como Laboratério de Avaliacdo e Pesquisa em Atividades Fisicas,
salas de psicomotricidade teorica e pratica, auditorio para 190 lugares com salas de
apoio, salas de aula e ainda um laboratorio de informatica. Também destacam-se as
grandes areas esportivas: piscina térmica olimpica com arquibancada, quadras
poliesportivas para a préatica de futsal, voleibol, basquetebol e handebol, saldo de
ginastica olimpica, ritmica e para lutas marciais e ainda trés quadras de ténis.

O Estéadio Universitario conta com um campo de futebol de dimensdes oficiais
e uma pista de atletismo com a mais avancada tecnologia. O campo de futebol
possui grama especial, com grande resisténcia e capacidade de recuperacao, sendo
a mesma utilizada no Maracand, no estaddio dos clubes Atlético Paranaense e
Santos. O solo, de 40 centimetros, € disposto em camadas de diversos tipos de
areia, terra e matéria organica para se chegar ao nivel de compactacéo e velocidade
de drenagem necessarios. Sob o estadio, ha um estacionamento coberto. Ambos
foram construidos justapostos, de modo que a laje de cobertura deste ultimo é
também piso da pista de atletismo e do campo de futebol.

A pista de atletismo conta com 8 raias de 1,22 m de largura, construida com o
mesmo material utilizado nas Ultimas cinco Olimpiadas. S&o mantas sintéticas
dispostas em duas camadas, sendo a inferior responsavel pelo amortecimento do
impacto dos atletas e a superior, pela velocidade. O grande desafio técnico durante
a construcdo foi no sentido de obter os niveis exigidos pela certificagdo
internacional, com tolerancia maxima de 4 mm. As afericbes de niveis foram feitas a
cada 1 metro com equipamento de topografia de alta precisdo. Além de provas de
pista, o Estadio Universitario pode acolher também outras modalidades em éareas

especificas, como: salto em altura, salto com vara, salto em distancia e salto triplo,
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lancamento de dardo, lancamento de disco e de martelo e arremesso de peso.
Algumas modalidades tém espacos duplos para sua pratica, pois conforme as
condicOes de sol e vento é feita a opcéo da pista.

A arquibancada do estadio € coberta e tem capacidade para 2.100
espectadores, além de cabines para arbitros e emissoras de radio e televisdo. Sob
as arquibancadas ha vestiarios, sanitarios, sala de aula, bar, além de uma pista de
aguecimento indoor de 60 metros, com 6 raias.

A iluminacdo do estadio é feita através de 6 postes metalicos, cada um com 25
metros de altura que sustentam 120 refletores com lampadas de 2000 W de
poténcia.

A agua para irrigacdo do campo de futebol, assim como das demais areas
gramadas do Parque Esportivo, vem de poco artesiano existente, merecendo
destaque especial o sistema de irrigacao que reutiliza a agua consumida. A irrigacdo
é feita por aspersores automaticos, embutidos no gramado, comandados por timers
e controladores de umidade. Ha trés reservatérios com 90 mil metros cubicos de
volume total que possibilitam o recolhimento da agua de drenagem e sua
reutilizacao.

O Parque dispde, ainda, de uma pista de caminhada de 750 metros de
comprimento e de areas de lazer e contemplacéo distribuidas ao longo de quatro mil
metros de caminhos para pedestres em areas verdes com grama e mudas de

arvores.

4.5.1.1 Analise do mix de marketing aplicado ao Parque Esportivo da PUCRS

Tabela 8 — Analise do mix de marketing do Parque Esportivo da PUCRS

- estadio universitario, com campo
de futebol e pista de atletismo;

Produto
- academia de ginastica;

- piscina olimpica;

- piscina de aprendizagem;

- Tanque swim-flume e piscina
terapéutica;

- saldo de lutas e ginastica;
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- seis quadras poliesportivas;
- campo de grama sintética;

- um campo de futebol de grama
natural,

- quadra de futebol e volei de
areia;

- trés quadras de ténis com piso
rapido;

- duas quadras de paddle;

- auditorio.

- Laboratorio de Avaliacdo e Pesquisa
em Atividades Fisicas;

- Salas de psicomotricidade;

PRACA

O Parque Esportivo da PUCRS esta
situado na avenida Ipiranga, uma
importante avenida de Porto Alegre
(RS). Tem por caracteristica ser a
principal via de fluxo no sentido leste-
oeste/oeste-leste da cidade e por possuir
uma das avenidas mais larga e extensa
de Porto Alegre e por tem amplo
comércio e grande movimento. Esta
avenida pOSSui importantes
empreendimento como a Pontifica
Universidade Catolica — PUCRS; Os
Shopping’s Bourbon, Praias de Belas e
Ipiranga; O hipermercado Zaffari; O
Campus médico da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul e o
Hospital S&o Lucas da PUC.

PRECO

- Locacéao de estruturas como pistas,
salas, piscina, auditério e quadras;
- Atendimento a comunidade em

- Arrecadacéo através da Academia de
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Ginastica:
* Aulas Ginastica
*Avaliacao Fisica
*Corrida Orientada
*Danca de Salao
*Mat Pilates Avancado
*Treinamento Funcional
Avancado
*Caminhada Orientada e
Ginéstica para a 32 Idade
*Musculacéo

*Shorinji Kempo

- Arrecadacdo através de aulas de

na pisicina:

*Adaptacdo ao Meio Liquido
*Avaliacao Prética
*Circuito Aquatico
*Deep Water
*Hidroginastica
*Hidroginastica para 32 Idade
*Hidroginastica para Gestantes
*Natacdo Condicionamento
*Natagéo Iniciante
*Natacdo Raia Livre
*Natacao Surf
*Polo Aquatico
*NATAC}AO INFANTIL EM
DIFERENTES NIVEIS;
- Arrecadacio através das Areas
Esportivas:

*Locacgao de Espacos e Materiais
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http://www3.pucrs.br/portal/page/portal/parqueesportivo/Capa/Horarios/HorariosGinastica
http://www3.pucrs.br/portal/page/portal/parqueesportivo/Capa/Horarios/Avaliacao
http://www3.pucrs.br/portal/page/portal/parqueesportivo/Capa/Horarios/Corrida
http://www3.pucrs.br/portal/page/portal/parqueesportivo/Capa/Horarios/Danca_salao
http://www3.pucrs.br/portal/page/portal/parqueesportivo/Capa/Horarios/MatPilatesAvancado
http://www3.pucrs.br/portal/page/portal/parqueesportivo/Capa/Horarios/TreinamentoFuncionalAvancado
http://www3.pucrs.br/portal/page/portal/parqueesportivo/Capa/Horarios/TreinamentoFuncionalAvancado
http://www3.pucrs.br/portal/page/portal/parqueesportivo/Capa/Horarios/Gin_3a_idade
http://www3.pucrs.br/portal/page/portal/parqueesportivo/Capa/Horarios/Gin_3a_idade
http://www3.pucrs.br/portal/page/portal/parqueesportivo/Capa/Horarios/Musculacao
http://www3.pucrs.br/portal/page/portal/parqueesportivo/Capa/Horarios/ShorinjiKempo
http://www3.pucrs.br/portal/page/portal/parqueesportivo/Capa/Horarios/HorAdaptacao
http://www3.pucrs.br/portal/page/portal/parqueesportivo/Capa/Horarios/HorNatAvalPratica
http://www3.pucrs.br/portal/page/portal/parqueesportivo/Capa/Horarios/HorNatAvaliacao
http://www3.pucrs.br/portal/page/portal/parqueesportivo/Capa/Horarios/HorHidroDeep
http://www3.pucrs.br/portal/page/portal/parqueesportivo/Capa/Horarios/HorHidro
http://www3.pucrs.br/portal/page/portal/parqueesportivo/Capa/Horarios/HorHidro3Idade
http://www3.pucrs.br/portal/page/portal/parqueesportivo/Capa/Horarios/HorHidroGestantes
http://www3.pucrs.br/portal/page/portal/parqueesportivo/Capa/Horarios/HorNatCondicionamento
http://www3.pucrs.br/portal/page/portal/parqueesportivo/Capa/Horarios/HorNatIniciantes
http://www3.pucrs.br/portal/page/portal/parqueesportivo/Capa/Horarios/HorNatRaiaLivre
http://www3.pucrs.br/portal/page/portal/parqueesportivo/Capa/Horarios/HorNatSurf
http://www3.pucrs.br/portal/page/portal/parqueesportivo/Capa/Horarios/HorPolo
http://www3.pucrs.br/portal/page/portal/parqueesportivo/Capa/Horarios/LocacaoEspacos

Esportivos

*Realizagéo de Eventos

PROMOCAO - Programa de desconto;

- Contato no Facebook — estatico;

- Perfil no Twitter, com muita ativacéo;

- Site informativo e com possibilidade de

contato

Para uma breve analise, apresenta-se abaixo a tabelas de valores das atividades do
Parque Esportivo:

Figura 10 — Valores do PE PUCRS — Academia de ginastica
Valores

Academia de Ginastica

Modalidade Piblico Interno Piblico Externo
Academia 3x (Th-17h) 114,00 136,00
Academia 3x 127,00 151,00
Academia livre (Th-17h) 136,00 162,00
Academia livre 151,00 180,00
Ginastica para a Terceira idade 2x por semana 87,00 102,00
Danca de Saldo 2x por semana 87,00 102,00
Corrida Orientada 1x por semana 69,00 83,00
Corrida Orientada 2x por semana ar,00 102,00
Corrida Orientada 3x por semana 102,00 122,00
Mat Pilates 2x por semana (Avancado) 102,00 122,00
Treinamento Funcional 3x por semana (Avancado) 102,00 122,00
Shorinji Kempo 2x por semana (Iniciante e Avancado) 87,00 102,00
Avaliacdo Fisica 63,00 72,00
Reavaliacdo Fisica 36,00 41,00

Alunos (PUCRS e C
Champagna
FIJO) & Diplomados (PUCRS).

o Champagnat), Funcicnarios (FUCRS, Colégic Champagnat, HSL e EPECE). Professores (PUCRS e
s (HSL e Centro Clinico) e seus familiares de 19 grau. Funcionarics {Centro Clinice, Tecnopuc e

Comunidade em geral.

Fonte: Site PUCRS : wwwa3.pucrs.br/portal/page/portal/parqueesportivo/capa/valores
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http://www3.pucrs.br/portal/page/portal/parqueesportivo/Capa/Horarios/HorariosEventos

Figura 11 — Valores do PE PUCRS - Escola de natacao
Escola de Natacao

Modalidade Piblico Internc® Publico Externo*
Nsts-._:é':ﬂx pof semana 87,00 102,00
Matacdo 2x por semans 102,00 122,00
Nstsu._:é':} 3% por semana 119,00 143,00
Nat-al;é'{} Gx por semana 151,00 180,00
Hidroginastica 1x por semana &7.00 102,00
Hidroginastica 2x por semana 102,00 122,00
Hidroginastica 3x por semana 119,00 143,00
Hidroginastica Sx por semana 151,00 180,00
Deep 1x por semana &7.00 102,00
Deep 2% por semana 102,00 122,00
Deep 3x por semana 119,00 143,00
Deep 6x por semana 151,00 180,00
Peolo Aquatico 4x por semana com raia live™* 141,00 168,00
Circuito Agquatico 2x por semana 102,00 122,00
Raiz Lier-UtiIizs-;é':} Livire: 119,00 143,00
Diaria de Matacio Raia Livre 23,00 230,00

* Alunos (FUCRS e Colégio Champagnat), Funcionarios (FUCRS, Colégio Champagnat, HEL EFECE), Professores (PUCRS
& Colegio Champagnat), Medicos (HSL e Centro Chinico) e seus familiares de 17 grau. Funcionarios (Centro Chnice, Tecnopuc &
F110) e Diplomados (FUCRS).

*# Comunidade em geral.
*** Polo Aguatico: Raia Livre disponi vel nos diss de auls, 3 partir das 12h, & 30 ssbado, das &h 35 12h

Consulte 3 Recepoio do Pargue Esportive para maiores esclarecimentos sobre as categorias de plblico interno.

Fonte: Site PUCRS : wwwa3.pucrs.br/portal/page/portal/parqueesportivo/capal/valores
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Figura 12 — Valores do PE PUCRS - Espagos e materiais esportivos

C5PaC0os e Malerlals CSPortvos

Es ne Valor por Hora Valor por Hora
pag Piblico Interno Piblico Externo

Quadra Poliesportiva térreo (piso emborrachado) 72,00 a7 00

Cuadra Poliesportiva 4% andar (piso tabudo) 75,00 55,00

Quadra de Téniz 8% andar (piso de concreto revestido) 44 00 52,00

Quadra de Areia Externa 44 00 52,00

Quadra de Paddle Externa 44 00 54,00

Campo Futebol 11 externc - grama natural sem iluminagdo 36,00 42 00

Campo Futebol 11 externo - grama sintética 235,00 282,00

Materiais Valor por Hora

Bola de Bazquetebol 15,00

Bola de Futebol (areia, campo ou saldo) 15,00

Bola de Handebaol 15,00

Bola de VYoleibol 15,00

Alunos (PUCRS e Colegic Champagnat), Funcionarios (PUCRS, Colegic Champagnat, HSL e EPECE), Professores (PUCRS e
Colégioc Champagnat), Médicos (HSL & Centro Clinico) e seus familiares de 1° grau. Funcionarics {Centro Clinico, Tecnopuce
FlJCO) & Diplomades {FUCRS).

Comunidade em geral.

Consulte a Recepcdo do Pargue Esportive para maiores escarecimentos socbre as categorias de plblico interno.

Fonte: Site PUCRS : wwwa3.pucrs.br/portal/page/portal/parqueesportivo/capal/valores

Quadro 5 — Andlise de produto

O produto do Parque Esportivo da PUCRS (PE) é compativel com a estrutura
disponivel, dentro de uma breve andlise do Complexo Aquético da Unisul (CA),
deve-se lembrar que o produto depende da instalcdo, uma vez que o PE da PUCRS
€ mais diversificado, possui uma estrutura maior em relacéo a tipos de modalidades
esportivas que atende. Referente ao “ambiente aquatico”, a estrutura do PE atende
a demanda de curso de Educacao Fisica e a comunidade, ndo aceitando eventos

de grande porte.
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Quadro 6 — Andlise de preco

Quantos aos valores, nota-se que 0S precos sdo compativeis ao mercado
local. Os valores acima apresentados, demostram a preocupacao da instituicdo de
valorizar o espaco e de contribuir para a sua manutencdo e geracao de receita; A
simplificagcdo da apresentacdo dos valores apresentados sdo um diferencial da
PUCRS em relacdo ao Complexo Aquético da Unisul, que possui diversas
categorias de precificacdo, enquanto o Parque Esportivo da PUCRS possui apenas
duas categorias (publico interno e externo);

O Complexo Aquatico da Unisul, em diversas politicas de parcerias, atualmente
com orgdos publicos, possui o habito de ndo cobrar pela utilizacdo de espacos,
nota-se no entato que a PUC cobra aparentemente por qualquer utilizacdo de

espaco e material,

Quadro 7 — Analise de praca

A praca do PE da PUCRS faz parte de uma regidao bem desenvolvida, diferente do
CA, que mesmo possuindo diversas empresas aos seus arredores e tendo uma
ampla comunidade academica, observou-se que a praca do CA ainda esta em

desenvolvimento.

Quadro 8 — Andlise de promocao

Aparentemente, o Unico diferencial entre aos aspectos promocionais existentes
entre o CA e PE sao a identidade visual, site e perfil na rede social twitter, que néao
possui grande ativacao;

Outra manifestacdo promocional é a carecteristica do desconto para a
comunidade interna, como ja € praticado do CA da Unisul,

Dentro do aspecto promocional, a utilizacdo dos espacos para confreternizacao
entre os usuarios das instalacdes é o grande diferencial, pois melhora os aspectos

de satisfacdo e relacionamento, que atualmente nédo existe no CA da unisul.
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5 CONCLUSAO

O marketing ao longo dos tempos conseguiu transformar o seu conceito
basico de “atender as necessidades e desejos dos clientes”, para uma esfera muito
maior, o marketing criou “raizes” e tornou-se necessério para qualquer atividade
ligada a mercados, publicos, vendas, segmentacédo, servi¢o, etc e que se subdividiu
em varias areas do conhecimento para que se fosse aplica-lo a qualquer seguimento
e empresa. O marketing € um processo de gerenciamento de informacdes e
necessita de planejamento para qualquer area que se deseje atingir. Nao pode
esquecer que além de qualquer coisa o0 marketing € sim um processo de troca, que
satisfaz os desejos e necessidades de pessoas, clientes e empresas. no caso deste
trabalho que o teve um olhar para o marketing estratégico aplicado ao esporte,
necessitou-se algumas especificidades.

Sendo assim, como abordamos como tema central, 0 marketing estratégico é
o centro do marketing das organizacdes, pois ele realiza o estudo do mercado,
identifica necessidades, cria desejos, trabalha junto ao mix de marketing como
direcionador de estratégia, possui a perspicécia de analisar os ambientes internos e
externos para desenvolver estratégias empresariais baseada em seus fundamentos
como: marketing de relacionamento, servigos, digital, benchmarking, inteligéncia de
mercado, componentes promocionais, entre outros. Para que se possa oferecer
crescimento e rentabilidade empresarial. O marketing esportivo no entanto possui
duas vertentes, a primeira € de ser um atrativo comercial e de promocdo, utilizando
0 esporte como ferramenta de promocéo de produtos nao esportivos. Por outro lado,
0 Nosso ambiente de estudo, o esporte como negocio.

No que se diz respeito a negdcio Complexo Aquético da Unisul — CA — é
uma “grande empresa”, pois consegue atingir as trés dimensdes do esporte, ou seja,
0 esporte possui trés diferentes formas de manifestacdo esportiva: escolar,
rendimento e participacdo. A manifestacdo do esporte escolar integra a base
esportiva, é realizada na escola, extraclasse, dentro do CA esta dimensdo estdo
vinculadas aos projetos sociais existentes. Esta dimenséo utiliza o esporte nao
somente como base esportiva, mas também como alicerce educacional. A dimenséao
do esporte de rendimento é considerada a elite esportiva, faz parte do ciclo

esportivo, podendo ser subseqglente ao esporte educacional, a imagem que é
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gerada pelos atletas, que geralmente sdo explorados comercialmente e podem ser
considerados grandes motivadores para as outras dimensdes esportivas, atualmente
o CA possui a equipe de natacdo e judd que sdo pouco exploradas
promocionalmente. Por fim, o esporte participacdo, aquele realizado por lazer,
voluntariamente e que prioriza a inclusdo social e qualidade de vida. E esta a
dimensdo que mais consome e adquire 0S equipamentos esportivos, aderem as
modalidades esportivas, compram 0s servicos esportivos, entre outros. Esta ultima
dimesdo estdo inseridos os principais clientes/usuarios do CA, sdo os grades
ativadores das atividades existentes.

No entando esse trabalho atingiu seus objetivos, pois a gama de estudos e
analises desprendida no tempo habil da pesquisa foi surpreendente. Quanto ao que
se refere ao estudo do mix de marketing, ficou bem claro qual dos componentes
promocionais: Prego, Praga, Produto e Promog&o séo claros.

O produto existente no complexo esportivo € bem claro, é baseado nas
atividades fins do ambiente de estudo, como as atividades esportivas oferecidas,
natacdo, hidroginastica, jiu-jitsu, as ginasticas, pilates. Mas segundo a aplicacdo do
questionério, muitos dos intrevistados apontam a necessidade verificagdo no quadro
de horararios e turmas, pois 30% estdo pouco satisfeitos com o0 que existe
atualmente, isso abre orizonte para novoas estratégias promocionais e oferta de
novos produtos. Além dessa gama de produtos vale salientar que exite ainda a
academia existente no CA que é tercerizada, mas de qualquer forma do macro do
que é relativo ao CA faz parte do seu ral de produtos e que ndo é explorada
comercialmente pela unidade de negdcio do CA. Os laboratérios de pesquisas sdo
outro infoque importante que se deve ser melhorar, é estudado como ferramenta de
marketing estratégico.

No que se diz respeito ao preco que se cobra para as atividades do complexo
aquatico, estdo a baixo do mercado através de uma breve analise ndo contemplada
neste trabalho, mas o que se nota € que as formas de captacdo de recursos ainda
sdo pouco exploradas e ainda se “sede” de mais (gratuidade) a estrutura para
orgaos publicos e que geram pouco empacto institucional. Outra analise que se deve
ser feita e que nédo foi contemplada neste trabalho, sdo as competicbes esportivas
que sediada no CA, através da Federacdo aquatica de Santa Catarina, que

basicamente é a Unica realizado de eventos no CA, mas que por um lado ndo gera
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retornos financeiros diretos e até onde se estuda, também n&o gera retornos
financeiros indiretos como os retornos televisivos ou de utilizagdo de imagem.

No que se diz a praca, o CA estda bem localizado, inserido em uma
universidade, bairro nobre da Palhoca e rodiado de empresas, torna-se um atrativo
local e esta propenso a aumentar cada vez mais o numero de clientes/usuarios.

O aspecto promocional dentro deste estudo nao foi detectado, € necessario
fazer um planejamento completo de marketing estratégico, no que se limitou o
estudo deste trabalho por simplesmente ndo existir. O complexo aquatico necessita
de um amplo estudo que se diz respeito a plano de marketing, gestdo de imagem
(branding), plano comercial e toda parte promocional através de midias e material de
divulgacdo. O marketing de relacionamento do CA esta atrelado as estratégias de
marketing e aos retornos de satisfacdo dos clientes, pois o canal de comunicacao é
muito restrito e pouco trabalhado devido a cultura organizacional que se instalou na
época de sua inauguracdo e se mantem presente na nova gestao até o momento.

O questionario de satisfacdo dos clientes forneceu aos pesquisadores um
bom restorno referente a opinido dos alunos/usuarios do CA, pois de maneira geral
44% dos envolvidos na pesquisa estdo muito satisfeitos, quanto apenas 2% estao
pouco safisfeito. Um ponto que se deve levar em consideracdo nesta pesquisa é que
a 35% dos alunos s&o moradores do bairro Pedra Branca e 35% dos alunos estéo
inseridos na categoria de parceiros, isso significa que a maior parte dos alunos séao
do bairro e ndo da propria Unisul, questdo que deveria ser melhor explorada, onde
para os alunos da Unisul o CA poderia ser um valor acregado para a instituicdo de
ensino, hoje os alunos da Unisul representam apenas 13%. Outro reflexo positivo na
pesquisa foi que 33% dos alunos dizem que escolheram o CA como ambiente para
fazer atividade fisica devido a proximidade de sua casa e facilidade de acesso e
33% devido a qualidade das instalacdes, apenas 2% dizem que é devido aos precos
praticados. Quanto a qualidade do atendimento de secretaria e professores do CA, a
maioria dos alunos esta muita satisfeita ou satisfeita com os servi¢cos prestado, isso
€ um fator positivo, demonstra que existe qualidade nos servicos prestados, mas
nao dispensa a necessidade de qualificar cada vez mais os profissionais que
trabalham no complexo aquatico. Agora no que diz respeito a oferta de turmas e
horérios, 30% dos alunos estédo pouco satisfeios, isso reflete a pensar no quadro de

horarios das atividades, necessidade de amplicacédo ou ajustes das modalidades. O
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aspecto mais preocupante quanto a satisfacdo dos alunos/usuarios do CA é relativo
a limpeza, 33% estédo pouco satisfeito com a limpeza e higiene dos banheiros e 17%
estéo insatisfeitos, 26% estdo pouco satisfeitos com a limpeza externa do CA e 18%
estdo pouco satisfeitos com a limpeza interna do CA. O problema com a limpeza
pode-se atribuir devido a tercerizacdo dos servigos, diminuindo a qualidade do
mesmo devido a falta de controle da operacao.

Nesta pesquisa realizou-se uma pesquisa quanto ao levantamento de
organizacdes de referencia no mesmo segmento do Complexo Aquatico da Unisul,
foram encontradas 24 unidades, destas escolheu-se 1 com o perfil parecido com o
do CA para realizar-se um benchmarking, que nos deu um retorno positivo quanto a
necessidade de valorizacdo do produto esportivo, indicando para a diverificacdo de
modalidades esportivas possiveis de ser ofertada e a clara precificagdo para o
aluguel das instalagbes. Mas este estudo do benchmarking limitou-se devido apenas
a pesquisa através da internet.

No ambito de conseguir responder ao objetivo geral desta pesquisa, que era
de realiza um estudo do marketing estratégico em uma organizagcdo que atua no
setor esportivo, foi atingindo, pois o Complexo Aquético da Unisul € uma unidade de
negécio pouco explorada no que se diz respeito ao marketing e que com as
respostas dos objetivos especificos, ja delineada anteriormente nesta concluséo,
nota-se a necessidade da continuidade desta pesquisa em uma vertente unitaria,
onde este estudo ndo tinha como objetivos prestar acessoria, mas sim realizar um
estudo voltado a analise e foi possivel apontar as reais necessidades voltadas ao
marketing esportivo e estratégico para o CA da unisul.

vale salientar que o objetivo inicial do Complexo Aquatico da Unisul quando
foi contruido, tinha por finalidade o auto rendimento esportivo, atendendo apenas a
equipe de natacdo da Unisul e as necessidades de estudo do curso de Educacao
Fisica, em uma época onde a Unisul era considerada a universidade do esporte, o
CA néo foi construido para ser um grande clube. Apés o término da gestdo que tinha
0 esporte como tema central, abriu-se as portas para atender a todos os alunos da
Unisul, acdes sociais e a comunidade em geral, para a pratica de atividade fisica.
Por isso que o marketing ainda € pouco explorado e estd em um processo de

desenvolvimento, pois ndo fazia parte da cultura organizacional.
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Por fim, sugerem-se novos estudos sobre o marketing estratégico aplicado ao
esporte junto ao Complexo Aquético da Unisul, bem como mais pesquisas sobre
cada seguimento relacionado o marketing dentro do CA, bem como o

aprofundamento da pesquisa relaciona ao benchmarking.
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ANEXO 1
QUESTIONARIO DE SATISFACAO DOS CLIENTES/USUARIOS DO
COMPLEXO AQUATICO UNISUL

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO



Vocé esta sendo convidado (a) a participar, como voluntario(a), da pesquisa —
NIVEL DE SATISFAGAO DOS USUARIOS DO COMPLEXO AQUATICO DA
UNISUL, essa pesquisa serd utilizada para o trabalho de concluséo de curso de pos-
graduacdo em “Marketing Estratégico” da aluna Manuela Dias Vieira, com a
supervisao do professor orientado Joéao Kiyoshi Otuki.

Sua participacdo ndo € obrigatéria, e, a qualquer momento, vocé podera
desistir de participar e retirar seu consentimento. Sua recusa nao trard nenhum
prejuizo em sua relacdo com o pesquisador(a) ou com a instituicdo. O tempo para
responder as questdes é de aproximadamente cinco minutos, mas vocé pode levar o
tempo que achar necessario.

Sua privacidade da identidade e dos dados coletados sera mantida em sigilo,
pois todos participantes da pesquisa serdo identificados por um codigo. Solicitamos
a sua autorizacdo para o uso dos dados coletados no questionario para publicacdo
em trabalho de concluséo de curso e producdes cientificas.

Sua participagdo consiste em responder a um questionario relacionado a sua
satisfacdo como usuério das instalacdes do Complexo Aquatico da Unisul.

Caso vocé concordar em participar, favor assinar o Termo de
consentimento do documento logo abaixo.

TERMO DE CONSENTIMENTO

Declaro que fui informado sobre os procedimentos da pesquisa e que todos 0s
dados serdo sigilosos. Declaro que fui informado que posso me retirar do
estudo a qualquer momento.

Nome

QUESTIONARIO DE SATISFACAO DOS CLIENTES/USUARIOS DO
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COMPLEXO AQUATICO UNISUL

1. Vocé esta frequentando atualmente alguma atividade do Complexo Aquatico
da Unisul?

( )SIM ( )NAO
CARACTERIZACAO DOS USUARIOS DO COMPLEXO AQUATICO DA UNISUL

2
(
3
4
(
(
(
(
(
5
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
6
(
.
d
(
(
(
(
(
(
(

. Qual o seu sexo?

) Masculino () Feminino

. Qual é suaidade? anos

. Onde vocé mora?

) Pedra Branca

) Municipio de Palhoca

) Municipio de Florianépolis
) Municipio de Sao José

) Outro

. Qual a sua categoria de inscricao? Assinale apenas 1 (uma) opc¢ao.

) Académico de Educacéo Fisica

) Aluno Unisul

) Ex- aluno da Unisul

) ACREF

) Colaborador da Unisul

) Momento Relax

) Prestador de servi¢o da Unisul (WR, A4,Restaurantes, e outros)
) Parceiros ( AMO, PM, Bombeiros, Colégio Viséo e outros)
) Particular

) Pacote Familia

) Natacéo VIP

) Bolsista e Atletas

. Qual ou quais modalidade vocé pratica?

) Natacdo ( ) Pilates ( ) Hidroginastica ( ) Ginastica ( ) Jiu-jitsu ( ) Judd
Qual o principal motivo que levou vocé a frequentar o Complexo Aquatico

a UNISUL? Assinale apenas 1 (uma) opcao.

) Aluno da Unisul

) Trabalha na Unisul/empresas dentro da Unisul

) Facilidade de acesso/proximidade da residéncia

) Indicag&o de amigos

) Precos praticados nas modalidades

) Qualidade das instalacoes

)Outro
SATISFAQAO EM RELAQAO A ESTRUTURA OFERECIDA PELO
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COMPLEXO AQUATICO DA UNISUL

Muito Pouco P
e - P Insatisfeit
~ satisfeit | Satisfeito | satisfeit
ITENS DA AVALIACAO o o o
©) ) ©) =)
8 | Facilidade em chegar até o Complexo Aquatico
9 | Facilidade em localizar-se no Complexo Aquatico
- salas/ piscinas/ banheiros/ recepcéo
10 | Acessibilidade ao seu local de aula
11 | Estado de conservacédo do Complexo Aquatico
12 | lluminacao do Complexo Aquatico
13 | Seguranca do Complexo Aquatico
14 | Quantidade de equipamentos/acessérios para a
sua atividade
15 | Qualidade e conservacao dos equipamentos/
acessorios para a sua atividade
SATISFACAO EM RELACAO AOS SERVICOS DA
RECEPCAO E SECRETARIA DO COMPLEXO AQUATICO DA UNISUL
MP Itct Satisfeit Po.uco. Insatisfeit
~ satisfeit satisfeit
ITENS DA AVALIACAO o o o o
@), ) ) (™)
16 | Cordialidade e educacao dos
estagiarios/colaboradores
17 | Capacidade dos estagiarios/colaboradores tirarem
davidas
18 | Disponibilidade dos estagiarios/colaboradores na

secretaria

Horario de expediente da secretaria
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19

20 | Sistema de controle de reposi¢éo de aulas e

comprovante de pagamento de mensalidade que

s&o entregues ao professor
21 | Processos de pagamento de mensalidade
22 | Horério de funcionamento das atividades
23 | Quantidade de turmas e horarios
24 | Sistema de achados e perdidos

SATISFACAO EM RELACAO AOS PROFESSORES DO
COMPLEXO AQUATICO DA UNISUL
M.u |to. Satisfeit Po'uco. Insatisfeit
~ satisfeit satisfeit
ITENS DA AVALIACAO o o o o
e | ©® o e

25 | Cordialidade e educacdo do professor(a) da sua

modalidade
26 | Capacidade do professor(a) tirar dividas durante

as aulas
27 | Capacidade do professor(a) em transmitir

conhecimento técnicos e ensinar 0s exercicios

durante as aulas
28 | Capacidade do professor motivar o aluno para as

aulas




SATISFACAO EM RELACAO A LIMPEZA DO
COMPLEXO AQUATICO DA UNISUL

TENS DA AVALIACAO

Muito
satisfeito

Satisfeito

Pouco
satisfei
to

Insatisfeit
o

O]

(@)

29 | Limpeza interna do Complexo Aquatico
30 | Limpeza externa ao Complexo Aquatico
31 | Limpeza e higiene dos banheiros
32 | Limpeza e higiene das Piscinas
AVALIACAO GERAL
COMPLEXO AQUATICO DA UNISUL
Muito Satisfeit Pouco Insatisfeit
satisfeit satisfeit
o o
(o] o
® ) @ ¢
De maneira geral e levando em consideragdo as
33 | suas respostas anteriores, qual € o seu nivel de

satisfacdo em frequentar o Complexo Aquético da
UNISUL?

A sua opinido é muito importante para o funcionamento das atividades do
complexo, caso tenhamos deixado de perguntar alguma coisa que vocé
considera pertinente, deixe registrado sua sugestdo ou reclamacao referente
aos servicos oferecidos pelo Complexo Aquéatico da Unisul.




ANEXO 2
FOTOS DO COMPLEXO AQUATICO UNISUL






ANEXO 3
FOTOS DO PARQUE ESPORTIVO PUCRS






