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1. INTRODUCAO 

Mesmo nao sendo entidades que visam Iuera, os Clubes Sociais necessitam 

manter urn quadro social ativo com urn minima de s6cios adimplentes, de maneira 

tal que a entidade possa se manter operacional. Na oferta de atividades de lazer e 

na disputa pelo Tempo Livre dos associados, os clubes sociais devem estar atentos 

as estrategias adotadas pelo mercado externo, utilizando-se tambem das mesmas 

tecnicas e mecanismos empregados, uma vez que o mercado externo concorre 

diretamente pela disputa da aten<;ao dos associados, para que utilizem seus 

servi<;os em seu tempo livre. 

Segundo Philip Klotler, definimos marketing como urn processo administrative 

e social pelo qual individuos e grupos obtem o que necessitam e desejam, par meio 

da cria<;ao, oferta e troca de produtos e valor com os outros. 

Para manter este quadro social estavel, torna-se necessaria que os clubes 

sociais ofere<;am instala<;oes, eventos e atividades que atendam o anseio, desejos e 

expectativas de seus associados. 

A implanta<;ao de urn processo de Marketing de Relacionamento iniciara a 

identifica<;ao das necessidades do associado, a defini<;ao dos servi<;os prestados e 

agregados, a busca da melhor rela<;ao custo/beneficio e ter funcionarios motivados e 

capacitados a atender os associados adequadamente. 

Sendo assim, o objetivo principal deste trabalho e ldentificar alternativas para 

fomentar a freqOencia de associados nos clubes de campo da Associa<;ao Brasil. 

0 trabalho foi estrutura em quatro capitulos, sendo que no primeiro capitulo 

sera feita uma breve apresenta<;ao. No Capitulo seguinte sera feita uma abordagem 

geral a respeito de Marketing, Marketing de Relacionamento, Atividade Fisica e 

Qualidade de Vida, seguido pelo capitulo terceiro onde descreveremos o Hist6rico 

lnstitucional da Associa<;ao Brasil, juntamente com sua estrutura atual e 

organizacional, e no quarto capitulo algumas recomenda<;oes. Finalizando serao 

apresentadas as conclusoes, anexos e considera<;oes do trabalho. 
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CAPITULO 01 

1.1 Apresentagao 

Com o surgimento da globalizagao, notamos que a disputa por espago e posigao, 

cresceu tornando-se mais acirrada, surgindo um tempo de mudangas nas 

estrategias e estruturas das organizagoes principalmente quando se refere a 
qualidade de vida dos profissionais. A qualidade de vida no trabalho passou a ser 

uma preocupagao das empresas, pois esta condicionada a qualidade dos produtos. 

A crescente preocupagao com a qualidade de vida e com a saude gerou um 

aumento na busca de atividades fisicas e de lazer em muitas sociedades. 

Tradicionalmente na maioria das cidades brasileiras estas atividades estavam 

concentradas em clubes e associagoes esportivas e recreativas. Se este aumento de 

demanda pela busca da saude pela atividade fisica ocorreu, por outro lado tambem 

houve um aumento de oferta de locais para a pratica destas atividades. Parques 

publicos, e academias especializadas passaram a concorrer com os clubes como o 

local de atividade. A cidade de Curitiba nao passou inc61ume neste processo, e 

especialmente com a sua associagao com a ecologia, foi chamada de capital 

ecol6gica pelo elevado numero de parques publicos da cidade, tambem viu 

aumentar de forma expressiva as academias de ginastica, as canchas de esporte, 

etc. 

Apesar de haver este aumento de procura, a grande maioria dos clubes sociais, 

esportivos e recreativos observou uma redugao na sua lista de associados pagantes, 

fenomeno este aumentado pela redugao do poder de compra das familias, levando­

as a eliminar despesas de pouco ou nenhum uso. 

No caso de clubes e associagoes fechadas, formadas por grupos ligados entre si 

por um lago profissional ou de interesse, este fato foi potencializado. Especialmente 

clubes vinculados a empresas sempre tiveram seu numero de associados sempre 

vinculado ao quadro de colaboradores destas empresas, e aumentos ou redugoes 

de quadro acabavam provocando movimentos similares nos clubes. 

Com a mudanga havida no mercado bancario brasileiro na decada de 90, pelas 

fusees, compras e intervengoes, e tambem pelos ganhos provocados na automagao, 

racionalizagao e terceirizagao, o quadro de s6cios dos clubes ligados a bancos, na 

maioria dos casos, teve seu efetivo diminuido. 
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Outro fator agravante nestes clubes e que os colaboradores admitidos pelas 

empresas se tiverem como opcional a sua adesao aos clubes, tern uma opiniao mais 

limitada das vantagens da associa9ao, optando na maioria das vezes pelo nao no 

clube. 

A Associa9ao Brasil, clube que reune os colaboradores do grupo HSBC no Brasil 

a partir da incorpora9ao do banco Bamerindus, que sofre interven9ao em mar9o de 

1997, tambem se encontra em situa9ao de queda constante no numero de 

associados. 

Problema: Redu9ao da frequencia dos associados aos clubes de campo da AB. 

1.2 Objetivos 

1.2.1 Objetivo Geral: 

• ldentificar alternativas para fomentar a frequencia de associados nos clubes 

de campo da AB. 

1.2.2 Objetivos Especfficos: 

• Caracterizar os funcionarios associados; 

• ldentificar de que forma os associados percebem a Associa9ao; 

• Conhecer as necessidades dos clientes (associados), visando adequar os 

servi9os e atividades oferecidas; 

• ldentificar as causas da redu9ao da frequencia; 

• Recomendar a96es para ampliar o numero de frequencia da AB; 

• Promover o lntercambio esportivo e social entre os associados; 

1.2.3 Justificativa 

A Associa9ao Brasil e uma entidade cuja missao e "Gerir a integra9ao extra­

funcional, atraves de servi9os e eventos sociais, culturais e esportivos". Conhecendo 

melhor e entendendo as necessidades e comportamento de seus clientes, podera 
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definir a melhor maneira de se colocar num mercado competitive com servi<;os e 

atividades diferenciadas que atraiam seus clientes I associados. 

Devido ao alto nlvel de cancelamentos de associados e a baixa adesao de novas 
' 

s6cios, precisamos analisar alternativas para deter a redu<;ao do quadro associative 

e o aumento da frequencia aos clubes de campo que se mostra vital para a 

sobrevivencia da AB. Acreditamos que a Associa<;ao seja de suma importancia no 

aumento da qualidade de vida dos funcionarios do HSBC e seus familiares, pais 

oportuniza momentos de confraterniza<;ao entre colegas que passarao urn final de 

semana praticando uma atividade esportiva de lazer, ah§m da convivencia e troca de 

opinioes sabre outros assuntos, diferentes das conversas sabre assuntos de 

trabalho, com isto melhorando a qualidade de vida na organiza<;ao que alem de ser 

benefica para os funcionarios traz muitas vantagens para a companhia tambem, pais 

agrega colaboradores mais felizes, mais motivados e que produzem mais e melhor. 

Neste contexto a justificativa do estudo encontra amparo na analise de urn 

problema que potencialmente afeta milhares de pessoas e que pode afetar, caso 

nao seja ultrapassado na perda de qualidade de vida de muitas pessoas. 
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CAPITULO 02 

2.0 Revisoes Te6ricas 

2.1 Definindo o Marketing 

As pessoas pensam em marketing como vendas e propaganda. lsso nao 

causa nenhuma surpresa. Afinal, todos os dias somos bombardeados por comerciais 

de televisao, anuncios em jornais e revistas, campanhas de maga-direta, ofertas na 

Internet e campanhas de telemarketing. Entretanto, vendas e propaganda 

constituem apenas a ponta do iceberg do marketing. Embora sejam importantes, sao 

apenas duas das muitas fungoes do marketing, e nao necessariamente as mais 

importantes. Como comenta Philip Klotler "Aiguem sempre esta tentando nos vender 

alguma coisa. Parece que nao podemos escapar da morte, dos impastos e das 

vendas". (klotler, Philip, ARMSTRONG, Gary, Princfpios de Marketing, 78 EdiQao, 199, p.03.). 

Ja para Rocha (1999), marketing e fungao gerencial que busca ajustar a 

oferta da organizagao a demanda especifica do mercado, utilizando como 

ferramental, urn conjunto de principios e tecnicas. No processo social, e regulador da 

oferta e da demanda de bens de seNigos para atender as necessidades. 

Para McCarthy e Perreault Junior (1997), marketing e mais que venda e 

propaganda: e 0 conjunto de atividades desenvolvidas por organizagoes e tambem e 

urn processo social e, divide-se em dois segmentos: micromarketing que e o 

desempenho das atividades destinadas a realizar os objetivos de uma organizagao, 

partindo das necessidades do consumidor ou cliente e dirigindo-lhes urn fluxo de 

bens e seNigos a partir de urn fabricante ou produtos; e macromarketing que e o 

processo social que dirige o fluxo economico de bens e seNigos dos produtores aos 

consumidores de maneira que iguale eficazmente a oferta e a demanda e realize os 

objetivos da sociedade. 

Hoje o marketing nao deve ser entendido apenas no antiquado sentido de 

efetuar uma venda, mas no de satisfazer as necessidades dos clientes. A venda 

ocorre somente depois que urn produto e produzido. 0 marketing, por sua vez, 

inicia-se antes mesmo de a empresa ter determinado o produto. Marketing e a ligao 

de casa que os administradores devem fazer para avaliar as necessidades, 

quantificar a extensao e a intensidade delas, necessidades dosa clientes e com isso 
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determinar se ha uma oportunidade lucrativa. Ele continua por toda a vida do 

produto, na tentativa de encontrar novos clientes e manter os clientes atuais 

mediante a melhoria do desempenho e do apelo do produto, do aprendizado a partir 

dos resultados de suas vendas e do gerenciamento continuo de seu desempenho. 

Se o profissional de marketing faz urn born trabalho e acaba entendendo as 

necessidades dos clientes, desenvolvendo produtos que oferecem valor superior e 

pregos vantajosos, distribuindo-os e promovendo-os de maneira eficiente, esses 

produtos serao vendidos com muita facilidade. Assim, vendas e propaganda sao 

apenas pegas de urn "mix de marketing", ou seja, de urn conjunto de ferramentas de 

marketing que operam juntas para impressionar o mercado. 

Segundo Philip Klotler, definimos marketing como urn processo administrativo 

e social pelo qual indivfduos e grupos obtem o que necessitam e desejam, por meio 

da criagao, oferta e troca de produtos e valor com os outros. 

A fungao do marketing e descobrir as necessidades do consumidor e 

satisfaze-lo atraves de inovagao e desenvolvimento de bens e servigos essenciais a 

sua vida. 

2.2 Retengao de Clientes 

lnfelizmente, a maior parte da teoria e pratica de marketing concentra-se na 

arte de atrair novos clientes, em vez de na retengao dos existentes. Algumas 

empresas, entretanto, sempre se preocupam com a fidelidade e a retengao de 

clientes. 

A chave da retengao de clientes e a satisfagao de clientes. Urn cliente 

altamente satisfeito: 

• Permanece fiel por mais tempo; 

• Compra mais a medida que a empresa langa novos produtos ou aperfeigoa 

produtos existentes; 

• Fala favoravelmente da empresa e de seus produtos, o que contribui para a 

atragao de clientes novos (ampliagao da base) e melhora a imagem da 

empresa no mercado; 

• Da menos atengao a marcas e propaganda concorrentes e e menos sensfvel 

a prego; 
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• Oferece ideias sabre produtos ou servic;os a empresa; 

• Custa menos para ser atendido do que novas clientes, uma vez que as 

transac;oes sao rotinizadas; 

Dessa maneira, a empresa deve avaliar a satisfac;ao de seus clientes 

regularmente. 

Atualmente, cada vez mais empresas estao reconhecendo a importancia de 

satisfazer e reter clientes existentes. A aquisic;ao de novas clientes pode custar ate 

cinco vezes mais do que os custos envolvidos em satisfazer e reter clientes 

existentes. Ela requer o emprego de urn grande esforc;o para induzir clientes 

satisfeitos a deixar de contratar seus fornecedores atuais, as empresas perdem em 

media 10 por cento de seus clientes a cad a a no, uma reduc;ao de 5 por cento no 

indice de abandono de clientes pode aumentar os Iueras de 25 a 85 por cento, 

dependendo do setor, a taxa de Iuera por cliente tende a aumentar ao Iongo do 

tempo de vida do cliente retido. 

Para fortalecer a retenc;ao de clientes, e essencial construir elevadas barreiras 

a mudanc;a. Os clientes sao menos propensos a mudar para outros fornecedores se 

isso envolver altos custos de capital, altos custos relacionados a pesquisa de 

fornecedores ou a perda de descontos para clientes fieis. 0 melhor metoda, porem e 

entregar urn alto grau de satisfac;ao ao clientes. lsso torna mais dificil para os 

concorrentes ultrapassar as barreiras a mudanc;a simplesmente por oferecerem 

prec;os mais baixos ou incentivos. 

Segundo Philip Kotler "A atividade de criar fidelidade de clientes chama-se 

marketing de relacionamento". (Philip Kotler - Administra<;ao de Marketing- 1 0° Ed. 2000 

Pg.71). 

0 marketing de relacionamento de relacionamento abrange todas as etapas 

que as empresas cumprem para conhecer seus clientes de valor e atende-los 

tambem de maneira melhor. 

2.3 Marketing de Relacionamento 

A teoria e a pn3tica do marketing tradicional sempre se concentraram na 

atrac;ao de novas clientes e na retenc;ao dos existentes. Hoje, no entanto, embora 

atrair novas clientes continue sendo uma importante tarefa de marketing, a enfase 

deslocou-se para o marketing de relacionamento - Criar, manter e aprimorar fortes 
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relacionamentos com os clientes e outros interessados. Alem de elaborar estrategias 

para atrair novos clientes e criar transagoes com eles, as empresas empenham-se 

em reter os clientes existentes e construir com eles relacionamentos lucrativos e 

duradouros. 0 marketing e visto agora como a ciencia e a arte de descobrir, reter e 

cultivar clientes lucrativos. 

Hoje as empresas enfrentam uma nova realidade de marketing. Mudangas na 

demografia, concorrentes mais sofisticados e excesso de capacidade em muitos 

setores, todos esses fatores significam que ha menos clientes potenciais. Muitas 

empresas estao lutando agora por participagoes em mercados inertes ou 

decadentes. Por conseguinte, os custos para atrair novos clientes estao 

aumentando. De fato custa cinco vezes mais atrair um novo cliente do que manter 

satisfeito um cliente existente. 

As empresas tambem estao percebendo que perder um cliente significa mais 

do que perder uma (mica venda, pois significa perder toda a corrente de compras 

que o cliente faria ao Iongo de uma vida inteira de consumo. 

Segundo Philip Kotler e Gary Armstrong "a Chave para a construgao de 

relacionamentos duradouros e a criagao de valor e satisfagao superiores para o 

cliente". Clientes satisfeitos tem maior probabilidade de se tornar clientes fieis, e 

clientes fieis tem maior probabilidade de dar a empresa uma participagao maior em 

sua preferencia. 

0 Marketing de Relacionamento deve ser implantado como uma filosofia da 

empresa, partindo-se da premissa que e necessaria haver um relacionamento entre 

o cliente (associado), para que s6 entao ele possa ser gerenciado, visando 

conquistar a confianga e preferencia do cliente e estabelecer uma convivencia 

duradoura. Qualidade de atendimento, rapidez na resolugao de problemas, 

informagoes precisas, percepgao das necessidades e desejos dos clientes, sao 

fatores que oferecem grande diferencial para atrair o cliente. Para poder ofertar esta 

qualidade de servigo se faz necessaria investir nao s6 em tecnologia (equipamentos 

e softwares), mas principalmente nos funcionarios, que devem estar empenhados e 

motivados em atender da melhor maneira possivel os clientes, demonstrando a 

vontade de criar vinculos em nome da empresa. 
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2.4 Qualidade de Vida 

Qualidade de vida trata da experiencia emocional da pessoa com o seu 

trabalho, no momenta em que tantas mudanc;as sociais e tecnol6gicas se instalam 

de forma intensa e acelerada. Aborda os efeitos desta realidade no bem-estar da 

pessoa do ponto de vista emocional e profisional, enfocando as consequencias do 

trabalho sabre a pessoa e seus efeitos nos resultados da organizac;ao. 

Segundo Edina de Paula, qualidade de vida no trabalho diz respeito a: renda 

capaz de satisfazer as expectativas pessoais e sociais; orgulho pelo trabalho 

realizado; vida emocional satisfat6ria; auto-estima; imagem da empresa I instituic;ao 

junto a opiniao publica; equilibria entre trabalho e lazer; horario e condic;oes de 

trabalho sensatos; oportunidades e perspectivas de carreira; possibilidade de uso do 

potencial; respeito aos direitos e justic;a nas recompensas. 

Entende-se por qualidade de vida, a percepc;ao do individuo tanto de sua 

posic;ao na vida, no contexto da cultura e nos sistemas de valores nos quais se 

insere, como em relac;ao aos seus objetivos, expectativas, padroes e preocupac;oes. 

E urn amplo conceito de classificac;ao, afetado de modo complexo pela saude fisica 

do individuo, pelo seu estado psicol6gico, por suas relac;oes sociais, por seu nivel de 

independencia e pelas suas relac;oes com as caracteristicas mais relevantes do seu 

meio ambiente. 

As organizac;oes com o aumento da competitividade redefiniram suas 

estrategias para ter urn mercado maior. Com isso expoe seus colaboradores a uma 

carga extra de trabalho e as cobranc;as e exigencias sao maiores, fato que reflete na 

saude mental e fisica do individuo. 

Segundo apresenta a pesquisa realizada pela empresa paulista CPH 

Tecnologia de Saude. Os executivos brasileiros correm serios riscos quando o 

assunto em pauta e a saude, durante quatro anos, foram entrevistados 3.600 

executivos e os dados mostraram-se preocupantes. "0 universo pesquisado revelou 

que 26% dos entrevistados sofriam de ansiedade e enxaqueca; 17% apresentavam 

sinais de depressao e ins6nia e 11% tin ham gastrite. Alem disso, a pesquisa 

constatou ainda que estas doenc;as teriam urn fator em comum: todas teriam sua 

origem relacionada diretamente ao estresse". (Consultora da Deloitte Erica Bernardo 

Raposo www2.uol.com.br/JC/sites/deloitte/artigos/a105.htm- 25/03/08- 12:39hs). 
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Stress e definido como uma reagao do organismo, com componentes ffsicos 

ou psicol6gicos, causada pelas alteragoes psicofisiol6gicas que ocorrem quando a 

pessoa se confronta com uma situagao que, de um modo ou de outro, a irrite, 

amedronte, excite ou confunda, ou mesmo que a fa<;a imensamente feliz. E 
importante conceitualizar o stress como sendo um processo e nao uma reagao, 

(mica, pois no momenta em que a pessoa e sujeita a uma fonte de stress, um Iongo 

processo bioqufmico instala-se, cujo inicio manifesta-se de modo bastante 

semelhante, como o aparecimento de taquicardia, sudorose excessiva, tensao 

muscular, boca seca e a sensagao de estar alerta, Mais adiante, no desenvolvimento 

do processo do stress, diferengas manifestam-se de acordo com as predisposigoes 

geneticas do indivfduo potencializadas pelo enfraquecimento desenvolvido no 

decorrer da vida em decorrencia de acidentes ou doengas. 

Segundo o dicionario Aurelio, estresse e "0 conjunto de reagoes do 

organismo a alteragao de ordem ffsica, psiquica, infecciosa e outras capazes de 

perturbar a homeostase (equilibria interno)". 0 estresse e essencialmente um grau 

de desgaste no corpo e da mente, que pode atingir niveis degenerativos. Sao 

inumeros os fatores que contribuem a situagoes de estresse no trabalho. 0 clima 

organizacional, a fungao desempenhada, as rela<;oes pessoais, o tipo de trabalho 

realizado e a falta ou excesso do mesmo podem desencadear o problema. 

A qualidade de vida no trabalho passou a ser uma preocupagao quase que 

obsessiva das empresas bern sucedidas, pois a qualidade de seus produtos e a 

produtividade esta diretamente ligada ao fato das pessoas estarem motivadas e 

felizes no ambiente em que trabalham e para isso estao desenvolvendo programas 

de qualidade de vida, atraves de agoes, como ceder parte do espa<;o que dispoe 

para a realizagao de aulas de ginastica, realizando palestras de preven<;ao a saude, 

educa<;ao alimentar, oferecendo aulas de meditagao, tecnicas de relaxamento, 

exercicios fisicos regulares, lazer em parcerias com as associa<;6es de funcionarios, 

tudo somado e ajudando, consideravelmente, a melhorar a qualidade de vida dos 

profissionais para que se tenha urn ambiente de trabalho que proporcione bem-estar 

aos profissionais. 

A associa<;ao de funcionarios tern uma grande participagao na vida de seus 

associados, pois com os amplos espagos proporciona a pratica da atividade fisica e 

da vida saudavel de seus associados. 
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Atividade ffsica e definida como: "qualquer movimento corporal, produzido 

pelos musculos esqueleticos, que resulte em gasto energetico maior que os niveis 

de repouso". Podemos acrescentar que e tambem qualquer esforgo muscular pre­

determinado, destinado a executar uma tarefa, seja ela urn "piscar dos olhos", urn 

deslocamento dos pes, e ate urn movimento complexo de finta em alguma 

competigao esportiva. Modernamente, o termo refere-se em especial aos exercicios 

executados com o fim de manter a saude ffsica, mental e espiritual; em outras 

palavras a "boa forma". 

A atividade fisica moderada regular e uma das maneiras mais simples de 

melhorar e manter sua saude, pois tern o potencial de prevenir e controlar certas 

doengas como doengas cardiovasculares, diabetes, obesidade, osteoporose, atua 

na melhoria da auto-estima, do auto-conceito, da imagem corporal, das fungoes 

cognitivas e de socializagao, na diminuigao do estresse e da ansiedade e na 

diminuigao do consumo de medicamentos. 

A pratica regular de exercicios fisicos acompanha-se de beneffcios que se 

manifestam sob todos os aspectos do organismo. Do ponto de vista musculo­

esqueletico, auxilia na melhora da forga e do tonus muscular e da flexibilidade, 

fortalecimento dos ossos e das articulagoes. No caso de criangas, pode ajudar no 

desenvolvimento das habilidades psicomotoras. Com relagao a saude fisica, 

observamos perda de peso e da porcentagem de gordura corporal, redugao da 

pressao arterial em repouso, melhora dos diabetes, diminuigao do colesterol total e 

aumento do HDL-colesterol (o "colesterol born"). Todos esses beneffcios auxiliam na 

prevengao e no controle de doengas, sendo importantes para a redugao da 

mortalidade associada a elas. Veja a pessoa que deixa de ser sedentaria e passa a 

ser urn pouco mais ativa diminui o risco de morte por doengas do coragao em 40%. 

lsso mostra que uma pequena mudanga nos habitos de vida e capaz de provocar 

uma grande melhora na saude e na qualidade de vida. Ja no campo da saude 

mental, a pratica de exercicios ajuda na regulagao das substancias relacionadas ao 

sistema nervoso, melhora o fluxo de sangue para o cerebra, ajuda na capacidade de 

lidar com problemas e com o estresse. Alem disso, auxilia tambem na manutengao 

da abstinencia de drogas e na recuperagao da auto-estima. Ha redugao da 

ansiedade e do estresse, ajudando no tratamento da depressao. 

A atividade ffsica pode tambem exercer efeitos no convivio social do 

individuo, tanto no ambiente de trabalho quanta no familiar. Interessante notar que 
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quanta maior os gastos de energia, em atividades fisicas habituais, maiores serao os 

beneficios para a saude. Pon§m, as maiores diferengas na incidencia de doengas 

ocorrem entre os individuos sedentarios e os pouco ativos. Entre os ultimos e 

aqueles que se exercitam mais, a diferenga nao e tao grande. Assim, nao e 
necessaria a pratica intensa de atividade fisica para que se garantam seus 

beneficios para a saude. 0 minima de atividade fisica necessana para que se 

alcance esse objetivo e de mais ou menos 200Kcal/dia. Dessa forma, atividades que 

consomem mais energia podem ser realizadas por menos tempo e com menor 

freqOencia, enquanto aqueles com menores gastos devem ser realizados por mais 

tempo e/ou mais freqOentes. 
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CAPITULO 03 

3.1 Hist6rico lnstitucional da Associagao Brasil 

A Associagao Brasil tambem designada pela sigla "AB", sucessora da 

Associagao Bamerindus, uma associagao de fins nao lucrativos, fundada em 07 de 

dezembro de 1955, visando proporcionar aos bancarios associados, assistencia 

dentro de urn programa que pudesse desenvolver o espirito de harmonia, 

cordialidade e estimulagao para o trabalho construtivo, dentro de uma comunidade 

tambem recreativa. 

A AB possui em sua estrutura 19 Clubes de Campo localizados em diversos 

estados do Brasil, contando com 20.710 associados Ounho 2008) em seu quadro 

social. 

A Associagao Brasil origina-se da Associagao Bamerindus, onde todos os 

seus associados eram funcionarios do Conglomerado Bamerindus. Em 1997, com a 

intervengao do Banco Central e posterior venda do bando para o HSBC BANK, a AB 

se viu obrigada a passar por diversas mudangas administrativas e financeiras, tendo 

inclusive alterado seu Estatuto Social em 2003, adequando-o a uma nova realidade 

e desvinculando a entidade do Banco. Apesar desta desvinculagao estatutaria, 99% 

dos associados sao funcionarios os funcionarios do HSBC BANK BRASIL S.A. -

Banco Multiplo, sendo os demais ex-funcionarios e familiares indicados por 

associados ativos do HSBC. Por decisao do Conselho de Administragao da AB, 

novas admissoes de s6cios sao feitas atraves do Convenio firmado como HSBC, ou 

seja, somente os novos funcionarios do Banco sao admitidos no quadro social. Estas 

admissoes sao realizadas quase sempre no momento da contratagao do funcionario 

pelo Banco, quando entao e ofertada a oportunidade de associar-se, o que acontece 

na maioria das vezes, principalmente atraido pelo custo da mensalidade, 

estabelecido em 0,7% do total de proventos, limitados a urn valor minimo de R$ 7,21 

e maximo de R$ 21 ,20. 

Como o Banco, na admissao de urn novo funcionario, coleta todos os 

documentos necessaries para cadastramento do funcionario, fica tambem 

responsavel pela administragao da ficha de filiagao e cobranga da mensalidade 

daqueles que optarem por associar-se AB. 
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A conseqOencia deste procedimento, dentro da parceria AB/HSBC, e que todo 

banco de dados contendo informac;oes sobre o associado, e administrado pelo 

departamento de Recursos Humanos do Banco, que informa mensalmente a AB, 

atraves de listagem nominal, os funcionarios associados. Tambem eo RH do banco 

responsavel pela emissao das carteiras sociais. 

Os canais de comunicac;ao da AB com seus associados sao o site da internet, 

o sistema de correio eletronico interno do banco (NOTES) e o sistema de correio 

eletronico da Internet. A intranet do banco disponibiliza um link para acesso a pagina 

da AB. Na pagina eletronica sao postadas as informac;oes relativas as normas de 

uso, instalac;oes disponiveis. 

Missao: Gerir a integrac;ao extra-funcional de nossos associados, atraves de 

servic;os e eventos sociais, culturais e esportivos. 

Produtos principais: Promover e coordenar atividades s6cio-culturais, recreativas e 

esportivas, firmar convenios com seguro saude, vida, autom6vel e odontol6gico, 

visando o bern estar e congrac;amento dos seus associados. 

Mercados Principais: Tendo uma infra-estrutura que conta hoje com 20 Clubes de 

Campo e I Camping, instalados em algumas das principais cidades do Brasil. Estes 

espac;os sao dotados de varios e diferentes aparelhos, onde se desenvolvem 

atividades visando o lazer; a reuniao e a confraternizac;ao dos associados, com os 

seguintes destaques: 

- Campeonatos e atividades esportivas nas mais diversas modalidades, como 

futebol, voleibol, basquetebol, peteca, cricket, tenis de campo e de mesa, truco, 

bocha e outros, onde alem da atividade fisica o entrosamento de equipe e o objetivo 

principal. 

- Festividades como bailes, casamentos, festas de aniversario proporcionando a 

confraternizac;ao familiar e entre os colegas de trabalho. 

- lntegrando a empresa e seus associados junto a comunidade, disponibilizamos 

nossos espac;os para uso de entidades carentes e/ou filantr6picas, em dias de 

menor freqOencia de associados. 

- Ac;oes de voluntariado com arrecadac;ao de bens e doac;oes a entidades carentes. 

- Cursos de culinaria, coqueteis, costuras, linguas estrangeiras e musica, 



oportunizando o aprimoramento da formagao e lazer dos associados. 

-Aulas de ginastica, hidroginastica, escolinha de tenis e futebol. 
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- Realizagao de curses e reunioes de unidades do banco nas nossas dependencias. 

-Alguns clubes sao dotados de instalagoes para a pratica de camping, 

proporcionando assim, uma opgao menos onerosa para o lazer e o turismo. 
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3.2 Estrutura Organizacional da AB 

3.2.1 Estrutura Atual 

Atraves da administrac;ao de seus recursos financeiros e doac;oes recebidas 

do Banco HSBC, seu patrimonio, resulta numa infra-estrutura que conta hoje com 20 

Clubes de Campo instalados em algumas das principais cidades do Brasil e uma 

area exclusiva para Camping na praia de Guaratuba no Parana. 

A seguir veremos o que os Clubes da AB, disponibilizam para seus 

associados 
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Beh~m 

Localizado numa area de 40.000 metros quadrados, onde os associados 

podem usufruir de piscina com area de apoio, quadra de volei de areia, campo de 

futebol Suic;o iluminado, salao social com cozinha, bar, salao de jogos e sala de TV, 

seis quiosques com churrasqueira, pavilhao com duas churrasqueiras, bosque com 

nascente de agua - lgarape. Situada na Rodovia Augusto Montenegro, s/n° - Ramal 

Pinheiro - Belem - PA. 

Belo Horizonte 

Localizada numa area de aproximadamente 15.000 metros quadrado, onde os 

associados podem usufruir de piscina adulto e infantil, campo de futebol Suic;o, 2 

quadras poliesportivas, duas quadras de peteca, quadra de tenis - saibro -

iluminada,salao social com bar e cozinha, cinco quiosques com churrasqueira,poc;o 

artesiano e estacionamento. Situada na Rua lnhazinha de Castro, 7 - Duquesa I -

Santa Luzia - MG 
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Blumenau 

Conta com uma boa infra-estrutura implantada num terreno de 

aproximadamente 4.000 metros quadrados, onde os associados podem usufruir de 

piscina, quadra poliesportiva, Campo de futebol sui<;o iluminado, cancha de Bacha, 

quiosque com churrasqueira, salao social com cozinha, bar e churrasqueira e 

estacionamento. Situada na Rua Hanz Lorenz, 309 - ltoupava Seca - Blumenau -

SC. 

Brasilia 

0 Clube de Campo Brasilia esta situado numa area de 20.000 metros 

quadrados, onde os associados podem usufruir piscina adulto semi-olimpica, piscina 

lnfantil, quadra de futebol de areia, quadra de futsal, campo de futebol oficial 

iluminado, seis churrasqueiras descobertas, salao social com churrasqueira e bar, 

sauna, po<;o artesiano e estacionamento. Situada na rua MSPW 05 - Conjunto 01 -

Late 01 -Park Way- Brasilia- OF. 
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Campo Grande 

Clube de Campo Grande esta situado numa area de aproximadamente 

146.000 metros quadrados, onde os associados podem usufruir de piscina Adulto e 

infantil, campo de futebol iluminado, campo de futebol sui9o, quadra de tenis 

iluminada, quadra de areia, quadra de volei, lanchonete I restaurants, salao social 

com cozinha, churrasqueira e salao de jogos, sala de material esportivo, salao de 

apoio com sala de atendimento ambulatorial , pavilhao com churrasqueira e lavabo, 

tres quiosques com churrasqueira, parque infantil e estacionamento. Situada na Rua 

das Araucarias, 1.115 - Jardim Aeroporto - Campo Grande - MS. 

Cascavel 

0 Clube de Campo Cascavel esta situado numa area de aproximadamente 

24.000 metros quadrados, onde os associados podem usufruir de piscina adulto e 

infantil, dais campos de futebol Sui9o iluminados, quadra poliesportiva iluminada, 

salao Social com bar, churrasqueira e sala de jogos, pavilhao com churrasqueira 

"costel6dromo", seis quiosques com churrasqueira, tres churrasqueiras descobertas, 
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sauna, parque infantil, po<;o artesiano. Situada na Estrada da Melissa, Km 3 - Zona 

Rural - Cascavel - PR. 

Cuiaba 

0 Clube de Campo Cuiaba esta situado numa area de aproximadamente 

24.000 metros quadrados, onde os associados podem usufruir de piscinas adulto e 

infantil, pavilhao de festas com cozinha, bar e churrasqueira, campo de Futebol 

Sui<;o, quadra Poliesportiva, quadra de areia, tres quiosques com churrasqueira, 

sauna, parque infantil, po<;o artesiano e estacionamento. Situada na Avenida Beira 

Rio, s/n°- Jardim Europa - Cuiaba- MT. 

Curitiba 

0 Clube de Campo Curitiba esta situado na Br 116 km 113- Tatuquara numa 

area de 356.758,72 metros quadrados, on de os associados pod em usufruir de do is 

campos de futebol sui<;o pequeno, quatro campos de futebol sui<;o grande, quadra 

de futebol sui<;o em grama sintetica iluminada, campo de futebol oficial, duas 
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quadras de bocha, Campo de cricket, quatro quadras de tenis em saibro iluminadas, 

paredao para treinamento de tenis, quatro quadras poliesportivas, quatro piscinas, 

sala de jogos, salao social com capacidade para 400 pessoas, salao de coquetel 

com capacidade para 1 00 pessoas, do is pavilhoes cobertos com churrasqueira com 

capacidade para 120 pessoas, oito churrasqueiras cobertas com capacidade para 35 

pessoas, duas churrasqueiras cobertas com capacidade para 50 pessoas, tres 

quiosques com churrasqueiras com capacidade 

para 20 pessoas, rancho CTG com fogao a lenha com capacidade para 40 pessoas, 

capela com capacidade para 50 pessoas, parque infantil, lago artificial, 

estacionamento sem contar com a enorme area verde que dispomos. 

Camping Florian6polis 

Clube de Campo e Camping Florian6polis esta situado numa area de 

aproximadamente 75.000 metros quadrados, onde os associados podem usufruir de 

campo de futebol Sui9o iluminado, quadra de futebol de areia, quadra de volei de 

praia, lanchonete com churrasqueira, salao social com bar, cozinha e churrasqueira, 

area e instala96es para camping, dois parques infantis e estacionamento. Situada na 

Rua Francisco F. Martins, s/n- Vargem Grande- Florian6polis- SC. 
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Goiania 

0 Clube de Campo Goiania esta situado numa area de aproximadamente 

36.000 metros quadrados, onde os associados podem usufruir piscina adulta e 

infantil, sa lao social e de jogos com churrasqueira e cozinha, cinco quiosques com 

churrasqueira, quadra de futebol Suic;o iluminada, quadra poliesportiva, poc;o 

artesiano e estacionamento. Situada na Rodovia GO 070 - Estrada Sao Geraldo km 

6 n°. 184- Parque Maracana - Goiania- GO. 

Lages 

Clube de Campo Lages esta localizado numa area de aproximadamente 14 

.000 metros quadrados,onde os associados podem usufruir de saU1.o social com duas 

churrasqueiras, cozinha, sala de jogos e TV, quiosque com churrasqueira, cancha de 

Socha, campo de futebol suic;o, quadra de areia, parque infantil, poc;o artesiano e 

estacionamento. Situada na BR 116 - Km 242 - Lages - SC. 
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Londrina 

0 Clube de Campo Londrina esta situado numa area de aproximadamente 

8.000 metros quadrados, onde as associados podem usufruir de piscina adulto e 

infantil,campo de futebol sui<;o iluminado, quadra poliesportiva, salao social com bar, 

pavilhao com quatro churrasqueiras, churrasqueira individual, sauna, parque infantil 

e estacionamento. Situada na Rua Adhemar Pereira de Barros, 615 - Jardim Bela 

Sui9a -Londrina - PR. 

Maringa 

0 Clube de Campo Maringa esta situado numa area de aproximadamente 

95.000 metros quadrados, onde as associados podem usufruir de piscina adulto e 

infantil, campo de futebol sui9o iluminado, campo de futebol sui9o, quadra 

poliesportiva iluminada, salao social com churrasqueira, bar e cozinha e dois 

quiosques com churrasqueira. Situada na Rua Senador Ala T. Guimaraes, s/n° -

Aeroporto - Maringa - PR. 
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Passo Fundo 

0 Clube de Campo Passo Fundo esta situado numa area de 90.000 metros 

quadrados, onde os associados podem usufruir de quatro campos de futebol suic;o, 

quadra de volei em grama, salao social com cozinha, fogao a lenha, bar, 

churrasqueira, salao de jogos e sala de apoio, churrasqueira coberta, tres 

churrasqueiras descobertas, ac;ude natural, parque infantil, poc;o artesiano e 

estacionamento. Situada na Rua Arnalda Raiter - Rodovia RS 324 - Radial Sui -

Passo Fundo- RS 

Porto Alegre 

0 Clube de Campo Porto Alegre esta situ ado numa area de 100.000 metros 

quadrados, onde os associados podem usufruir de quadra de ten is iluminada, campo 

de futebol suic;o iluminado, quadra de bocha, ginasio com quadra poliesportiva, 

salao de jogos, lanchonete, cozinha, bar e churrasqueira, dois mezaninos com sa lao, 

galpao crioulo com bar, cozinha, churrasqueira e lareira, tres quiosques com 
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churrasqueira, parque infantil e estacionamento. Situada na Estrada Municipal do 

Conde. 2235 - Eldorado do Sui - RS. 

Salvador 

0 Clube de Campo Salvador esta situado numa area de aproximadamente 

5.000 metros quadrados, onde os associados podem usufruir piscina, quadra 

poliesportiva iluminada, quadra de futebol Suic;o em areia iluminada, salao social 

com churrasqueira, cozinha e bar, pavilhao com bar e churrasqueira, parque infantil 

e estacionamento. Situada na Rua Daria Meira, 81 - Praia de ltapoa - Salvador- BA. 

Camping Guaratuba 

0 Camping Guaratuba esta situado numa area de 12.000 metros quadrados 

em frente ao mar na praia de Guaratuba no Parana, conta com instalac;oes e infra­

estrutura para 98 barracas, onde os associados podem usufruir de salao social com 

bar, banheiros, lanchonete e mezanino com salao de jogos, construc;ao coberta com 

12 churrasqueiras e local para lavar louc;a, quatro vestiarios e local para lavar roupa 

e vagas de estacionamento que comportam 55 carros. Situada na Rua Aveline 

Vieira, s/n° Guaratuba - PR. 
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Rio de Janeiro 

0 Clube de Campo Niter6i esta situado numa area de 75.164,13 metros 

quadrados no Rio de Janeiro, onde consta uma piscina adulta e infantil, quadra de 

futebol sui<;o em grama sintetica iluminada, quadra poliesportiva, salao social com 

cozinha industrial, churrasqueira e mezanino com salao e sala de som, pavilhao com 

quatro churrasqueiras e palco, pavilhao com bar, cozinha e lanchonete, centro 

medico, sauna e estacionamento. Situada na Avenida Thomaz Edison de Andrade 

Vieira, 71 - Niter6i- RJ. 

Sao Paulo 

0 clube de Campo Sao Paulo esta situado numa area de 525.266,92 metros 

quadrados e mantem a disposi<;ao de seus associados urn complexo esportivo 

composto por campo de futebol com medidas oficiais, seis campos de futebol sui<;o, 

duas quadras de futebol de areia, duas quadras de volei de areia, quadra de Tenis, 

quadra poliesportiva, pista de Bicicross, campo Oficial de Futebol, duas piscinas 
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grandes e duas piscinas infantis. Contando ainda salao para festas, treze 

churrasqueiras com capacidades para 15 a 1 00 pessoas e uma area para camping 

com muito verde. Situada na Estrada Caucaia do Alto, Km 6,5 - Bairro Tijuco Preto -

Vargem Grande Paulista - SP. 

A Associac;ao Brasil, apesar de contar com todas estas infra-estruturas dos 

Clubes de Campos, vern analisando uma forte decadencia no quadro de 

freqOencias, o que resulta na perda de associados e juntamente no deficit de suas 

mensalidades arrecadadas para manutenc;ao de seus Clubes, conforme mostra o 

anexo n°. 01 e 02. 



4.0 Analises das Variaveis Ambientais 

Cenarios Amea~as Oportunidades 

Demanda de lntegragao Pressao da concorremcia Dinamizagao de eventos 

Social de integragao. 

Aumento da Concorn3ncia Ameagas de servigos e Diversificagao de 

produtos substitutes atividades I eventos. 

Crescente reeducagao da Aumento excessive de Maior freqOencia de 

sociedade de consumo custos com servigos de associados nos Clubes 

para valorizagao do lazer manutengao. de Campos, lntegragao 

e dos servigos esportivos 

e culturais. 

social e empresarial para 

a promogao da qualidade 

de vida das pessoas. 

Aliangas e parcerias com Estrutura insuficiente Abertura de mercados 

outras instituigoes para absorgao da 

Financeiras. demanda de novas 

associ ados 

Alta Rotatividade de Dificuldade de fidelizagao Aumento do numero de 

funcionarios de associados. associados, com a 

filiagao de ex-

funcionarios. 

Falta de recursos Redugao do numero de Desenvolvimento de 

financeiros. 

Estrutura ffsica ampla. 

eventos 

participagao 

associados. 

e menor novas atividades menos 

dos dispendiosas. 

Subtilizagao da estrutura Criagao de projetos 

X custos de manutengao. diversificados com foco 

na atragao de 

associados. 
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05. Analise Estrategica das Condi~oes lnterna e Analise de Recursos 

Recurso Possufdo Valioso Raro Diffcil Diffcil de lmplica<;oes 

pel a de ser ser 

Empresa imitado substitufdo 

Responsabilidade N - - - - Desvantagem 

S6cio-Ambiental Competitiva 

Financeiro s s N - - Paridade 

competitiva 

temporaria 

Qualidade nas s s N - - Paridade 

atividades I competitiva 

Eventos temp ora ria 

Atividades s s N - - Paridade 

diversificadas competitiva 

temporaria 

Preparo de Staff s s N - - Paridade 

competitiva 

temporaria 

Incentive a cultura s s N - - Paridade 

competitiva 

temporaria 

Au menta da s s N - - Paridade 

Qualidade de Vida competitiva 

temporaria 

Estrutura Ffsica s s s N - Paridade 

competitiva 

lmagem s s s s s Vantagem 

I nstitucional Competitiva 

(Prestigio) Valiosa 

A Associa<;ao encontra-se em desvantagem competitiva, paridade competitiva 

temporaria e vantagem competitiva valiosa em rela<;ao aos recursos analisados. 
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Tendo como urn de seus produtos principais atividades s6cio-culturais e 

levando-se em consideragao a crescente relevancia da responsabilidade ambiental, 

a organizagao poderia investir nesse recurso, conscientizando seus participantes e 

investindo em projetos s6cio-ambientais. Alem de melhor aproveitar seu potencial, 

poderia utilizar o fator como estrategia de marketing, tanto para usuaries como valor 

agregado a marca. 

Quanto ao financeiro, a associagao oferece atividades e eventos aos 

associados, obtendo urn retorno, alem de arrecadagao de mensalidades. Sendo 

assim, possui condig6es de investir em novas atratividades. No entanto, por vezes, 

nao e auto-sustentavel a medida que necessita de urn apoio para cobrir os custos, 

quando sua arrecadagao nao e suficiente. 

Ha diversas festividades e eventos oferecidos com qualidade (organizado e 

com atratividades) e seguranga (estrutura e servigo medico disponfvel). As 

atividades de recreagao e s6cio-culturais eventos de pratica e lazer podem ser 

realizados interna ou externamente, desde que haja urn responsavel indicado. 

Podem ser planejados pelos funcionarios da associagao ou pelo associado, 

reservando com antecedencia o salao ou qualquer outro espago disponfvel. 

As atividades oferecidas sao diversificadas, dentre elas atletismo, basquete, 

bochas, futsal, natagao, tenis de mesa, tenis de campo, voleibol, sinuca, bocha, 

damas, carteado, domino, futebol, ginasticas, musculagao e condicionamento ffsico 

e xadrez. Tambem e possfvel a criagao ou extingao de Departamento Esportivo ou 

s6cio cultural, desde que aprovado previamente pelo Conselho Administrative e que 

demonstre existencia de recursos financeiros e espago interno viavel para sua 

utilizagao. Porem, tanto este recurso quanto o anterior, mesmo com alta qualidade, 

nao sao diferencial da organizagao, pois sao oferecidas em outros clubes. 

A equipe (staff) comp6e de profissionais, desde cunho administrative, de 

atendimento ao publico a organizagao de eventos, tecnicos para a manutengao de 

equipamento, quadras e campos, como tambem, desportistas e colaboradores 

preparados para disponibilizar as atividades oferecidas pela associagao; no entanto, 

nao ha urn investimento na capacitagao e treinamento dos mesmos, ou contratagao 

de profissionais diferenciados no mercado. 

Como parte de seus objetivos, ha incentives a cultura e aumento da qualidade 

de vida para seus associados e participantes, ao proporcionar atividades e projetos 
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que as oferecem, pon§m, nao foi explorado todo o potencial da empresa. Poderia 

haver mais investimentos nesses quesitos. 

0 recurso analisado que se mostrou com vantagem competitiva valiosa foi a 
imagem institucional, o prestrgio no mercado, devido a todas as atratividades e a 

principalmente estrutura oferecida. 
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CAPITUL004 

4.0 Proposta de Atua9ao pela Sociedade 

Baseado nos conceitos de Marketing verifica que o primeiro contato do 

associado com a AB e atraves do setor de Recursos Humanos do HSBC Bank 

Brasil, e com uma simples proposta de adesao. Poderfamos fazer urn canal de 

comunica9ao entre associa9ao I novas funcionarios, onde divulgarfamos nossos 

beneffcios, instala96es e produtos atraves de folder, brindes onde chamaria a 

aten9ao dos funcionarios na hora da aquisi9ao da AB. 

Primeiramente a Associa9ao Brasil deveria desenvolver urn sistema que 

permita acesso ao Banco de Dados dos associados, para que possamos ter 

informa96es sabre o publico de associados, permitindo-se a tabula9ao por idade, 

sexo, estado civil dos associados titulares e dependentes. A partir desta tabula9ao, 

desenvolver pesquisas especificas, como, por exemplo, visando conhecer habitos 

dos clientes/associados em rela9ao a utiliza9ao do tempo livre. A exemplo do 

relacionamento ja mantido pela AB com a clientela do futebol, cadastrar e criar 

outros grupos de interesse por afinidade, estreitando o relacionamento, 

estabelecendo urn canal especifico de comunica9ao. Ao segmentar grupos, 

interesses, atividades especfficos de relacionamento poderao ser desenvolvidos, 

mantendo o associado constantemente motivado a participar daquela atividade. 

Nos clubes sociais, pela caracterfstica da atividade, a presen9a do associado 

permite urn constante contato com os funcionarios. Portanto, e de grande 

importancia ter uma equipe de trabalho treinada nao somente para prestar urn born 

atendimento, mas tambem que aproveite este contato para analisar e captar os 

desejos, anseios e necessidades do cliente/associado, registrando estas 

manifesta96es, mais uma vez com o objetivo de se idealizar produtos/servi9os. 

Tendo atividades de lazer como seu principal produto, ao analisarmos a 

concorrencia, verificou que existem varias op96es oferecidas gratuitamente, como 

exemplo, as atividades ofertadas pela administra9ao municipais atraves da 

Secretaria Municipal de Esportes e Lazer, com atividades nos parques municipais, 

Ruas da Cidadania, Centros Sociais Urbanos. Cabe entao aos clubes sociais 

destacar que suas atividades possuem urn diferencial das demais ofertas, 

diferenciais estes que justifiquem o pagamento mensal de uma taxa. Os Clubes nao 
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podem esquecer que a sua grande vantagem eo conhecimento que ele tern de seu 

cliente/associado, fator que os concorrentes nao possuem. Urn mesmo produto, mas 

com processos de utilizagao diferenciados, superando as expectativas do associado. 

Uma atividade bern feita ira gerar urn associado satisfeito, que podera estar 

propenso a propagar esta satisfagao para outros associados. 

Uma estrategia de comunicagao baseada na segmentagao da clientela, 

primeiramente, tera urn menor custo de implementagao. Pode-se tambem utilizar 

uma midia especifica para cada grupo, onde a comunicagao seja mais facilmente 

aceita pelo associado. Desta maneira tambem sera mais facilmente detectada a 

resposta ou aceitagao. 

Atualmente a AB e voltada principalmente para o publico masculino nas suas 

atividades que sao futebol, truco, tenis 0 que deixa de lado 0 publico feminino, pois 

muitas mulheres poderiam acompanhar seus esposos em suas atividades. Para 

conquistar o publico feminino poderiamos criar urn espago destinado a mulheres 

onde teriamos diversas atratividades tais como, urn salao de beleza que 

disponibilizaria servigos de manicure, pedicure, depilagao, cortes de cabelos, 

penteados, tratamentos esteticos e corporais, bronzeamento artificial entre outros 

podendo ser terceirizado, pois a AB teria custo zero e sem contar que seria mais urn 

atrativo para o Clube, investir em aulas de Yoga, condicionamento fisico voltado 

para o publico feminino. 

Urn grande atrativo seria fazer instalagoes pr6ximas dos grandes unidades, 

tais como: Palacio Avenida - Ctba. , Xaxim Ctba. ; Kennedy- Ctba. ; Itaim Bibi - SP 

entre outras localidades, que possibilitassem a ida de seus associados diariamente 

aos Complexos esportivos (academias), com atividades diversificadas, nao somente 

atividade fisica, musculagao, condicionamento mais sim Jogos lntelectuais como o 

Xadrez, dama, etc. Onde promoveria a integragao de grande parte dos associados e 

dependentes. 

FreqOencia segundo os dicionaristas e o ato ou efeito de freqOentar, uma 

agao que se repete freqOentemente. Na verdade a freqOencia constante nas 

atividades do clube depende da forma ou da estrutura de sua concepgao. Cabe as 

comissoes se envolverem para torna-las atraentes e participativas. Tambem e 

preciso esclarecer que a freqOencia interessa nao s6 a posigao do clube perante o 

seu distrito, como tambem a posigao do associado no seu clube. A freqOencia dos 
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associados da Associagao Brasil e de suma importancia, pois com isto podemos 

melhorar as atividades dos clubes, visando sempre o bern estar dos associados. 
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CAPITULO 05 

5.0 Conclusao 

Os clubes sociais necessitam realizar uma profunda alteragao na sua forma 

de trabalho para continuar retendo e atraindo associados, pais com o mercado cada 

vez mais competitive fica complicado trabalhar sem ter atrativos que incentivem os 

associados a frequentar os Clubes. 

Segundo Philip Kotler e Gary Armstrong "a Chave para a construgao de 

relacionamentos duradouros e a criagao de valor e satisfagao superiores para o 

cliente". Clientes satisfeitos tern maior probabilidade de se tornar clientes fieis, e 

clientes fieis tern maior probabilidade de dar a empresa uma participagao maior em 

sua preferencia. Tendo a reciprocidade de atitudes como base, podemos dizer que 

quando maior a atengao dada ao associado, maior sera a chance de que ele venha 

a dar atengao a oferta da entidade, principalmente se ele perceber que o Clube esta 

tentando ofertar atividades e servigos, segundo sua necessidade ou anseio. 

0 foco esporte e lazer esta consoante com as tendencias do cenario nacional e 

mundial, pela comprovagao da razao direta dessas atividades com a saude fisica e 

mental, com consequente qualidade de vida. As empresas tendem a se preocupar 

mais com a qualidade de vida de seus funcionarios, pais isto esta ligado diretamente 

com a qualidade de seus produtos. Pais funcionarios felizes produzem mais e 

rendem mais para a empresa. A crescente preocupagao com a qualidade de vida e 

com a saude gerou urn aumento na busca de atividades fisicas e de lazer em muitas 

sociedades o que torna a AB mais urn atrativo. 

A ampliagao do numero de associados e indispensavel para a racionalizagao dos 

recursos fisicos, humanos e aumento da receita. Pais com isto conseguiremos 

investir em uma boa estrategia de comunicagao para segmentar nossos associados 

e com isto propor atividades, festividades e projetos que possam fomentar e fidelizar 

nossos associados e buscar novas caminhos para a atrair novas associados. 
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