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COMPORTAMENTOS DO CONSUMIDOR DO ESPORTE 



Consumidor do Esporte 

• Conceito chave para o marketing esportivo 

 

 

Quem paga para adquirir bens ou ter 
acesso a serviços relacionados ao esporte 

(sentido amplo) 
 



Consumidor do Esporte 

• Perguntas frequentes ao gestor ou responsável pelo Marketing 

– Pergunta: Quem são os meus consumidores? 

– Resposta: Segmente o mercado 

• Características demográficas 

• Características geográficas 

• Características psicográficas 

– Pergunta: O que motiva as pessoas a consumirem meu 
produto? 

– Resposta: Faça pesquisa de mercado (motivação) 

 



Consumidor do Esporte 

• Tipos de consumidores 

A – Participantes 

• Diretos (“matéria prima”) 

 

B – Espectadores 

• No local 

• Telespectadores 

 



Consumidor do Esporte 

C – Organizações 



A. Participantes  

– Motivação (Ryan et al., 1997) 

 

Satisfação Saúde Habilidade 

Excelência Social 

Consumidor do Esporte 



– Barreiras (Alexandris et al., 2002) 

 

Consumidor do Esporte 

Psicológicos Tempo Conhecimento Instalações 

Acesso Parceiros Interesse 



Consumidor do Esporte 

• Participantes 

 

1- Participação organizada (acesso $) 

– Adesão ao exercício vs. Fidelidade a 
clubes/academias/outras organizações 

 

– Qualidade dos serviços (Chelladurai & Chang, 2000; 
Howat et al., 1996; Kim & Kim, 1995) 

• Interação com funcionários e outros frequentadores 

• Prestação do serviço  

• Ambiente/Espaço físico 

 



Consumidor do Esporte 

• Participantes 

 

2-  Participação “não-organizada” 

 

– Esporte lazer   

– Esportes de aventura (também pode ser 
organizada) 

 

 

 

 

 



Consumidor do Esporte 

B. Espectadores 

– Barreiras 
 

Falta de conhecimento 

Falta de companhia  para ir 

Falta de sucesso (time) 

Compromissos 

Alternativas de lazer 

Alternativas de esportes 

Custos 



Conceitos importantes 

• Satisfação 

• Julgamento 

• Expectativas x 
Contentamento 

• Lealdade 

• Vínculo emocional 

• Continuar comprando 
no futuro 

 



Consumidor do Esporte 

• Espectadores 

 
– Antecedentes do consumo  

 

• Identificação com um time/equipe  (+++) 

– Wann & Branscombe (1990) 

» torcedores fanáticos 

» torcedores esporádicos 

– Sutton et al. (1997) 
» Torcedor sociais (baixa identificação) 

» Torcedor moderados (moderada identificação) 

» Torcedor emocional (alta identificação – eu 
estendido) 
 

 

 

 

 
 



Consumidor do Esporte 

• Espectadores 

 
– Antecedentes do consumo 

 

• Outros pontos de ligação (Trail et al., 2003) 

– Jogador/Atleta 

– Técnico 

– Cidade 

– Esporte 

– Outros 

 

 

 

 
 



Consumidor do Esporte 

• Espectadores 

 
– Características demográficas (Fink et al., 2002; Trail et al., 

2002) 

• Importância em diferentes aspectos da experiência 
esportiva variam entre os gêneros  

– M  limpeza da arena, limpeza dos banheiros, staff 

– H   jogo em si 

• Cresce o número de mulheres que consomem esporte (NFL 
46%) 

• Por que é importante conhecer as características 
demográficas do  potencial consumidor? 

 

 

 

 

 
 



Conclusões 

• Consumidores podem consumir o esporte enquanto bem ou 
enquanto serviço 

 

• Consumidores do esporte podem ser consumidores do 
esporte participação ou esporte para espectadores 

 

• Consumidores variam em seus motivos para consumir (ou não 
consumir) o esporte 

 

• Identificação com equipes esportivas desempenha um papel 
fundamental  no consumo do esporte 



Case 2 

Consumidores de exercício físico orientado 

22/10/2020 
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