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Resumo:

O mercado de materiais esportivos brasileiro tem demonstrado tendéncias de crescimento.
Este estudo analisou a influéncia e a repercussao da variavel comunicacdo utilizada por
empresas em relacdo aos consumidores de Cruz Alta (RS) e Curitiba (PR). Aborda aspectos
referentes a0 comportamento do consumidor, Seus processos e tipos de decisdo. Verificou-se
gue 82,5% dos questionados consomem produos esportivos; e que, dificilmente fidelizam-se
a uma marca costumando diversificar as adquridas. Os lojistas necesstam maior
esclarecimento sobre o enfoque de comunicacdo aplicado pela empresa. Consumidores e
lojistas ndo priorizam ou analisam o trabalho de comunicacdo e marketing na relagéo
divulgaggo/comercializagd/consumo de produtos esportivos.

Palavras-chave:
Comunicazéo; Marketing Esportivo; Produos Esportivos, Comportamento doConsumidor.

Abstrad:

The Brazlian market of sporting goods has been demonstrating growth tendencies. This gudy
analyzed the influence and the repercussion d the communication wsed by companies in
relation to consumers of Cruz Alta city (RS) and Curitiba dty (PR). It analyzes aspects of the
consumer behavior, its processes and types of decision. It was verified that 82,5% of the
guestioned popdation aaqyuire sporting goods; and that, difficultly they commit with a
branding, diversify the aquired ores. The store owners need to have clarity on the applied
communication focus for the store. Consumers and store owners dorit prioritize or analyze the
communication and marketing in the relationship pgoularization / commercialization /
consumption d sporting goods.

Key Words:
Communication; Sports marketing; Sporting goods; consumer behavior;
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1 Introducao

O trabaho proposto pretende eranger, a repercussio da comunicagéd e marketing
asciados aos esportes realizados por empresas em relagd ao mercado consumidor de
materiais esportivos. Desta forma, este estudo busca identificar uma amostra do perfil que
caraderiza este mercado no Rio Grande do Sul e Parana por meio de alguns elementos como
faixa etaria, atividade esportiva praticada, condc¢do socio-econémica, marcas consumidas,
critérios do cliente para consumir o produo, formas de acesso a midia associada a materiais
esportivos e método e divulgacdo uilizado pela enpresa.

Este etudo esta embasado em pesquisa deatéria, de natureza qualitativa e
guantitativa, sendo guestionadas pessoas das cidades de Cruz Alta, no Estado doRio Grande
do Sul e, Curitiba, no Estado doParang, no periodo ce outubro de 2002a fevereiro de 2008.
De maneira mais clara objetiva verificar se ha relacdo entre o consumo de materiais
esportivos e o perfil do consumidor do municipio galicho e do municipio paranaense,
considerando-se a mmunicacdo e marketing praticados pelas empresas fornecedoras, no
periodo ck setembro a dezembro de 2002 e janeiro/fevereiro de 2003 Dentro da propacsta de
trabalho, somar conhecimentos do perfil e do comportamento de consumidores de locdidades
diferenciadas, com valores, intereses e culturas diversas, reveste-se de importancia, pois
pocdera contribuir para a mmpreaensdo e analise de diferenciados tipos de comportamento de
consumidor em relacdo a determinado produo.

2 A Atividade Esportiva

O esporte € uma fonte diversificada de recursos no mercado pulblicitario pa ter
espacos constantes na midia em geral e @wmo tal, as empresas utilizam-se do esporte para
transmitir imagens positivas de seus produos, gerando retorno institucional, sucesso de
retorno financero e de venda das marcas ao investimento empregado. S&0 negdcios
milionarios que geralmente geram receitas superiores aos investimentos. Grandes nomes do
esporte também ganham vantagens nessas negociagdes, pois asociam suas imagens a
produos de relevancia que poderdo lhes trazer prestigio, ascensdo sociad e lucros
significativos.

Ao referendar 0 termo esporte, pode-se dtar a definicdo descrita por Brooks (apud
POZZI, 1998 p. 132 onde aorda que o termo “esporte pode ser definido como qualquer
forma de dividade fisica que confronta o talento de dguém contra um oporente”. Como
produo, o esporte ndo é diferente de qualquer outro produto de consumo, ja que posaui tanto
aspectos tangiveis (produo principal), como intangiveis (emogdes e experiéncias geradas pelo
esporte).

A abordagem de produo tangivel ou intangivel refere-se no rimeiro caso a prética
de modalidades esportivas envolvendo participantes, times e as competicdes. No segundo
caso tem-se a abstragdo gerada pelos elementos anteriores como a vibragdo, alegria,
excitamento, satisfac@o davitéria ou tristeza da derrota.

Além de ser tangivel ou intangivel, outros comporentes compreendem a dividade
esportiva, os quais sdo: (1) eventos, com atletas, ingresso, organizagdo, arena, equipamentos,
uniformes e imagem; (2) servigos reladonados, com entusiasmo, sentimento de col etividade,
rivalidade, identificag& e sucesso; (3) pesa e processos, que compreende interagéo entre
familia e organizacdo e funcionarios agindo com cortesia; (4) mercado participante, com as
produoras do esporte; (5) mercado espectador, constituido pa tel espectadores e torcedores,
(6) mercado vduntario com a guda ao esporte; (7) mercado anurciante aravés da midia
pubicitaria; (8) mercado petrocinador que quer acesso aos espedadores e diferenciar-se da
concorréncia; e (9) mercado ce afinidade com a utilizagd de simbolos, logos e marcas



anrg\r/e Is sborvaiPt ual O 4

Brasileiro de Administragdo

registradas que retratam personalidades do mundo doesporte (POZZI, 1998. Estes elementos
tornam o esporte uma dividade global que pode abranger todos 0os sgmentos de uma
sociedade. Isto também retrata Nuzman (1996 ao se referir ao esporte como sendo entre &
indlstrias de entretenimento, a mais democratica, podendo ser praticado pa qualquer pova,
pois naimaginagdo da sociedade, 0 esporte éuma linguagem universal.

Em decorréncia dessa universalidade, o esporte gera dfras elevadas. Varias
atividades decorrem do mesmo como, por exemplo, 0 consumo de materiais esportivo, 0
patrocinio de competicdes e grandes eventos. Isto faz com que a atuacdo do marketing sobre
este segmento se desenvolva de forma acentuada, quer pela divulgac@ do produo, quer pela
consolidaggo da imagem da marca frente @ mercado consumidor. Segundo un estudo
realizado pela ayéncia de marketing esportivo TopSports, da qual Pozzi é um dos fcios, a
verba gasta com o esporte verde-amarelo somou US$ 237 milhdes em 1999 ou 41% do
mercado pubicitario brasileiro - se levado em consideraggo os US$ 5,7 hilhdes apurados pela
Meio & Mensagem/Intermeios em 1999 ou 31% se mnsiderar os numeros do Ibope (US$
7,5 hilhdes). No Japdo e Alemanha, a midia representada pelos esportes atinge acasa dos
7,4% e 11,3% respectivamente. Isto demonstra o quanto o esporte brasileiro € incipiente
nesses mercados, poder-se-ia dizer que frente aos demais é “amador” (AFIF, 2000.

Para Afif (2000 o Brasil é um paencia na &ea de marketing e @nsumo de
materiais esportivos por ser o qunto maior mercado esportivo do munda No futebal, por
exemplo, o faturamento depende dos direitos de transmissdo, dos patrocinios e bil heterias. Em
média, 72% das receitas dos clubes vém dessas fontes. Apenas 28% do caxa éfeito com
operaces de merchandising, licenciamento e exploraggo do estadio. Ja na Inglaterra, por
exemplo, essas receitas responcem por 40% dos ganhas das equipes. Para Afif (2000, is é
uma prova de que as equipes brasileiras ndo sabem explorar suas marcas, vender materiais
oficiais e nem fazer sua praca de esportes, umafonte de renda significativa.

Um dos primeiros esportes a receber investimento foi o vAle, apds sguiu-se o
basquete, o atletismo e o futebd de sado que também receberam investimento. A Pirdli, ja
em 198Q possuia uma ejuipe de volei masculino, que foi bicamped nos anos de 1982e 1983
A Supergasbras, também pioneira, formou em 1982 no Rio, um time feminino ce vole que
congustou 3titulos brasileiros. A copa do Brasil de 1984 também considerada cmo marco
em investimentos esportivos, obteve negocios em torno de US$ 700 mil. Nesta ocasido, o
Banco Nadona inovou no patrocinio, pois colocou sua marca nas duas equipes que
disputaram afinal (MELO NETO, 2000.

Por outro lado, a pratica esportiva vem crescendo continuamente entre os individucs.
O esporte passou a estar presente no da adia das pessas que buscam por meio do mesmo
maior quali dade de vida eamenizar os reflexos gerados pelo “ stress’ das atividades do mundo
moderno. Aliado a isto também, no decorrer das Ultimas décadas 0 aces fadl e rgpido aos
meios de comunicagdo tem propiciado aos individuos informagdes sobre eventos esportivos
como Copa do Mundg Jogcs Olimpicos, Corridas de Formula Um e Campeonatos
Esportivos. Este aces ao “mundo doesporte” fomentou as pessoas a consumir a diversidade
de materiais esportivos colocados a disposi ¢éo.

Esta abordagem pode sugerir topicos para estudo e andlise mediante questionamentos
tails como, a isténcia da pubicidade veiculada em equipes esportivas (futebol, vole,
basquete, entre outros) pocde contribuir para 0 processo decisorio de mwmpra do consumidor,
isto é pode algum objeto uilizado pa jogadores ou esportistas (ténis, camiseta, calcao,
meias, bolas, luvas e sacolas) interferir no processo de decisdo domesmo. Ou ainda por meio
da imagem de um atleta influir sobre a cmpra de produos. O atleta pode transmitir muitos
desgjos a0 consumidor, podendo exemplificar entre outros, salde, juventude, beleza,
ascensado, sucesso e status. O consumidor exposto a midia adquire o produo dofertado paque
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podera transmitir aos outros algumas dessas caracteristicas ou mesmo satisfazer necessdades
e desgjos ao adquirir um produio (KOTLER, 1996.

3 Comportamento do Consumidor

O entendimento do comportamento do consumidor “é definido como as atividades
fisicas e mentais redizadas por clientes de bens de mwnsumo e indwstriais que resultam em
decisbes e agbes, como comprar e utilizar produos e servicos, bem como pagar por eles’
(SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2001, p. 29).

N&o é tarefa facil entender ou conhecer o comportamento doconsumidor. Ao definir
necessidades e desgjos pode o consumidor estar indeciso, ser influenciado pa apelos de
tltima hora, ndo posair certeza de suas reds motivagdes para a guisicdo do produo ou
servico. Neste sentido o marketing pock contribuir para a opgdo do consumidor por meio de
acOes gque estimulem a decisdo domesmo.

O comportamento do consumidor pode posalir Varios “modelos’ ou “conceitos’ que
pressupdem hipbteses sobre 0 procesn decisdrio de compra. Desta forma € relevante
estruturar um modelo, uma reprodugdo de fendmenaos ou varidveis, conforme ados autores
Engel, Blackwell e Miniard (2000 ou ce Kotler (1998, verificados no decorrer do processo
e que poderdo halizar informacbes e andlises para os diferentes comportamentos do
consumidor.

Conforme Kotler (1998, com o crescimento dos mercados, os profissonais de
mar keting devem assessorar-se no modelo das ste O's de pesquisa do consumidor. Para obter
respostas é necessario redli zar as fguintes perguntas sobre qual quer mercado:

a) Quem constitui 0 mercado? Ocupantes

b) O que o mercado compra? Objetos

¢) Porque o mercado compra? Objetivos

d) Quem participa da cmpra? Organizagdes

€) Como omercado compra? OperacOes

f) Quando omercado compra? Ocasi 6es

g) Onde o mercado compra? Outlets (portos de venda).

O modelo de processo decisorio estruturado pa Engel, Blackwell e Miniard (2000
abrange os processos de compra do consumidor e caraderizase por uma norma de
comportamento e vem a ser o modelo constituido pa: reconhecimento da necessdade, busca,
avaliagéo de dternativa pré-compra, compra, consumo e avaliagd pGs-consumo.

Este modelo ndo é estanque, estd sujeito a multiplas influéncias comportamentais
externas e internas pela propria natureza do ser humano. O consumidor esta an constante
processo de decisdo no cotidiano com as opcOes de compra - se, quando, 0 que e onde
comprar € como pagar; com as opgdes de consumo - se, quando e como consumir; e opgdes
de despogamento - descarte, reciclagem e remarketing. Para a solucdo do poblema
compreende-se a uma agdo constante, poncerada e tomada para trazer satisfacdo de uma
necessidade. S&o fatores que moldam o resultado final, incluindo motivagdes e influéncias
externas e internas, as pressdes sociais e & acdes de marketing que de dguma maneira os
individuos organizam e tomam a decisdo que lhes parece mais légica e werente como
abordam muito bem Ajzen e Fishbein (apud, ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 200Q p.
92):

Faando & uma maneira gerd [...] seres humanos s&o namamente
bastante radonais e fazem uso sistemético da informacdo que esta4
disporivel paraeles|...] as pessoas consideram as implicacOes de suas
acOes antes de deddirem se engajar ou réo em dado comportamento.
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Algumas vezes, a solucdo de problema do consumidor envolve poncderacéo e avaliacéo
cuidadosas dos atributos utilitéarios (ou funcionais) do produo. Seguidamente, o termo
tomada ce decisdo raciond é utilizado guando recessario. Em outras ocasifes, beneficios
hedonistas (orientados emocionalmente) sdo daminantes, e 0 oljeto de consumo € visto
simbolicamente em termos de prazer sensorial, sonho ouconsideracdo estética. Comprar e
consumir, geralmente refletem uma combinagéd de anbas as coisas. Esss e outras
caraderisticas sdo algumas descri¢bes do comportamento e satisfacgdio de necessdade, fatores
motivadores e influenciadores que irdo constituir o proces de tomada de dedséo do
consumidor.

4 Tipos de Tomada de Decisdo do Consumidor

Conforme Engel, Blakwell e Miniard (2000 o consumidor passa por inimeros
processos dedsorios quando da auisicdo de um produo ou servico. Neste sentido,
estabeleceram uma escala continua de complexidade de proces® de dedsdo, denominada
Escala do Process Decisdrio do Consumidor - Figura 4. Na escda do processo decisorio a
tomada de dedsdo varia de acordo com o grau de complexidade, de dto a baixo. Quando o
consumidor faz uma compra inicia tem-se a solu¢do do problema. Quando o pocesso €
bastante complexo, tem-se o chamado SPA - solucéo de problema ampliada. Quando é mais
simples tem-se a solucéo de problema limitada - SPL. Contrapondoestes dais limites, tem-se
a solucdo do problema de médio acance.

Na compra inicial o consumidor estabelece padrdes de compra que perdura em
relacgdo & marca, é adecisGo pa SPA, detahada, rigorosa, com informagdes diversificadas
para obter o resultado certo, € utilizado todos 0s estagios do processo decisorio pds o
fundamental é reflexdo e avaliagdo para comprar a escolha rreta. Porém quando toma a
decisdo SHL, os hébitos baseiam-se nainércia (falta de agcéo), sendo mais fécil fazer a mesma
coisa do que mudar. O consumidor em sua grande maioria neste estégio da escala ndo posali
tempo, recursos e motivagZo para seguir os passos do SPA. E mais smples smplificar o
processo Uuilizando-se o minimo passivel dos recursos disporniveis. H& pouca busca por
informacio e avaliag@ pdsacomprando pasi grande importancia. No contraporto entre 0os
dois extremos tem-se s solucéo de problema de médio alcance que mnsidera ainformagdo
mas de forma rdpida e &il com o minimo de deliberagbes (ENGEL, BLACKWELL e
MINIARD, 2000. Abaixo, na Figura 1, é descrita a ecda do pocesso dedsorio do
consumidor formulada pel os autores:

Figura 1- Escala do process dedsorio do consumidor.

Solucéo de Problema Solucdo de Problema de Solucéo de Problema
Ampliada (SPA) Médio Alcance Limitada (SPL)
Alto Grau de Complexidade Baixo

Processs de Tomada de Decisdo para Compras Repetidas

Tomada de

Solucéo de Problema Solucéo de Problema Solucéo de Problema Dedsdo
Ampliada (SPA) de Médio Alcance Limitada (SPL) Habitual
Alto Grau de Complexidade Baixo

Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 102)
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Nas compras repetidas considerase a solugdo de problema repetida, onde o
consumidor considera as lugdes anteriormente mencionadas, exigindo solugdo de problema
continuada quando reaessario e 0 proceso de decisdo habitual, baseados em seus habitos e
rotinas. Neste sentido, considera 0 consumidor a marca ou servico e once a lealdade existe
temporariamente, enquanto ha interesse em consumir determinado produo ou servigo
(ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000.

A solucéo de problema ampliada leva en consideracéo trés condcdes. (1) grau de
envolvimento pessoal onde o consumidor baseiase nos estimulos recebidos para dender
necessidades, metas e valores da compra a redizar; (2) as dternativas 80 dferenciadas de
maneiras variadas; e (3) tempo dsponivel suficiente para a deliberacd. A solugdo de
problema limitada que vem a ser a compra por habito - diaria ou comum - ndo considera de
maneira frequente ainformagéo e avaliaggo do produo ouservico (ENGEL, BLACKWELL e
MINIARD, 2000.

Manifestam os autores que ocorrem outros dais tipos de comportamento de compra
gue ndo se enquadram no modelo descrito anteriormente. A compra por impulso caracteriza-
se por ser um desgjo espornténeo de air seguido de urgéncia, por um estado de desequilibrio
psicologico da pessoa @n consumir, por uma &d imediata com avaiacd minima
considerando a emogé sem consegiéncias. A compra por busca de variedade tem como
caraderistica a troca, a dternativa de similares, a freqiéncia da compra de produos ou
Servicos mesmo conhecidos.

De aordo com Churchill e Peter (2000) 0 processo de decisdo dcs consumidores é
compaosta basicamente por trés dedsdes. rotineira - envolve poucas atividades de pesquisa e
compra; limitada - envolve um nivel moderado ce dividades de pesquisa e mmpra; e
extensiva - envolve mnsideravel atividade de pesquisa e de compra, conforme aFigura 2, que
mostra & caraderisticas dos tipos de processo decisorios dos consumidores de Churchill e
Peter (2000.

Conforme os autores, existem também trés influéncias que afetam ndo sO os produtos
gue os consumidores escolhem, mas também os processos que usam para chegar a uma
decisdo: influéncias sociais (citada anteriormente e que compreendem cultura, subcultura,
classe socia, grupcs de referéncia e familia), influéncias de marketing (compreendendo
produo, preg, prag@distribuicdo e promocao) e influéncias situadonais (compreende
ambiente fisico, ambiente socia, tempo, tarefa e ©nd ¢des momentaneas).

Figura 2- Tipos de processos decisorios dos consumidores de Churchill e Peter.

. Envolvimento do L . Fontesde
Tipode . Caracteristicas do conjunto . ~ Tempo
g consumidor com a ) informacOes . ;
dedsdo considerado investido
compra consultadas
Poucas opgdes de marcas, O minimo
Rotineira Baixo vendedores e caraderisticas de Internas !
. posdvel
produtos avali ados
Vérias marcas, Internas e dgumas
Limitada Moderado vendedores e caraderisticas de externas Pouco
produtos avali ados
Muitas marcas, vendedores e .
. ‘o Algumas internas .
Extensiva Alto caracteristicas de produtos e Muitas externas Muito
avaliados

Fonte: Churchill e Peter (2000, p. 152)
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5 0 Consumo de Materiais Esportivos - Marketing Esportivo

O esporteinclui em s préoprio um conceito e uma imagem de sucesso, emogao, vida,
lazer, vitéria, entretenimento, sentido ce equipe, unido e talento individual. Através do esporte
0 hamem testa seus limites e recrdes, superando-se a todo instante. Essa cadeia de anocdes
desencadeada pelo esporte transforma-se en midia dternativa pela divulgaggo dferenciada
por meio de merchandsing e pela forma diferenciada de exibir marca ou poduo de
empresas, conforme descreve Melo Neto(200Q p. 25):

As empresas que investem no esporte apresentam algumas
caraderisticas essenciais. Possuem marcas fortes ou pdencialmente
fortes e buscam novas formas de comunicagdo com seus pubicos e
nos mercados onde atuam. Utilizam o esporte como midia dternativa,
com énfase no reforco e diseminagdo da marca e na melhoria de sua
imagem. E procuram comunicar-se melhor com seus sgmentos de
clientes atuais e futuros.

Para Melo Neto (2000, o esporte constitui 0 que se pode denominar tripé do
marketing esportivo. A associagdo do marketing esportivo ao esporte an geral por meio da
marca, produto e nome da empresa patrocinadora, torna-se um elemento dedsivo na estratégia
de vaorizegéo, divulgacdo e, se necess&rio, rejuvenescimento da marca ou poduo da
empresa. E um novo segmento no mercado de cmunicag®. Para o autor, 0 marketing
esportivo pesui alguns concetos que o definem:

a) Uma acdo privada de individuss ou empresas, destinada a beneficiar uma

atividade esportiva de interesse pulico;

b) Alternativa diferenciada de comunicagdo de um produo, Servico ou imagem
compreendendo agdes que visem a melhoria ou a fixagédo de uma imagem
institucional;

d) Utili za o conceito de esporte como veiculo (midia);

€) Estratégia mercadol 6gica emodalidade de marketing promocional;

f) Poderoso instrumento para construcdo e preservacdo da imagem instituciona de
empresas.

De acordo com Pozzi (1998 e Contursi (2000 o marketing esportivo se divide em
marketing no esporte, que procura mmercidizar produos e servigos do esporte e marketing
por meio doesporte, no gqual as empresas procuram comercializar seus produos mediante a
atividade esportiva ou aprépria promogdo de atividades e de empresas esportivas.

Para Pozzi e Oliveira (1996, a motivagdo que leva empresas a investirem no esporte
esta proparcionalmente ligada a espag que a midia em gera reserva para a divulgagdo dcs
eventos em virtude do suces oltido em grandes competi¢des nacionais e internacionais e o
retorno ingtitucional e de vendas que trazem. Uma das grandes caracteristicas do marketing
esportivo é o envolvimento em eventos, times, contratos de endarsement (testemunhal de
atletas), ligas e cmpra de espagos de midia em eventos esportivos. O marketing esportivo
desempenha a funcdo de "lembrete” de qualidade, sem contudo, impor sua venda, uma vez
gue ao fazer-se lembrar, ele estd |he dando uma opgéo de nome no mercado cabendo,
portanto, a empresa (marca) investir também na propaganda com uma agdo significativa,
explicando quais 90 s fus produos e para que se destinam.

Sabe-se que toda marca hoje conhecida posaui umatradicdo nomercado consumidor,
portanto, possui também uma imagem, caraderisticas que levam determinados segmentos
sociais a consumir marcas especificas. Por outro lado, sabe-se também que o mercado réo é
algo estagnado, fixo, esta sujeito a diversas mudangas, novas tendéncias e também ao
surgimento de novaos produtos e marcas concorrentes. Partindo-se dai, as empresas hecessitam
de uma reciclagem constante na imagem do seu produo/servico, buscando assim, noves
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consumidores e manter fiéis os consumidores ja onquistados. Para is, usam as campanhas
pubicitérias e pesguisa de mercado. O espote @raderizase MO uma ecelente
opatunidade de divulgacdo, reciclagem e promocdo uma vez que de funciona de modo
simples através do petrocinio atimes ou atletas, do licenciamento de produtos, e muitas outras
possibilidades. O marketing esportivo visa aumentar o reconhecimento pubico, reforcar a
imagem corporativa, estabelecer identificacdo com segmentos espedficos do mercado,
combater ou antedpar-se a ades da @ncorréncia, envolver a anpresa @m a mmunidade,
conferir credibilidade a produo com a associaggo a qualidade ea enocdo do evento, ser
naoticia gragas a exposi¢éo esportaneade outras midias (POZZI e OLIVEIRA, 1996.

Aborda Afif (2000 que ao marketing esportivo também estéo ligados resultados de
compatibilidade entre marca investidora e evento/atletaltime escolhidos, ou segja, o
investimento em marketing esportivo devera corresponder a expectativas, como ser dirigido
a0 segmento de pubico de interesse da ou das empresas patrocinadoras, prodwzir impacto
visua e emociona na sua audiéncia, atrair grande pulico, época opatuna e locd para sua
realizacgdo, chamar a atencdo dos meios de comunicagdo, revelar novaes talentos e promover o
encontro do pulico com seus idolos (artistas, atletas), além de promover o desenvolvimento
cultural e esportivo e gerar agbes motivadoras no ambito doturismo, do comércio, da cidade
ouregido.

Melo Neto (2000 afirma que as empresas gque investem no esporte possiem marcas
fortes ou pdencialmente fortes e buscam novas formas de cmunicagéo, utilizando-se do
esporte como midia aternativa para melhoria de sua imagem, pois, ao associar aimagem do
atleta, do clube, do petrocinio, enfim do esporte a marca, forma-se um elemento dedsivo na
estratégia de valorizacgdo, divulgag® e, se neass&rio, rejuvenescimento da marca/produo.
Destaca também que o patrocinio esportivo gera pulicidade garantindo a visibilidade do
patrocinador, podendo mudar a imagem da empresa ou poduo. A emocdo do espetéculo
esportivo é transferida inconscientemente, estabelecendo a associacéo da marca e do produo
com os ingredientes emocionais do esporte. A diversidade de esportes também proparciona
gue o investidor escolha aquele que trard maior afinidade com seu pubico-alvo.

Para Pozz e Oliveira (1996, uma das caraderisticas mais interessantes do marketing
esportivo, é agrande probabilidade de o petrocinador, sua marca ou seu produo tornar-se
parte integrante da experiéncia, da identificagéo e das emogdes vividas pelo telespedador ou
espectador durante, por exemplo, a transmissio de um jogo. A atuacdo de empresas no
esporte reflete diretamente em algurs fatores psicolOgicos, pessoais, sociais e allturais
durante 0 processo de decisdo de cwmpra. As influéncias culturais e sociais atuam no
estabelecimento de valores ao esporte @mo salde, jovididade e participacdo socia. Além
dis®, os fatores pesais e psicologicos, que rrespondem aos gostos, motivacoes,
associacOes e aprendizado e cada individug, também exercem influéncia ja que cada esporte
€ capaz de atender as necessidades e interesses de puHicos diferentes. Complementam ainda
os autores Pozzi e Oliveira (1996, que @& mensagens passadas por patrocinios de eventos
esportivos chegam sutilmente as consumidores, através de aciagdes, garantindo gestigio
e aedibilidade as marcas que patrocinam e es €0 tipo e &d0 que tem a @paddade de
reforgar, ou mesmo mudar as atitudes de um consumidor em relagdo a uma marca.

O retorno ce uma marca ou produo envolvido em patrocinio de eventos esportivos €
quatro vezes maior do que o de umaboa ampanhapubicitaria. O retorno dreto domarketing
esportivo esta na divulgagdo e imagem da marca Indiretamente, o marketing esportivo atua
como impulsionador das vendas endo paém dificil mensurar o retorno doinvestimento no
esporte. O cdculo sobre o retorno pubicitario poce ser medido através de cliping eletronico e
de midiaimpressa, no qte diz respeito as vendas, sabe-se que as empresas realizam o calculo
de forma global, sem preocupacdo de identificar isoladamente os fatores impulsionadores. O
marketing esportivo € apenas uma das ferramentas utilizadas na consolidaggo de umamarca €
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por isso, € dificil dimensionar o seu retorno isolado sobre & vendas. O investimento no
esporte continuara sendo um grande negocio para as empresas, um bom investimento para a
imagem de uma empresa ja que ninguém sera contra um investidor no esporte, porque assim
estara adotando uma postura contra o proprio esporte. A grande forca do marketing esportivo
na atualidade ser4 o patrocinio de eventos, iSO paque, cada vez mais, as pessoas tém
necessidade de lazer e as empresas irdo proparcion&lo pa meio doesporte (MELO NETO,
1997.

Para Sbrighi (apud COBRA, 1997 o marketing na aministracéd esportiva
(marketing esportivo) no Brasil ainda encontra-se num estégio primitivo de desenvolvimento.
Isto se deve @ lado aganizadonal do esporte pouwco desenvolvido, 0 que prejudica o
crescimento de patrocinadores no esporte. Os investimentos em marketing esportivo
representam apenas 0,1% do PIB - Produo Interno Bruto, perfazendo um total de R$800
milhGes par ano. Esse percentual é considerado extremamente baixo se @mparado a
investimentos de outros paises, onde o marketing esportivo é muito mais profissionalizado.
Nos Estados Unidaos, por exemplo, h&incentivos em praticamente todos os tipos de dividades
esportivas, principalmente no besquete, futebo americano, beisebd e héquei. Comparando
superficialmente, entre ingressos, patrocinios, comércio de materiais esportivos, cotas de
televisdo, negociacdo de dletas, transporte areo e ocupacd hdeleira, o Brasil movimenta
anualmente ercade U$ 2 bilhdes enquanto os Estadas Unidos respondem por U$87 hlhdes.

7 Método de Pesguisa

Conforme Gil (1999 e Mattar (1996 abordouse nesse estudo uma pesquisa
compreendida en duas fases. A primeira de arater exploratério - com visdo geral, de tipo
aproximativo, acerca de determinado fato ou ainda de que para um determinado fato em
marketing pocderia haver indmeras explicacdes adternativas, que poderia propiciar
conhecimentos. Nesta fase 0 oljeto de andlise foi delinear o comportamento de wnsumidor, o
processo decisdrio de compra, a tomada de decisdo, as influéncias ciais, culturais,
econ@micas e suas implicagdes, a influéncia do marketing considerando as ssgmentacdes do
consumidor e topicos de marketing esportivo, analisando o consumidor sobre a ética dos
esportes.

O estuddpesguisa foi realizado res cidades de Cruz Alta no Estado doRio Grande
do Sul e na ddade de Curitiba, no Estado do Parana A opgdo pa pesquisar as cidades
anteriormente mencionadas deve-se a andise de perfis de consumidores diferenciados
considerando caracteristicas individualizadas de cala cidade mediante, por exemplo, no caso
de Curitiba, por ser centro de referéncia na aceitaggo de produos e Cruz Alta paraidentificar
o perfil do consumidor em relag@o a materiais esportivos fazendo oconfronto com um grande
centro consumidor.

A segunda fase da pesquisa, descritiva, que de aordo com Gil (1999 e Mattar
(1996 tém como oljetivo basico a descricdo das caracteristicas de determinada popuacdo ou
de um grupg, entrevistas pessoais, questionarios e observagdo com o intuito de levantar
opinides, atitudes, comportamentos e verifica a a&Lciagdo entre variaveis. No estudo,
utilizou-se o instrumento de coleta de dados - questiondrio - junto aos consumidores de
materiais esportivos para delinea o perfil do consumidor dese segmento do mercado
consumidor.

Evidenciando a relagdo do mercado consumidor com o marketing, dentro dos
métodos de procedimento, foi utilizado o méodo comparativo que, conforme Fachin (2001
consiste em investigar coisas ou fatos e explicdlos sgundo suas £melhancas e sua
diferencas, qual sgja, duas Fries de natureza anadloga da &ea do saber para detectar o que é



anrg\r/e Is sborvaiPt ual O 4

Brasileiro de Administragdo

comum entre ambos. Estabelecer comparagdes entre semelhangas e divergéncias para assim
reali zar consideragoes.

Para apesquisa propasta utili zou-se a amostragem ndo probabil istica de amostra por
conveniéncia (ou addentais) conforme Mattar (1996 ou amostragem por acessbilidade ou
por conveniéncia de Gil (1999. Os tipos de dados utilizados foram obtidos por meio de
questionario fechadas e semi-abertos das comunidades em analise, Cruz Alta e Curitiba com
100 gestionarios entre lojistas que @uam no segmento esportivo, sendo questionados em
Cruz Alta7 lgjistas e am Curitiba 10.

Para tratamento dos dados optou-se por dividi-las em trés varidve's.

a) Varidvel um - Andlise do mercado consumidor: operacionalizagéo da variavel -
andlisar o perfil do mercado consumidor por meio de subsidios bibliograficos e de
guestiondrio quelificando segundo critérios pré-determinados como sexo, faixa
etéria, estado civil, faixa saarial, escolaridade, profissdo, opcles esportivas e
produtos utilizados pelo mercado, nas cidades de Cruz Alta e Curitiba.

b) Variavel dois - Materiais esportivos. operacionalizagd da varidvel — identificar
entre os diversos produos esportivos aqueles que possuem maior acetacdo e
quais sdo mais consumidos. A identificagdo se dara mediante aos dados
complementares do questionario aplicado res cidades em andlise.

c) Variavel trés - Empresas que duam em materiais esportivas. operacionaizacdo
da varidvel — identificar lojistas que atuam na dividade esportiva, tragcando um
perfil do pofissonal que atua no segmento esportivo mediante idade, sexo, tipo
de empresa, forma de gerenciamento, tamanho da empresa erendimentos. Ainda
dentro da andlise da empresa, estabelecer relagdes entre o marketing praticado
junto a0 mercado consumidor pelas mesmas. O estudo serarealizado pa meio de
dados complementares da pesquisa & mercado consumidor das organi zagOes.

Na adlise e interpretacdo de dados, tendo como base & andises do contetdo
desenvalvido e a pesquisa redli zada, foram estruturados os dados coletados e classficadaos de
acordo com os objetivos do estudo qua sga, a influéncia e repercussdo do marketing
realizado pa empresas no mercado consumidor de material esportivo, a identificagdo e
comparacdo dcs perfis dos consumidores das cidades propostas ao estudo, o levantamento das
motivagdes, necessidades e satisfacdo do pulico alvo frente as materiais esportivos e
também ainfluéncia do marketing na percepcéo dos lojistas e do mercado consumidor.

8 Conclusao

A redlizaggo doestudo pocurou cemonstrar como € o comportamento do consumidor
de produos esportivos, realizando uma éordagem entre duas cidades pesquisadas, Cruz Alta,
uma cidade de pequeno pate, com 71.254 habitantes, no interior do Estado doRio Grande do
Sul e Curitiba, uma cidade com 1.587.314 hebitantes e capital do Estado doParana. Realizar
um paralelo contribuiu para mostrar nuances do comportamento de pulicos com realidades
diferenciadas.

Em se tratando & mercado consumidor, as pesas possuem acesso as diferentes
formas de midia trabalhada pelo mercado de marketing, principalmente televisio e revistas
em ambas &s cidades. Em Curitiba as pessoas utilizam com maior frequéncia rédio, internet e
outdoors em relagéo a Cruz Alta. A popuagéo pesquisada en ambas as cidades possuem o
habito de obter informagdes por meio da televisdo asdstindo pogramas de cunho naicioso,
sobretudo em Cruz Alta, e esportivo uma craderistica marcante @n Curitiba. E relevante
também entre os pesguisados a busca de informagdes junto as pessoas do circulo de amizades
(grupcs de influéncias). Pode-se observar que a pulicidade - marketing - em relacédo a
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produos esportivos consiste mais como fonte de informag@ do que referéncia para aquisi¢cao
de produos.

No segmento de mercado consumidor lojista, as empresas entrevistadas possuem
investimentos em marketing, porém considera-se devado (de acordo com a pesqguisa) o grau
de empresas que ndo investem em midia para divulgacéo dcs produos (30,0% e 28,57% em
Curitiba eCruz Alta respectivamente). Isto demonstra que ndo ha uma preocupacdo constante
com o marketing da empresa.

Ao redlizar divulgactes, optam as mesmas por radio ou ouros meios de comunicagéo
como outdoors ou patrocinios de eventos ou atividades esportivas. Ressalta-se que en
Curitiba, a distribuicd de panfletos (60,0%) foi mencionada como uma forma de retorno
paositivo de marketing. Ja na cidade de Cruz Alta, foi mencionado entre os entrevistados que
0 petrocinio, sobretudo & equipes esportivas reladonadas a futebo de campo, futebd de
sado evoleibal, € meio de marketing que maior retorno traz aos lojistas.

Ao identificar o perfil dos consumidores, constatou-se que em sua maioria Sao jovens
adultos ou adultos predominantemente do sexo feminino, solteiros, com filhos jovens ou
adolescentes (que ndo passuem habitos de préaticas esportivas) com opinides sobre consumo
jaconsolidadas e definidas, talvez a fato de paossuirem grau de instrug&o elevado, no caso em
guestdo, a maioria ou estar realizando otercdro grau oujater concluido omesmo, ou ao fato
de ter rendimentos saariais satisfatérios, que propiciam o consumo de produos esportivos
por meio de aesso aos inimeros meios de omunicagdo dsponivels.

Entre & pessoas pesquisadas, a prética esportiva ndo é uma nstante, pode-se
observar isto mediante os indices expressivos de 58,0% em Curitiba €60,0% em Cruz Alta.
Entre agueles que praticam atividades esportivas, em Curitiba, musculagdo, futebd e
caminhadas sdo as mais praticadas. Nesta mesma cidade, evidenciam-se esportes incomuns a
cidade de Cruz Alta como a prética de surf, triatlon e atletismo. Em Cruz Alta por sua vez,
entre 0s que praticam atividades esportivas, musculacdo, futebo e ginastica sdo os mais
freglentes.

Nota-se que em Curitiba existe uma pegquena margem (42,0% contra 40,0%) de
pesas que se preocupam em fazer alguma modalidade esportiva tanto que, a frequéncia de
clubes esportivas torna-se expressva (24,0%) com relaggio a Cruz Alta (7,0%).

Por tratar-se de um grande centro, Curitiba propicia as pesas maiores opgdes de
atividades esportivas, pois, aém de clubes esportivos, existe centros desportivos, parques
onde pode-se optar por modalidades como tril has, rafting, alpinismo, esportes radicais, maior
diversidades de recursos em academias, com equipamentos diferenciados e praticas
diferenciadas como spinning, aero jump, body sistem.

Em Cruz Alta, as pessas optam por atividades mais tradicionais com a utilizacgo de
academias para praticar musculagéo, ginastica karaté, judd, capoeira, tackendo, frequentam
ginsios para pratica de futeba de saldo, voleibal, basquete, campos esportivos para praticar
futebd de campo, enfim, esportes mais comuns e popuares. S&o realidades diferenciadas
pelas caacteristicas peauliares que possiem, onde grandes centros propiciam esportes e
inovagles esportivas e & cidades pequenas possuem esportes considerados “tradicionais’ e
sem muitas opcoes.

Quanto a0 mercado consumidor de lojistas, 0 predominio € de sociedades limitadas ou
individuais e gerenciadas por terceros, adultos do sexo feminino (70,0% e 71,43%) dos
pesquisados e, onde 0 grau de instrucdo € basicamente segundo grau (53,57%), 0 que
demonstra que ndo € uma tdnica a quaificacdo profissona, mas sm talvez, considerar
relevantes itens como a experiéncia e cnhecimento dcs pesquisados em atuar no mercado pa
serem empresas de pequeno oumédio pate.

Entre os entrevistados, em se tratando ¢ pulico consumidor, pode-se dizer que a
grande maioria aqure produos esportivos freqientemente (580% e 250%) ou
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esporadicamente (41,0% em ambas as cidades). Os proprios consumidores 0 quem fazem a
aquisicdo de produos, escolhendo e optando pElos artigos ofereddos. Consideram como
quesito principal na aquisicdo de produos esportivos, durabilidade com indices de 77,0% em
Curitiba €80,0% em Cruz Alta e conforto com 67,0% dos pesquisados em Curitiba e 83,0%
em Cruz Alta. Isto demonstra que & pessoas possuem a preocupagdo de comprar produos
com qualidade eresisténcia diados ao bem estar de uso que podem propiciar. Preqgo também é
um fator relevante, porém, preponderam os itens mencionados anteriormente. Uma
peculi aridade da pesquisa € que entre os entrevistados € quase inexistente apreocupacdo com
status que um produo poce oferecer.

Em Curitiba eiste por parte dos pesquisados uma maior preocupagd com marca e
estética se omparados as pesas pesquisadas em Cruz Alta conforme demonstram o0s
indices, marca mm 38,0% e 18,0% em Curitiba e Cruz Alta respectivamente eestética com
37,0% e 20,0%.

O artigo mais consumido entre os pesquisados € o ténis (77,0% e 88,0%) seguidos de
agasalhos ou abrigos, camisetas e meias. Na pesguisa ainda, as pessoas residentes em
Curitiba dtaram maior diversidade de aessorios esportivos (50,0%) como éculos para
natagdo, pranchas, revistas esportivas, raquetes, caneleiras e tornozeeiras, que demonstram
necess dades diferenciadas das pessoas residentes em Cruz Alta.

Estabelecendo uma relag@ entre os consumidores cruz-altenses e curitibanos, pode-se
observar que ndo existe aocorréncia de disparidades significativas. Os indices pesquisados
divergem em algum ou ouro dado, mas ndo hé predominancias acentuadas na maioria dos
itens pesquisados. Isto pode @racterizar que 0s consumidores independentemente de
localidade geogréfica, de densidade demogréfica, do estilo de vida, de fatores sociais e
psicol dgicos, de motivacles, atitudes e de classes ciais posaiem motivagdes, necessidade e
sati sfagbes comuns a serem atendidas.

Ao abordar este mesmo oljetivo sob a ética dos lojistas, as referéncias foram de que
os itens mais considerados pelos consumidores 80 durabilidade com 70,0% e 85,71% e
conforto com 60,0% e 85,71% em Curitiba e Cruz Alta respectivamente. Segundo & lgjistas,
as pessoas ndo consomem em funcdd de status, mas consideram marca e estética para a
aquisicédo de produos esportivos Em Cruz Alta, segundo & lojistas apds durabilidade e
conforto, as pesas demonstram ser importante o preco, 71,42%. Em Curitiba este item foi
mencionado pa 40,0% dos pesquisados.

Quanto a0 aspecto de estabelecer parametros diferenciados entre os lojistas
pesquisados, pode-se dizer que @& mesmas constituem-se basicamente no e relaciona
conforto e prego, onde os cruz-altenses apresentaram um maior indice. Nota-se que, em se
tratando doconsumidor, € importante ao lojista associar qualidade, conforto e durabilidade a
pregos acessivels como forma de motivagdo e satisfacé para anecessidade da dientela.

Ao guestionar 0 mercado consumidor, os dados da pesquisa recaem sobre quesitos
como televisdo, onde 91,0% em Cruz dta e 61,0% em Curitiba tomam como referéncia para
aquisicédp de produos esportivos. Em Curitiba os outros meios utilizados séo revistas com
42,0%, internet com 23,0% e indicaggo de @nhecidos (17,0%). Cruz Alta por sua vez
considera como ouros meios de informag&o revistas com 55,0% e indicagdo de @mnhecidos
com 19,0%. A pulicidade segundo & pesquisados serve @mo um suparte ou informagéo
para compras de produos. Em Cruz Alta 27,0% das pesas responcderam que ndo uilizam de
midia para alquirir um produo esportivo, uma demonstragcd de que na percepcdo dcs
mesmos este artificio ndo contribui parainformagdo ouconsumo.

Ainda para os consumidores, a0 opar por uma loja de segmento esportivo é
fundamental em ambas as cidades preqs acessivels (53,0%) e ofertar qualidade de produos
(42,0% e 68,0%). Em Cruz Alta também é expressiva aquestdo de diversidade de marcas
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oferecidas (52,0%) entre os pesquisados. Em Curitiba, por ser um grande entro urbano, a
localizacdo daloja éum indicativo naaquisicdo de produos.

As pessoas, quando anali sada a pesquisa hdo consideram a marca como fator principal
na aguisicdo de produos, principalmente se tratando e agasalhos ou abrigos, camisetas,
meias e acessorios. Quando isso acorre (comprar tendo como referéncia uma marca),pela
aquisicédo de ténis, Nike é marca mais lembrada pelos pesquisados (62,0% em Curitiba e
58,0%) em Cruz Alta.

Em Curitiba & outras marcas mais citadas 50 Reebok, Adidas e Mizuno. Em Cruz
Alta so citadas Topper, Rainha, Pénalti e Umbro.

Quando se faz referéncia a marca, pode-se observar que as pessoas Nao se preocupam
muito com o item, ou ainda ndo posuem fidelizagc& a uma marca especifica, podendo opar
por marcas diferenciadas quando adquirem por exemplo, um ténis, a primeira compra pode
ser um Nike (talvez pelo modelo ou preco), a segunda compra poderd ser um Reebok ou
Adidas (talvez pelo conforto e qualidade do produo). Isto pode ser um indicaivo de que o
mercado consumidor possui motivagtes e desglos que ndo sdo preenchidos por uma unica
marca, mas sim por inimeras devido talvez, a motivagdes, atitudes, classes ciais, culturas
ou grupos de referéncias.

Quando se abordouas influéncias do marketing no mercado sobre adtica dos lgjistas,
quanto ao aspecto do consumo, as compras redizadas em Curitiba sdo basicamente por meio
de catdes (60,0%) e a prazo (20,0%) e, em Cruz Alta com cheques pré-datados (42,86%) e a
prazo (28,58%) do entrevistados, devido a0 marketing redizado para estas modalidades de
compra. Estas por sua vez, sdo redizadas considerando & produos mais vendidos e
necessi dade das clientes como referéncia

Quanto ha investimentos em marketing, 50,0% em Curitiba e 42,86% em Cruz Alta
realizam. Porém também é significativo o indice daqueles que nédo investem com 30,0% em
Curitiba €2857% em Cruz Alta. As empresas necessariamente ndo se preocupam em realizar
uma dividade de marketing paratrazer retornos financeiros e institucionais.

Os métodes utilizados para o desenvavimento do marketing consistem em ré&dio
(70,0%), panfletos (60,0%) e outros meios (30,0%) como outdoors e patrocinios em Curitiba
e em Cruz Alta, rédio (42,85%), televisdo (28,57%) e outros meios (42,85%) que vem a ser
basicamente patrocinios. Nota-se que 0s percentuais de investimento da empresa sdo baixos,
com indices de 20,0% em Curitiba e 28,58% em Cruz Altano percentual de 5%. E relevante
resslvar que 70,0% em Curitiba €57,14% em Cruz Alta ndo responceram o quesito. Isto se
deve, a tendéncia das empresas serem gerenciadas por terceiros que ndo passuem dados
concretos sobre o red investimento da enpresa em marketing.

Quanto a definicdo que empresa da para 0 marketing reali zado, 40,0% em Curitiba e
42,86% em Cruz Alta ndo responderam a0 quesito. Os que responceram, definiram o
marketing da enpresa wmo voltado para pulicos adultos, jovens e paldico em gera, de
acordo com afranquaou vdtado para eventos. Pode-se observar que a& mesmas ndo passuem
bem definido o marketing de duagé& ou ndo daminam o que sgja marketing em sua
concepcao.

Ao findizar este artigo, € importante referendar que se procurou dceinea o
comportamento do consumidor de materiais esportivos onde, as caracteristicas constatadas na
pesquisa esbocamn o perfil do consumidor de um modo geral, contribuindo também para
outros tipos de @nsumo ndo somente 0 esportivo.

Indica dnda a pesguisa, que o marketing reladonado a marca no gwe tange @
consumidor, pocke e deve ser melhor explorado para que hgja por parte do mesmo uma maior
fixagéo das marcas que @nsome. Por parte dos lojistas, 0 marketing deve ser melhor
trabalhado para ser assmilado e entendido o que redmente sgja. E mister salientar que ages
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de marketing devem ser elencadas conforme sua premissa, qual sga, a satisfagdo dos
consumidores atendendo suas hecessdades e desgjos.

A pesquisa pode servir como supate para o entendimento do comportamento do
consumidor, como fonte para que os profissonais de marketing enfatizem que produos
esportivos ndo se constituem basicamente em ténis, camisetas ou meias, mas também outros
produos como revistas esportivas, acessorios (O6culos de natagdo, toucas, alimentos
suplementares ou bebidas energéticas) ou equipamentos utilizados em atividades esportivas.

O mercado esportivo esta an expansao, sobretudo, na Ultima década once as pessoas
passaram a ter maior consciéncia sobre a importancia da dividade esportiva devido as
evolucdes da vida moderna e neste sentido, o marketing pode contribuir com agdes mediante
0s meios de comunicagd, de modo a formar e congtituir novos habitos de consumo as
pesoas.
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