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RESUMO

Este artigo tem como objetivo analisar o impacto gerado na fidelizacao de clientes a
marca, a partir de acées de marketing voltadas a pratica de running (corridas de rua)
desenvolvidas pelo Banco HSBC Brasil. Para tal, definiu-se que para este estudo de
caso, de abordagem quantitativa, os procedimentos de coleta documental e Survey,
sdo os mais apropriados. O questionario digital foi aplicado a 108 pessoas, que
responderam as 15 perguntas com o intuito de coletar informacdes sobre o perfil dos
corredores e seu envolvimento com a acdo realizada pelo HSBC. A pesquisa
confirma como correto o uso desta estratégia de marketing esportivo como forma de
fidelizacdo de clientes utilizada pelo banco HSBC, pois os resultados mostraram o
desenvolvimento do sentimento de lealdade de clientes e n&o clientes com a marca,
bem como sua aprovacao em relacao a acao de marketing executada.

Palavras-chave: Corrida de rua; Fidelizagdo; Marketing esportivo.

ABSTRACT

This article aims to analyze the impact generated in the customer loyalty to the
brand, from marketing actions focused to the practice of Running, developed by
HSBC Bank Brazil. To this end, it was decided for this case study, with quantitative
approach, the most appropriate procedures are, documentary collection and Survey.
The digital questionnaire was administered to 108 people who answered the 15
questions, which aims to collect information about the profile of the runners and their
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involvement in the marketing action carried out by HSBC. The survey confirms the
assertiveness of sports marketing strategy used by the bank, as a means of build a
customer loyalty, corroborating with this affirmation the results showed the
development of the sense of loyalty by customers and non-customers, with the
HSBC brand and their approval about the marketing action performed.

Keywords: sport marketing, running, customer loyalty.

1 INTRODUCAO

O mercado de servigos financeiros tem apresentado constante crescimento,
e com a globalizagc&o se torna cada vez mais competitivo, principalmente devido ao
fato de ser uma area que oferece servicos bastante similares e o nivel de
concorréncia ser muito elevada. (BARNER, 2002).

De acordo com Beerli, Martin e Quintana (2004), no mercado de varejo
bancéario, a duracdo da relacdo entre banco e cliente é uma caracteristica
comumente almejada. Contudo o setor sofre crescente modificacdo no que diz
respeito a seus canais de venda e relacionamento com os clientes, nos bancos, a
necessidade de agilidade nas negociacdes para atender os usuarios fez com que
as decisbes fossem descentralizadas, com maior autonomia aos gerentes e
operadores das agéncias. Para sustentar e acompanhar essa autonomia, €
necessaria a tecnologia de informacédo. (SANTOS, 2000).

Seguindo por este caminho, e procurando ferramentas para gerenciar as
informagdes de forma adequada, chega-se a afirmacao de Ling e Yen (2001), que
destacam o CRM Customer Relationship Management (Gest&o do Relacionamento com
o Cliente) como um conjunto de processos e sistemas que permitem apoiar uma
estratégia de negdcios para construir a longo prazo, relacionamentos lucrativos
com clientes especificos.

O esforgo para cultivar clientes fiéis tem sido frequentemente alegado
como um dos mais importantes fatores de desempenho financeiro de longo prazo,
e gque pode levar ao aumento das vendas, a participacdo do cliente, a menores

custos e a precos mais elevados. (BARNES, 2002).



Por isso, especialistas em marketing enfatizam a influéncia de marketing
de relacionamento como uma ferramenta estratégica importante, na qual a
fidelidade do cliente pode ser garantida, e como resultado, a obtencdo de maior
competitividade e maior satisfacdo do cliente pode ser alcancada. (ALRUBAIEE;
NAZER, 2010).

Pode-se entender um pouco mais a relacdo do marketing de relacionamento
e a fidelizacdo do cliente, quando analisada a afirmacdo de Kotler e Armstrong
(1998, p.397) que traz que “marketing de relacionamento significa criar, manter e
acentuar solidos relacionamentos com os clientes e outros publicos”. Cada vez mais,
o marketing vem transferindo o foco das transacoes individuais para a construgéo de
relacionamento que contem valor e redes de oferta de valor. O marketing de
relacionamento estd mais voltado para o longo prazo. Sua meta é oferecer valor de
longo prazo aos clientes, e a medida do sucesso é dar-lhes satisfagdo de longo
prazo.

Partindo-se da premissa desejada para este estudo, adota-se o banco HSBC
como modelo experimental, e nota-se através de consulta ao website do mesmo que
este tem desenvolvido sua estratégia de marketing seguindo uma linha mais
humanizada, focada nas pessoas e no meio-ambiente, seja através de pecas
publicitarias, seja através de estratégia de patrocinios. Um dos exemplos é o
Instituto HSBC Solidariedade, fundamentado em trés pilares: Educacdo, Meio
Ambiente e Comunidade. (HSBC SOLIDARIEDADE, 2015).

No marketing, o HSBC tem também se voltado consideravelmente para
patrocinios esportivos, tanto no Brasil como no exterior, destaca o HSBC
Sponsorship (2015). Este vinculo com o esporte alinha-se com a afirmacdo de
Marchi Junior (2001, p.27), onde observa que na atualidade, o esporte é tido como
uma das manifestacdes culturais que, marcadamente, mais apresenta evolucdes e
transformacdes, sejam elas de ordem técnica, ou referentes a forma de exposicao e
absorcao pela sociedade.

Ao se observar a historia do marketing esportivo no pais, no inicio da década
de 1980 o Banco Nacional® foi um dos pioneiros em praticar o marketing esportivo

no Brasil. Toda agressividade e ousadia fizeram com que sua marca permaneca
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associada ao tricampedo mundial de F1 Ayrton Senna. A trajetéria do Banco
Nacional na construgdo de um relacionamento com o consumidor foi baseada na
emocao. Presente nos momentos de lazer das pessoas, a marca obteve algo que foi
e ainda é o que qualquer empresa gostaria de ter: afeto. (TERRA, 2011).

Outra instituicdo que possui um historico consideravel no trabalho de
marketing esportivo no pais foi o Banco do Brasil, tendo uma das suas melhores
agdes em 1991 quando deu origem ao Circuito Banco do Brasil de Vélei de Praia. “O
volei de praia foi criado para atingir o publico jovem, publico este que interessa a
organizacgao que nele investiu”. (PIGNATTI, 2009, p. 43).

Segundo (Melo, 1995) o espectador e o torcedor, inconscientemente,
associam as emocdes do espetaculo esportivo a marca.

Conforme informacdo do Grupo HSBC, a instituicdo patrocina ao redor do
mundo mais de 35 torneios de golfe, diversos torneios e equipes de Rugby, torneios
de Ténis, Polo, Running (corrida de rua), e outros. No Brasil dentre outras ac¢des,
apropriou-se da Arena da Barra da Tijuca, e através de estratégia de Naming Rights
(direito de uso do nome) passou a nomea-la HSBC ARENA; patrocina ainda varios
torneios de golfe, a selecédo brasileira de Rugby, e um grande projeto de Running
(corrida de rua), este ultimo dividido em provas de corridas isoladas, bem como um
circuito conhecido como HSBC RUN SERIES, tema este que norteia este artigo.
(HSBC SPONSORSHIP, 2015).

Este trabalho visa através de pesquisa bibliografica e pesquisa Survey,
analisar o real impacto na fidelizacdo de clientes a marca HSBC, a partir de acdes
de marketing voltadas a pratica de running (corrida de rua). Justifica-se o estudo
devido a grande influéncia que o marketing esportivo tem apresentado na
associacao de uma marca sobre o consumidor.

Através deste estudo, o proximo capitulo traz a teoria e definicdo a respeito
da fidelizacéo do cliente, do marketing esportivo e dados relacionados ao mercado

de running (corrida de rua).



2 REVISAO DA LITERATURA

Com o objetivo de auxiliar na elaboracéo da concluséo referente a analise do
impacto da fidelizacdo de clientes a marca HSBC, a partir de acbes de marketing
voltadas a pratica de running (corrida de rua), faz-se necessario apoio em um
referencial teorico, abordando o entendimento de autores e estudiosos.
Primeiramente ser4 abordada a fidelizacdo do cliente e o marketing de
relacionamento, explicando esta relagdo, o surgimento da lealdade e suas fases.
Posteriormente aborda o marketing esportivo, definindo e falando um pouco de sua
histéria. Por ultimo, a apresentacdo e estudo de numeros relativos a pratica de

Running (corrida de rua), e seu relacionamento com o mercado.

2.1 FIDELIZACAO DO CLIENTE

Desenvolver relacionamentos é a base do sucesso de uma empresa que
tem o objetivo de fidelizar os clientes e entende que o mercado segue para uma
impessoalidade involuntaria. Rapp (2000) entende que no futuro o valor sera medido
pelo retorno do investimento feito no desenvolvimento de relacées com os clientes.
O marketing estd constantemente sendo redefinido e incorporando novas
responsabilidades, era considerado “a arte de vender produtos”, depois passa a ser
a ciéncia e a arte de conquistar clientes, manté-los e aprofundar o relacionamento
com eles aumentando sua lucratividade. (KOTLER, 2000).

A definicdo mais recente é a que afirma: “Atividade, conjunto de instituicoes
e processos para criar, comunicar, distribuir e efetuar a troca de ofertas que tenham
valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade como um todo”.
(AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, 2008).

Entende-se entdo que as organizacbes precisam ganhar a confianca do
consumidor e estabelecer vinculos de relacionamento com este para permanecer no
mercado. O marketing de relacionamento entdo se torna indispensavel para a
sobrevivéncia de uma empresa nos dias de hoje, ndo sendo diferente no ramo

bancario. A terminologia ‘Marketing de Relacionamento’ surgiu com Berry, na



literatura de marketing de servicos, em 1983. O autor reconheceu a fidelizagéo de
clientes como forma de alcancar maior competitividade das empresas e maior
satisfacdo dos clientes. Berry definiu marketing de relacionamento como a atracao, a
manutencdo e 0 aumento de relacionamentos com clientes. Solidificar
relacionamentos, transformar clientes indiferentes em leais e servi-los é que
deveriam ser consideradas estratégias de marketing. (BERRY, 1995).

Diante da era da informacédo e da globalizacdo, as fronteiras caem e as
distancias e tempos diminuem em muito. Sendo assim as informacdes sao trocadas
instantaneamente, tornando quase que imprevisiveis 0s padrdes de comportamento.

Neste momento de competitividade no mundo atual ocorre uma diversidade

de situacdes como:

1. A diversidade de produtos e servicos aumenta até em pequenos
segmentos de mercado. 2. A competicdo mundial aumenta. 3. Os mercados
ficam tdo segmentados que o0s nichos tornam-se soberanos. 4. As
distingbes entre produtos ficam pouco nitidas. 5. Os ciclos de vida dos
produtos sdo acelerados. 6. Os canais de distribuicdo estdo em um fluxo
constante. Embora ficar ao lado do cliente seja preeminente, os canais
muitas vezes obscurecem o dialogo com o cliente. 7. A midia promocional
tradicional amplifica o nivel de barulho e n&o consegue comunicar
mensagens claras. Reina a confusdo. 8. As organiza¢Bes diminuem e se
reestruturam, procurando novas formas de fazer negécios. 9. O ambiente de
negécios e o curso dos eventos competitivos sdo imprevisiveis. 10. A
previsdo e as pesquisas ndo proporcionam um caminho de acgéo nitido.
(McKENNA, 1999, p.21).

Para Kotler (1998, p. 30), marketing de relacionamento “é a pratica da
construcdo de relacbes satisfatérias em longo prazo com partes-chaves -
consumidores, fornecedores e distribuidores — para reter sua preferéncia e negocios
em longo prazo”.

Ainda segundo Kotler (2003, p.73), “a fidelidade a marca se reflete
aproximadamente na taxa de retengéo dos clientes”. [...]. Contudo pode-se entender
que uma taxa alta de retencdo de clientes no servico bancério, pode se dar por
outros motivos, como inércia, contratos, ou até a prazos de investimentos que nao
podem ser resgatados sem trazer perdas.

Para Lovelock e Wright (2002), fidelidade, em um contexto empresarial,
corresponde a vontade do cliente de continuar prestigiando uma empresa por um
periodo prolongado de tempo, comprando e recomprando seus produtos de forma

preferencialmente exclusiva e recomendando a marca a outras pessoas. Para se



obter a fidelidade, Rocha e Veloso (2001, p.49) recomendam caminhos a serem
seguidos: ter uma marca forte que, por si sO, provoque a lealdade dos
consumidores, ou envolver os clientes a partir dos diferenciais oferecidos, ganhando
o consumidor emocionalmente, “vencendo a disputa racional por um lugar em sua
lista de compras”.

A fidelizag@o pode resultar de caracteristicas intrinsecas e extrinsecas dos
produtos ou de valores. Nos dois casos, a fidelidade se relaciona com a satisfacéo
com o produto, seus atributos ou mesmo com a marca. Leenheer et al. (2007) e
Vesel e Zabkar (2009) definem a fidelizacdo de clientes como um sistema integrado
de acOes de marketing que visa tornar os clientes mais leais.

Oliver (1999), ja afirma que ndo h& uniformidade na definicdo de lealdade ou
fidelidade do cliente. Descreve ainda que existem varias formas de os clientes
demonstrarem a sua lealdade. O autor indica quatro fases consecutivas de lealdade
pela quais o cliente passa: Fase I: lealdade cognitiva - indica a preferéncia do cliente
por uma marca; Fase Il lealdade afetiva - indica o gosto ou atitude em relacédo a
marca levando em consideracdo as varias experiéncias prazerosas; Fase Il
lealdade conotativa - indica um compromisso de recompensa, uma relacdo mais
afetiva; Fase IV: acdo de lealdade: a intencdo de compra transforma-se em acgéo
mesmo que existam obstaculos que impecam essa acao.

Oliver (1999) ainda observa que a lealdade estad relacionada com a
guarta fase, ou seja, ndo apenas o0 desejo ou afeto por parte do cliente, mas a
atitude em relacao a marca.

Para Kotler (2000), existem varios niveis de fidelizacdo, dentre eles,
beneficios financeiros, oferecer mais e melhores servicos, beneficios estruturais, € 0
gue certamente mais se alinha a este trabalho, € o de beneficios sociais — que séo
iniciativas desvinculadas da compra, com o intuito de aumentar o envolvimento do
consumidor com a marca.

Entre os fatores que contribuem para a lealdade com a marca, destacam-se
principalmente identificagdo social e emocional com a marca: as marcas adquirem
determinadas imagens sociais por meio das comunicacfes de marketing e/ou por
observacdes, no mundo real, de quem as compra; marcas que refletem o
autoconceito social — com que tipo de pessoa o cliente gostaria de ser identificado —
conquistam a lealdade do cliente. (SETH, MITTAL e NEWMAN, 2001).



2.2 MARKETING ESPORTIVO

Muylaert (apud Delozier, 1976; Gomes; Sapiro, 1993) define o marketing
esportivo como “primo-irmao” do marketing cultural, colocando os dois dentro do
contexto do marketing institucional, cuja principal intencdo é formar a médio e longo
prazo, uma boa imagem corporativa, criando na mente do consumidor, uma
impressao que distinga uma marca especifica dentre as demais.

Segundo Bertoldo (2000, p. 89), “marketing esportivo € um conjunto de
acOes voltadas a pratica e a divulgacdo de modalidades esportivas, clubes e
associacles, seja pela promocdo de eventos e torneios ou pelo patrocinio de
equipes e clubes esportivos”.

Como afirma ainda Muylaert (apud Pereira, 1993, p. 7), “o segredo esta em
descobrir um projeto irresistivel para aquele cliente especifico, e apresenta-lo bem”.

Neto (2000, p. 26), afirma que o marketing através do esporte ao associar a
imagem do produto patrocinado (atletas, clubes, eventos esportivos, etc.) a marca
da empresa patrocinadora, torna-se um elemento decisivo na estratégia de
valorizagdo dessa marca.

Pitts e Stotlar (2002, p. 90) observam que o “marketing esportivo é o
processo de elaborar e implementar atividades de producado, formacdo de preco,
promocéao e distribuicdo de um produto esportivo para satisfazer as necessidades ou
desejos de consumidores e realizar os objetivos da empresa”.

Complementando ainda a definicdo, os autores descrevem que:

O marketing esportivo consiste em todas as atividades designadas a
satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores esportivos através
de processos de troca. Ele desenvolveu dois eixos principais: 0 marketing
de produtos e servigos esportivos diretamente para os consumidores
esportivos e o marketing de outros produtos e servigos através da utilizagao
das promocgdes esportivas. (PITTS; STOTLAR, 2002, p.91).

Alguns exemplos dos tipos de produtos oferecidos pela industria do esporte,
segundo Pitts e Stotlar (2002), sao:

a) Esportes oferecidos como produto de participacdo, como jogar uma liga

de banquete recreativo para mulheres;



b) Esportes oferecidos como produto para espectadores (entretenimento),
tais como um jogo de beisebol;

c) Equipamentos e acessorios necessarios ou desejados na pratica de
atividades esportivas e de fithess, como uniformes, joelheiras e demais
acessorios para héquei no gelo;

d) Brindes promocionais usados para promover esportes, eventos
esportivos ou atividades de fitness, como bonés e camisetas com simbolos
de clubes e camisetas ou toalhas de academias;

e) Instalacbes necessarias ou desejadas para se praticar um esporte,
como um novo estadio;

f)  Servicos, como encordoamento de raquetes de ténis ou limpeza de
tacos de golfe;

g) Atividades recreativas, como ciclismo radical, montanhismo e
equitacao;

h)  Administracdo e marketing completos para uma grande maratona
oferecida por empresa privada especializada;

)] Oferta de um individuo para tratar dos assuntos financeiros, legais,
contratuais e promocionais de um atleta profissional;

)] Revistas sobre esportes especificos e outras atividades oferecidas por

editoras.

Como objetivos, o marketing esportivo visa aumentar o reconhecimento
publico, reforcar a imagem corporativa, estabelecer identificacdo com segmentos
especificos do mercado, combater ou antecipar-se a ac¢des da concorréncia,
envolver a empresa com a comunidade, conferir credibilidade ao produto com a
associacdo a qualidade e emocao do evento, entre outros. (ARAUJO, 2002).

Como forma de alcancar os objetivos das empresas o patrocinio esportivo é
uma ferramenta que esta dentro do Marketing Esportivo e conforme cita Contursi
(2003), todas as empresas tém no patrocinio esportivo além da consciéncia da
responsabilidade social, também o0s objetivos estritamente comerciais, geralmente

associados a publicidade. Os principais objetivos segundo o autor s&o:
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a) Fixacdo da marca da empresa, do produto ou de ambos, onde o
patrocinio tem sido usado amplamente para aumentar a atencado sobre a

empresa e/ou seus produtos;

b) Envolver a empresa com a comunidade, aonde vem demonstrando um
potencial de ligagdo entre os seus consumidores e a empresa, iSSO porque
0 patrocinio assume a forma de relacdes publicas;

c) Obtencao de vantagens na midia, onde tem como objetivo a cobertura
e exposicdo que incluem a propaganda e publicidade, relacionadas a
promocéo do evento ou produto que apresenta uma efetiva relacado custo-
beneficio;

d) Atingir objetivos de venda, onde o patrocinio paralelamente a outros
componentes do mix de comunica¢cfes, geralmente sdo encarados como
elementos que influenciam o consumidor a comprar e a consumir mais seus

produtos e/ou servigos de uma forma mais direta;

e) Criar oportunidades Unicas em termos de hospitalidade e
entretenimento sdo as vantagens como ingressos para os locais Vips,
coquetéis e outros privilégios que é a chave do sucesso do uso da
hospitalidade e entretenimento, ao qual a certeza de que tais privilégios nédo
estardo disponiveis, a ndo ser como parte de um acordo de patrocinio, que

beneficia tanto os seus clientes quanto seus proprios funcionarios.

2.3 RUNNING (CORRIDA DE RUA)

Nos ultimos anos a corrida de rua vem ganhando muitos adeptos, além do
grande aumento nos numeros de provas desse tipo de modalidade. (DALLARI,
2009; OLIVEIRA, 2010; GONCALVES, 2011).

Em 2011, a DELOITTE realizou a pesquisa nomeada ‘Muito Além do
Futebol’, e esta foi realizada atraves da aplicacdo de um questionario on-line no

més de julho de 2011, e complementada com a coleta e andlise de dados
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secundarios, ao todo foram 700 pessoas em todo o territorio nacional. Nesta
pesquisa a corrida de rua j4 era o segundo esporte mais praticado no Brasil tanto
por atletas amadores quanto por atletas profissionais com (17%) de participacao,

ficando apenas atras do futebol com (32%).

Esportes mais Praticados

- 2%
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Handbol
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Natagdo |[EEE——— 3%

S 3
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I 17%
e 309

Ténis
Musculagdo
Running
Futebol

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Grafico 1 — Esportes mais praticados
Fonte: Deloitte (2011).

Ainda nesta pesquisa, € possivel observar que independente do perfil, a
corrida de rua é um esporte que se mantém como o segundo esporte mais praticado

no pais, Quadro 1 a seguir.

1° Esporte 2° Esporte
mais Praticado mais Praticado
Sdo Paulo Futebol Running
Estado -
Qutros Futebol Running
Escolaridade Até Ensino Su.periorlnc.ompleto Futebol Running
Acima do Ensino Superior Futebol Running
Masculino Futebol Running
Sexo — - =
Feminino Running Musculagao
Renda Até RS 2.000 Futebol Running
o Entre RS 2.001 a RS 10.000 Futebol Running
Familiar - -
Acima de RS 10.000 Futebol Running
Até 29 anos Futebol Running
Idade - -
Acima de 29 Anos Futebol Running
Esporte mais Praticado Futebol Running

Quadro 1 - Ranking esporte mais praticado
Fonte: Deloitte (2011).
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De acordo com Dallari (2009) as primeiras corridas de rua, como as que
vemos hoje, tiveram inicio no século XVII, se consolidando na Inglaterra, praticadas
por trabalhadores. Ja4 no Brasil as primeiras corridas datam do inicio do século XX,
sendo que a prova mais conhecida e prestigiada do pais teve sua primeira edicao
realizada no ano de 1925, a Corrida de Sé&o Silvestre, realizada na cidade de S&o
Paulo.

Apoés a década de 1970, houve nos Estados Unidos um advento chamado
“Jogging Boom”, baseado nas teorias apresentadas pelo médico americano Kenneth
Cooper, que pregava a pratica da corrida como forma de lazer e busca pela saude.
Houve assim um aumento significativo no numero de provas e de participantes nas
corridas de rua. (SALGADO; CHACON-MIKHAIL, 2006).

As corridas de rua nos dias de hoje se enquadram no conjunto de provas
que formam a modalidade do Atletismo, e por sua vez € regulamenta pelas
instituicbes representantes deste esporte, que no Brasil fica a cargo da CBAt
(Confederacéo Brasileira de Atletismo) e internacionalmente pela IAAF (Associacao
Internacional de Federacfes de Atletismo). Segundo as Normas da Confederacao
Brasileira de Atletismo (CBAt, 2015), as corridas de rua podem apresentar distancias
que variam de 5Km até Ultra-maratonas de 24 horas, ou com distancias tradicionais
para a localidade do evento. Uma das explicacbes para o crescente numero de

adeptos da prética da corrida de rua € que:

Acredita-se que este crescimento se deva a algumas peculiaridades do
esporte supracitado, como: facil acesso da populacdo apta, baixo custo para
organizadores, assim como para O treinamento e participacéo,
caracterizando-se por ser uma atividade fisica popular ou de massa e
inclusive, por ser considerada uma atividade relevante na perspectiva do
lazer. (GONCALVES, 2011, p.12).

As principais mudancas no contexto das corridas de rua e a articulagao de

trés fendmenos que tem ocorrido, sao descritas como:

1) a transicdo de perfil do participante das corridas de rua, alterando as
relagbes percentuais de género, faixa etaria, classe social e nivel de
performance; 2) o surgimento de novos modelos de eventos de corridas,
gque podem ser divididos em duas classes principais, as corridas
convencionais e as corridas fashion; e, 3) o surgimento dos grupos de
corrida, que da conta de agregar os novos perfis de corredores, se coloca
como alternativa de emprego para ex-atletas e sofre influéncias
pedagdgicas baseadas em valores carregados por esses novos
profissionais. (OLIVEIRA, 2010, p.25).
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Conforme publicacéo periddica do Conselho Federal de Educacdo Fisica,
(2015), que considera a pesquisa do IBOPE de 2011, “mais de seis milhdes de
brasileiros praticam a corrida como forma preferida de atividade fisica”.

Conforme afirma Oliveira (2012), considerando as maratonas, meia
maratonas e provas de rua de baixa quilometragem (5 quildbmetros, por exemplo), ha
mais de 600 eventos por ano, 200 deles s6 na cidade de S&o Paulo, e estes eventos
movimentam diretamente mais de 4 bilhées de Reais por ano.

Com relacdo ao perfil dos praticantes de corrida de rua, a Runner’'s World
(2012) edicdo 39, apresentou uma pesquisa de sua autoria, nomeada ‘O Brasil que
Corre’, foram respondidas perguntas que podem delinear um pouco a caracteristica
do corredor de rua amador do Brasil. No total 888 corredores responderam ao

guestionario, e no Quadro 2 a seguir sdo apresentados alguns dados da mesma:

Idade Quase a metade dos corredores participantes da pesquisa esta na faixa etaria de
30-39 anos (44%) e quase todos estdo entre 20-49 anos (91%). Os corredores de
40-49 anos tém o segundo maior percentual (24%).

Nivel 59% dos corredores consideram-se no nivel intermediario na corrida. Apenas
14% estdo no nivel avang¢ado. E a maior parte comegou a correr entre 1 e 2 anos
(23%) ou entre 2 e 5 anos (23%). Entre os que comecaram hd menos de 1 ano a
temos 37%. Entre 5 e 10 anos, o indice foi de apenas 9% e de 10 a 20 anos 5%.
Volume de No caso dos pesquisados, o maior percentual de volume de treino encontra-se na
treino faixa de 16 km por semana (18%) a 31 km/semana (21%). A maioria, no entanto,
relatou que correr 23 km semanalmente. A média percorrida pelos entrevistados é
de 30 km semanais.

Ritmo médio O ritmo médio de maior incidéncia esta entre os 5 e 5min59/km (37%). Logo
depois veio o de 6 e 6min59/km, com 23%. Dos pesquisados, 13% informaram
gue o ritmo médio é de menos de 5min/km.

Frequéncia de | A maior parte respondeu que treina 3 vezes por semana (36%).

treino

Motivo de Pelo menos entre os pesquisados, o principal motivo de correr é a melhoria da

correr salde (32%), (26%) para me sentir bem comigo mesmo, e para emagrecer ou
manter o peso (18%).

Correr A maioria prefere correr sozinho. Foram 57% dos entrevistados que apontaram

sozinho ou esta opcao contra 28% com um amigo ou marido/mulher.

acompanhado

Lesao Apenas 38% do total disseram ter sofrido algum tipo de lesdo no dltimo ano e a

principal ocorréncia foi no joelho (26%).
Participagéo A maioria faz de 1 a 5 provas por ano (52%).

em provas

Distancia A distancia preferida nas provas é a de 10 km. Foram 46% dos corredores que

preferida responderam esta opgdo. Os 5k vém logo depois na preferéncia (21%). Apenas
3% dizem gostar de correr maratona. Mas 0 mais interessante é que, apesar de
apenas 4% gostarem de provas de 16k, 16% gostam de 21k.

Corrida dos Mais do que a Maratona de Nova York ou de Paris, os corredores sonham

sonhos mesmo é em correr a S&o Silvestre. 13% dos entrevistados optaram

pela tradicional prova paulista contra 12% que querem ir & Nova York. E claro que
isso coincide com o dado anterior, que a minoria sonha em correr uma maratona.
Quadro 2 — Pesquisa ‘O Brasil que corre’
Fonte: Runner’s World (2012).
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Ainda considerando numeros e estatisticas, segundo publicado por Osse
(2009), uma pesquisa realizada pela ONG Corpore revela que poucas areas contam
com um perfil de praticantes tdo qualificados, o0 que assegura um horizonte
promissor para essa area da economia. "Ndo é exagero dizer que a corrida é o
esporte do momento no Brasil", diz David Cytrynowicz, presidente da Corpore, maior
clube de corredores da América Latina, com cerca de 250 mil atletas cadastrados.
Realizado em parceria com a Fundacdo Instituto de Administracdo (FIA) da
Universidade de S&o Paulo, o levantamento mostrou que (75%) dos corredores
possuem nivel superior e (31%) deles ganham mais de R$ 8 mil por més, (61%) ja
viajaram para correr, (15%) ja participaram de eventos no Exterior, (70%) ja correm
ha mais de trés anos, e o gasto médio por corredor por prova € de cerca de 518,00
Reais. A seguir, os Graficos 2,3 e 4 destacam mais alguns detalhes sobre a

pesquisa realizada:

™
Renda Familiar Mensal
Acimade RS 20.000
De RS 8000 a R$ 20.000
De RS 5000 a R$ 8000
Até R$ 5000 40%
| .
Grafico 2 — Renda familiar
Fonte: Corpore (2009).
e N\
Faixa Etaria
Acimade 60 5%
De 45a 59 anos 36%
De 35a 44 anos 34%
De 25a 34 anos
Até 24 anos
g 4

Grafico 3 — Faixa etéria
Fonte: Corpore (2009).
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Gasto Médio de um Corredor por
Prova

Turismo/Lazer
Hospedagem
Transporte
Alimentagdo

Treinamento

Ites... 54% |
_/

\,

Gréfico 4 — Gasto médio por prova
Fonte: Corpore (2009).

Com base no que foi exposto até aqui, 0 proximo tépico trata de abordar a

metodologia aplicada para o estudo.

3 PROCEDIMENTO METODOLOGICO

No presente capitulo, explica-se com o auxilio de alguns autores, a
organizacdo dos procedimentos metodoldgicos para o desenvolvimento da pesquisa
que atua como ferramenta na busca da resposta do problema apresentado neste
artigo.

Um conceito de metodologia que pode ser aqui aplicado:

(...) representa os principios filoséficos ou légicos suficientemente
especificos a ponto de poderem estar particularmente relacionados com a
ciéncia, distinguida de outros afazeres humanos (...) os métodos incluem
procedimentos como os da formacdo de conceitos e de hipéteses, os de
observacdo e da medida, da realizacdo de experimentos, construcdo de
modelos e de teorias, da elaboracdo de explicagcbes e da predicdo.
(KAPLAN, 1969, p.25).

Conforme Lakatos e Marconi (2003, p. 83), método é “o conjunto das
atividades sistematicas e racionais que, com maior seguranca e economia, permite
alcancar o objetivo — conhecimentos validos e verdadeiros, tragcando o caminho a ser

seguido, detectando erros e auxiliando as decisdes do pesquisador”.
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J& em uma abordagem mais simplificada, Cervo, Bervian e da Silva (2007),
definem que método € a ordem que deve ser imposta aos processos necessarios
para se atingir um fim ou resultado desejado.

Para definir pesquisa, que é a ferramenta utilizada neste artigo, segue-se a

seguinte afirmacéo que a descreve como:

(...) procedimento racional e sistematico que tem como objetivo proporcionar
respostas aos problemas que séo propostos. A pesquisa desenvolve-se por
um processo constituido de varias fases, desde a formulagéo do problema
até a apresentacao e discusséo dos resultados. (GIL, 2007, p.17).

Seguindo apos a definicdo acima, e alinhado a divisdo citada por Bryman
(1995), ha duas formas de abordagem em uma pesquisa: abordagem qualitativa e
abordagem quantitativa. No caso deste trabalho, fica evidenciada a utilizacdo da
abordagem quantitativa.

Conforme descrito a seguir, observam-se algumas distingées entre os tipos
de pesquisa:

Diferentemente da pesquisa qualitativa, os resultados da pesquisa
guantitativa podem ser quantificados. Como as amostras geralmente sao
grandes e consideradas representativas da populagéo, os resultados séo
tomados como se constituissem um retrato real de toda a populagdo alvo da
pesquisa. A pesquisa quantitativa se centra na objetividade. Influenciada
pelo positivismo, considera que a realidade sé pode ser compreendida com
base na andlise de dados brutos, recolhidos com o auxilio de instrumentos
padronizados e neutros. A pesquisa quantitativa recorre a linguagem
matemadtica para descrever as causas de um fenbmeno, as relagfes entre
variaveis, etc. A utilizacdo conjunta da pesquisa qualitativa e quantitativa

permite recolher mais informacdes do que se poderia conseguir
isoladamente. (FONSECA, 2002, p.20).

Surge a necessidade de definicdo da pesquisa, quanto a sua natureza, que
segundo Engel e Silveira (2009, p. 34) divide-se em pesquisa basica e pesquisa
aplicada. Ainda com relacdo as afirmac¢des dos acima, pesquisa basica: “Objetiva
gerar conhecimentos novos, Uteis para o avanco da Ciéncia, sem aplicagdo prética
prevista. Envolve verdades e interesses universais. E a pesquisa aplicada: “Objetiva
gerar conhecimento para a aplicacdo pratica, dirigido a solugcdo de problemas
especificos (...)". Define-se entdo neste trabalho, quanto a natureza, que a linha
abordada sera a da pesquisa aplicada.

Quanto aos objetivos, para Gil (2007) é possivel classificar as pesquisas em
trés grupos: Pesquisa Exploratoria, Pesquisa Descritiva e Pesquisa Explicativa.
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Destaca-se neste artigo a necessidade de investigar informagoes relativas
ao problema apresentado, bem como o estudo de caso. Sendo assim, a pesquisa
descritiva, se enquadra conforme a definicAo de Trivifios (1987) (...) pesquisa
descritiva exige do investigador uma série de informacfes sobre o que deseja
pesquisar. Esse tipo de estudo pretende descrever os fatos e fendmenos de
determinada realidade.

O estudo de caso é o0 método que rege esta pesquisa, esta modalidade de

pesquisa é amplamente usada nas ciéncias biomédicas e sociais. (GIL, 2007, p. 54).

Um estudo de caso pode ser caracterizado como um estudo de uma
entidade bem definida como um programa, uma instituicdo, um sistema
educativo, uma pessoa, ou uma unidade social. Visa conhecer em
profundidade o como e o porqué de uma determinada situacdo que se
supbe ser Unica em muitos aspectos, procurando descobrir o que ha nela de
mais essencial e caracteristico. O pesquisador ndo pretende intervir sobre o
objeto a ser estudado, mas revela-lo tal como ele o percebe. O estudo de
caso pode decorrer de acordo com uma perspectiva interpretativa, que
procura compreender como é o mundo do ponto de vista dos participantes,
OU uma perspectiva pragmatica, que visa simplesmente apresentar uma
perspectiva global, tanto quanto possivel completa e coerente, do objeto de
estudo do ponto de vista do investigador. (FONSECA, 2002, p. 33).

Em relacdo aos procedimentos utilizados nesta pesquisa, apoia-se em dois

deles, conforme definido a sequir:

a) Pesquisa Documental — segue a mesma linha da pesquisa bibliografica
com a diferenca que a pesquisa bibliografica utiliza fontes de materiais ja
elaborados e a documental busca fontes mais diversificadas e dispersas
como “tabelas estatisticas, jornais, revistas, relatorios, documentos oficiais,
cartas, filmes, fotografias, pinturas, tapecarias, relatérios de empresas,
videos de programas de televisao, etc.”. (FONSECA, 2002, p. 32);

b) Pesquisa Survey - define-se como a obtencdo de dados ou
informacgdes sobre caracteristicas, agcdes ou opinides de um determinado
grupo de pessoas, indicado como representante de uma populacéo alvo, por
meio de um instrumento, normalmente um questionario. (TANUR apud
PINSONNEAULT; KRAEMER, 1993).
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Sintetizando todas as informagbes embasadas nos estudiosos acima,
observa-se que a presente pesquisa pode ser definida da seguinte forma: quanto a
abordagem, quantitativa; quanto a natureza aplicada; quanto ao objetivo: descritiva,
gquanto ao método; estudo de caso; e quanto aos procedimentos de coleta:
documental e survey.

Esta pesquisa com relacdo a populacdo foi aplicada a corredores de rua,
sem distincdo de sexo ou idade, cadastrados em bases de provas ja realizadas na
cidade de Curitiba. A amostra € ndo probabilistica, basicamente em funcédo do alto
namero de respostas necessarias para satisfacdo das regras de um modelo
estatistico.

O questionario aplicado foi composto por 15 perguntas fechadas, sendo dez
delas de unica escolha, e cinco seguindo o modelo de escala de Likert, duas das
perguntas eram opcionais. Este questionario foi desenvolvido utilizando-se a
ferramenta AVALIO (2015), desta forma, o mesmo pode ser acessado, através da
pagina na internet4, utilizando computadores, tabletes e telefones celulares. Antes
da aplicacdo definitiva, um grupo de dez pessoas respondeu o0 questionario para que
uma avaliacdo prévia fosse feita. Apds isso, um convite com o link da pesquisa, e
também com um QR Code, foi enviado via e-mail para os praticantes de corrida de
rua da base j& citada. Foram enviados 150 e-mails e recebidas 108 respostas. A
intencdo foi obter informacdes sobre o perfil dos participantes, seus habitos de
corrida, e seu conhecimento, relacionamento e grau de satisfacdo com relacdo a
acdo de marketing do HSBC, envolvendo Running (corrida de rua).

A pequena complexidade dos dados propiciou o tratamento dos mesmos em
planilha eletrbnica simples, e todos os dados sdo apresentados com seus

respectivos graficos.

4 http://avalio.com.br
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4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 A ACAO

Conforme ja afirmado na introducéo deste artigo, 0 HSBC BANK BRASIL S/A,
deu grande énfase em acOes de marketing esportivo, investindo e patrocinando
alguns esportes incluindo provas de running (corrida de rua).

Para solucdo da situacdo problema que consistiu em analisar o impacto
gerado na fidelizacdo de clientes e marca, a partir de acdes de marketing voltadas a
pratica de running desenvolvidas pelo Banco HSBC Brasil, foi dado destaque
especificamente no projeto onde esta instituicdo se associou a uma grande marca
no setor de confeccao esportiva, a Track & Field, e a um dos maiores organizadores
de eventos de running no Brasil, a empresa Latin Sports. O circuito chegou a ter 24
provas espalhadas por todo o pais, sempre se concentrando em grandes cidades.

O banco HSBC através de estratégia de marketing de relacionamento, além
de colocar colaboradores, gerentes, superintendentes e até diretores participando
das corridas e atuando também de maneira presencial no lounge vip (area vip) -
criado especialmente para a prova - apdés as provas para incentivar o
relacionamento interpessoal, oferecia um grande namero de beneficios e diferenciais
a seus clientes que participavam da prova, desta forma os clientes deveriam sentir-
se prestigiados, e aos néo clientes deveria restar o sentimento de desejo. Seguem
alguns diferenciais oferecidos aos clientes HSBC que participavam das provas em

todo o pais:
a) Sorteio de inscricdo para a prova;
b) Inscricdo garantida com 20% de desconto para clientes HSBC Premier;
c) Atendimento especial na retirada do kit atleta;
d) Mais comodidade na retirada do chip com atendimento exclusivo;

e) Acesso a area VIP (Lounge HSBC) no dia da corrida, com café da

manha, mesa de frutas, hidratantes, massagem, alongamento;

f) Foto especial;
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g) Nudmero de peito diferenciado, para identificacéo;

h)  Chip de monitoramento personalizado HSBC, que pode ser utilizado

para todas as provas do circuito;
i) Bercario para deixar as criancas durante a prova;

J) Camiseta exclusiva de Finisher (para aqueles que completavam a

prova).

4.2 RESULTADOS DA PESQUISA

Conforme j& citado, o convite para resposta ao questionario foi enviado para
150 pessoas, 108 responderam o que € equivalente a 72%.

4.2.1 Perfil do Praticante do Ponto de Vista Esportivo

Analisando os numeros obtidos no que se refere ao tempo de pratica, foi
possivel perceber que grande parte dos corredores segue esta atividade a mais de
trés anos (60%). Acima de cinco anos sao (44%), assim, acredita-se que 0 running
(corrida de rua) é um esporte de grande aderéncia, ou seja, seus praticantes sao
fieis ao desporto e bastante assiduos, de acordo com a pesquisa 68% treinam trés

vezes ou mais por semana.

4.2.2 Perfil S6cio Econbmico

Dos praticantes que responderam o questionario, 54% sao homens,
mostrando uma quase igualdade de género. Quanto a idade, 68% possuem 35 anos

ou mais, no que levando em consideracdo o perfil do brasileiro de classe média,
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podem apresentar o perfil de pessoas ja com certa estabilidade econémica, o que se
comprova através dados sobre a renda, onde 66% apresentaram renda familiar
superior a R$ 8.000,00.

Em relacdo ao grau de instrucdo, pode-se afirmar que o perfil dos corredores
de rua da amostra é bastante qualificado, pois 91% possuem 3° grau completo, pos-
graduacdo ou Mestrado/Doutorado. Todos estes dados refletem um publico
qualificado, com perfil em geral de chefes de familia e com renda média bastante

atrativa aos bancos como o HSBC.

4.2.3 Sobre a Agéao

Estudando os dados relativos a acdo de maneira especifica, notou-se um
namero elevado de corredores que se dizem clientes do Banco HSBC (61%). Isto
pode se dar devido ao fato do banco HSBC ter grande penetracdo no publico de alta
renda da cidade de Curitiba, contudo, este dado isolado n&o interfere nas
conclusGes desta pesquisa. A andlise em conjunto dos dados referentes a
participacdo em provas patrocinadas pelo HSBC, de clientes do HSBC, e da
informacéo sobre os beneficios oferecidos pelo banco a seus clientes nas provas,
mostram uma realidade interessante.

Apesar de 54% dos corredores terem participado de alguma prova
patrocinada pelo HSBC e 61% destes serem clientes do banco, a grande maioria
82% disseram nédo conhecer os beneficios oferecidos pelo HSBC a seus clientes nas
provas de running (corrida de rua). Uma das perguntas elenca os beneficios
oferecidos aos participantes e nao participantes, apontando percentualmente o que
mais atraia a estes: 42% preferem o desconto nas inscri¢cdes, 30% 0 acesso a area
vip, 12% destacam a camiseta de finisher, (aquele que termina a prova), 7% 0
atendimento especial na retirada do kit atleta, 4% relacionam o chip exclusivo, 3% a
comodidade na retirada do chip e 2% para bercgéario na prova.

Os numeros relativos a esta resposta podem evidenciar que mesmo sendo
uma base qualificada do ponto de vista econémico/financeiro, o apelo do desconto
nas inscricdbes é o que mais atrai os participantes, ficando em segundo lugar a

comodidade e o relacionamento que acontecem no lounge VIP.
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Em cinco das perguntas realizadas, foi utilizado o modelo de Likert, onde
cada uma das respostas recebe um valor de 1 a 5, de acordo com o Quadro 3

abaixo:

Opinido Valor
Concordo totalmente
Concordao parcialmente
Indiferente

Discordo parcialmente
Discordo totalmente

= R W s Ln

Quadro 3 — Modelo de respostas
Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

As respostas foram tabuladas e formatadas no Quadro 4, onde se observa
em cada coluna o percentual correspondente as repostas apresentadas para a
pergunta da mesma linha, e na ultima coluna encontra-se a média ponderada da

resposta em termos percentuais, em fungédo da concordancia do respondente.

1 2 3 4 5 Média de

Concordancia
Sentimento de privilegio em relacdo ao beneficio
ofertado.(Clientes HSBC) 4,6%| 1,5%| 19,7%| 18,2%| 56,0% 83,9%
Considera que HSBC marcou pontos com esta ago. 13,9%| 3,7%| 28,7%| 17,6%| 36,1% 71, 7%
Desejo de ter os beneficios (ndo Clientes HSBC) 9,8%| 4,9%| 22,0%| 9,8%| 53,7% 78,5%
Encara o beneficio como um diferencial para manter a conta
corrente no Banco HSBC, ou em outro banco. 25,0%| 8,3%| 16,7%| 20,4%| 29,6% 64,3%
Considera que este tipo de acdo de marketing esportivo
fortalece o relacionamento junto a uma marca/empresa. 3,7%|  2,8%| 13,9%| 25,9%| 53,7% 84,6%

Quadro 4 — Modelo de tabulacéo
Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

Dos clientes HSBC, o grau de concordancia com a afirmacédo de que
sentiam-se privilegiados pelos beneficios oferecidos foi de 83,9%. Com relagédo a
afirmacdo que observa que o HSBC marcou pontos com esta agdo, o grau de
concordancia foi de 71,7%. Dos nao clientes do banco, o grau de concordancia foi
de 78,5% para a afirmacdo de que gostariam de ter estes beneficios. Em uma das
perguntas, hd mencao ao entendimento do cliente bancario em relagéo a efetividade
especifica da acdo de oferta de beneficios no evento, versus a permanéncia do

cliente na instituicdo. Os numeros mostram que a concordancia € de 64,3%. Ja em



23

outra questdo, tem-se que a concordancia € de 84,6% para a afirmacdo que
relaciona que este tipo de acgdo fortalece o relacionamento entre uma instituicdo e
seus clientes.

Analisando de forma mais objetiva os dados obtidos através da aplicacéo do
questionario, pode-se concluir inicialmente que: a) a base é qualificada, pois 68%
tem 35 anos ou mais, 66% possuem renda familiar superior a R$ 8.000,00, e 91%
possuem 3° grau completo, pés-graduacdo ou Mestrado/doutorado. Apoiando-se em
dados fornecidos pelo HSBC (HSBC Conta Corrente, 2015), pode-se afirmar que
este perfil de corredores pode ser acolhido no pacote HSBC Premier, o pacote de
clientes de elite do HSBC, e 20% se adéquam ao pacote intermediario HSBC Gold
Class; b) a acéo desperta desejo e orgulho nos clientes e ndo clientes. Dos clientes
HSBC, 74% sentiam-se privilegiados pelos beneficios oferecidos, 54% concordam
parcialmente ou totalmente que o HSBC marcou pontos com esta acédo, e 63% dos
nao clientes, afirmam que gostariam de ter estes beneficios.

Todos estes numeros apresentados apresentam que as acfes de certa
forma fazem efeito nos participantes, pois despertam desejo e orgulho em relacdo a
marca HSBC, elevando assim o grau de lealdade que segundo Seth et al. (2001), é
a identificagdo social e emocional com a marca, considerando que as marcas
adquirem determinadas imagens sociais por meio das comunica¢des de marketing
elou por observacfes no mundo real de quem as compra; marcas que refletem o
autoconceito social — com que tipo de pessoa o cliente gostaria de ser identificado —
conquistam a lealdade do cliente.

Ainda a resposta dos praticantes com relacdo as perguntas 10 e 11,
evidenciam que a relacéo fortalece a lealdade pela marca, uma vez que 80% dos
participantes entendem que este tipo de acéo fortalece o relacionamento entre uma
instituicio e seus clientes, e apenas 6% discordam disso. A lealdade esta
diretamente ligada a fidelizacdo conforme Leenheer et al. (2007) e Vesel e Zabkar
(2009), que definem a fidelizagdo de clientes como um sistema integrado de acdes
de marketing que visa tornar os clientes mais leais.

Ainda considera-se que existe um descompasso no quesito comunicagao ou
como alguns podem definir, publicidade, pois como ja citado, apesar de 54% dos
corredores terem participado de alguma prova patrocinada pelo HSBC e 61% serem
clientes do banco, a grande maioria 82% disseram ndo conhecer os beneficios

oferecidos pelo HSBC a seus clientes nas provas de running (corrida de rua).
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Desta forma, a sugestdo mais Obvia e urgente que se pode apresentar, é
melhorar de forma significativa a comunicagdo da acdo de marketing e seus
beneficios, iniciando-se pela base interna do banco, que obviamente depende de
uma midia mais econémica, e por outro lado, como cita a pesquisa bibliografica,
necessita de uma ferramenta de CRM (gestdo de relacionamento com o cliente)
certamente ja existente e bem eficiente nos bancos. Comunicar internamente a base
de clientes especiais, ou aqueles que tenham investimentos, identificar os clientes
gue se encaixam no perfil desta pesquisa, com o intuito de fideliza-los, certamente
trara bons resultados.

O uso de midia externa para os nao clientes também deve ser atacado, com
o intuito de buscar o cliente de outras instituicbes e aumentar a base do HSBC. Pelo
perfil levantado na pesquisa aplicada, e apoiando-se em outras que trouxeram
dados apresentados aqui neste trabalho, percebe-se que este publico é qualificado
sob o ponto de vista econémico e cultural, desta forma, acbes de comunicacdo em
locais estratégicos que comportem este perfil de pessoas, como teatros, lojas de
materiais esportivos e até mesmo aeroportos, este Ultimo uma propriedade de
marketing muito focada no HSBC, trar&o frutos junto aos clientes que néo operam, e
0s néo clientes.

Ainda analisando a pesquisa bibliografica, nota-se a existéncia de um
grande numero de assessorias de corrida que podem ser parceiras de negécios do
HSBC nesta acdo. Patrocinios destas assessorias, patrocinios de mais provas de
corrida de rua, e associacdo com outras marcas do ramo esportivo também podem
ser estratégias eficientes, lembrando que a associagdo com estas marcas,
certamente podem trazer frutos para o braco de pessoa juridica do banco, aquele
onde os clientes sdo as empresas, pois 0 patrocinio de marcas esportivas pode ser
condicionado a migracéo de investimentos e contas correntes de funcionérios para o
HSBC.

Sugestdes secundarias como o estudo de beneficios ja existentes e sua
eficacia, bem como a implantacdo de beneficios para corredores que viajam para
correr aproveitando a presenca global do HSBC; a criacdo de um cartdo de crédito
private label ou seja, associado diretamente a este esporte, também podem ser de

grande valia.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Recordando a questdo que norteia este estudo, que consiste na analise do
impacto na fidelizacdo de clientes a marca HSBC, a partir de acBes de marketing
voltadas a pratica de running (corrida de rua), foi possivel concluir com base na
literatura abordada e na pesquisa aplicada, que o impacto da acdo de marketing
esportivo do HSBC focado na pratica de running, se mostrou positivo bem como a
acdo acertada, desde a escolha do esporte, que tem uma base extremamente
qualificada sob o ponto de vista econémico/financeiro, até a formatacédo da oferta de
beneficios.

Contudo ndo se pode deixar de observar o fracasso no quesito
‘comunicacédo’, dos beneficios oferecidos aos competidores em geral e até mesmo
aos clientes do HSBC. Uma acéo, que segundo os dados obtidos pela pesquisa
causou um efeito extremamente positivo junto ao publico avaliado, ndo pode ficar
oculta.

Especificamente sob o ponto de vista tedrico, enfatiza-se que através do
estudo desta acdo do HSBC aqui apresentado, foi possivel confirmar a importancia
da utilizacdo de uma fundamentacéo tedrica bastante aprofundada para representar,
nao apenas um grande auxilio na definicdo do escopo e na coleta de dados
adequados, como também, observa-se que esta se tornou a ferramenta
imprescindivel para alcancar os resultados do estudo de caso.

Percebe-se entédo, que a citada organizacao utilizou o marketing esportivo
tanto como ferramenta de marketing de relacionamento, como institucional,
buscando a participacdo de consumidores em seus eventos, proporcionando
aumento ndo apenas do valor de sua marca institucional, como também contribuindo
para a melhoria da imagem institucional do grupo, e desta forma alcancando a
fidelizacao dos clientes.

A pesquisa realizada, apesar de ter satisfeito seu objetivo, apoiado na
solucéo deste estudo e enriguecendo a literatura que se mostra escassa no assunto,
traz dados claros e objetivos sobre o perfil dos corredores de rua, e sua visdo sobre
a participagéo das instituicdes apoiando este esporte; mas infelizmente nao oferece

uma visdo macro basicamente por dois motivos: a dificuldade de levantamento
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estatistico em funcdo do ndmero necesséario de respostas para tal validacdo, e a
concentracdo geografica da populacdo estudada, uma vez que se restringe a
corredores somente da cidade de Curitiba -PR.

Ainda em tempo, durante o desenvolvimento desta pesquisa, foi percebido
que a area em estudo ainda é muito pouco explorada, tanto pelo mundo académico
guanto pelas organizacdes, que ainda ndo conseguem visualizar as oportunidades
gue o marketing esportivo oferece, e 0 impacto que pode causar na valoracdo de
suas marcas, bem como na ampliacdo de sua base de clientes e na melhoria de

imagem.
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