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Sistema Administrativo da Pós-Graduação

Relatório de Dados da Disciplina

Sigla: EFE5759 - 1 Tipo: POS

Nome: Comportamento do Consumidor no Esporte

Área: Estudos do Esporte (39134)

Datas de aprovação:

CCP: CPG: 26/06/2014 CoPGr:

Data de ativação: 26/06/2014 Data de desativação:

Carga horária:

Total: 90 h Teórica: 2 h Prática: 2 h Estudos: 5 h

Créditos: 6 Duração: 10 semanas

Responsáveis: 462799 - Ary Jose Rocco Junior  - 26/06/2014 até data atual

Objetivos:

O objetivo principal da disciplina é caracterizar o mercado consumidor de produtos e serviços esportivos e identificar
os principais fatores que influenciam o comportamento de compra nesse mercado. A disciplina apresenta como

objetivos secundários: compreender e interpretar tendências sociológicas e psicológicas associadas ao consumo

na atividade esportiva; conhecer e analisar todos os elementos (internos e externos) que motivam o consumidor

esportivo, distinguindo a forma como esses elementos atuam no mercado; adquirir competências básicas na área

do comportamento do consumido em esporte; e, relacionar conhecimentos da área do comportamento do

consumidor (teorias e princípios) com as perspectivas de gestão orientadas ao mercado esportivo.

Justificativa:

Com a evolução dos negócios relacionados ao esporte, um problema passou a causar aflição sobre a maioria dos

clubes e entidades esportivas no Brasil – o problema da mudança de “paradigma” de gestão estratégica dessas

organizações. O conhecimento científico relacionado ao esporte, de maneira geral, e à gestão estratégica de clubes

e entidades esportivas, em particular, é escasso hoje no país. A cultura do esporte mundial, com o apoio dos meios

de comunicação de massa, tem experimentado, nas três últimas décadas, um crescimento financeiro vertiginoso,

fazendo emergir a chamada "Indústria do Esporte", por seu valor econômico. Além disso, o sportainment (negócios

do esporte + entretenimento) beneficia segmentos afins, como as indústrias do turismo e da publicidade. Todo esse

cenário contemporâneo serve para dar uma ideia da dimensão global que o esporte e toda a indústria que o cerca

ocupa na indústria mundial de entretenimento e consumo. Hoje, as grandes marcas de artigos esportivos, que

vestem as principais seleções e clubes do esporte mundial, em especial os norte-americano e europeu, concentram

suas estratégias mercadológicas na “busca do consumidor internacional e na promoção de suas marcas”. Merece

destaque, também, a crescente participação de clubes esportivos, seus patrocinadores, jornalistas e fãs do esporte
no universo das novas mídias. Em razão dos exorbitantes valores financeiros que orbitam em torno da cultura do

esporte mundial, um grande número de empresas começou a enxergar nesse universo uma excelente perspectiva

de negócio, colocando o esporte como um dos principais vértices da tão propalada indústria do entretenimento e,

consequentemente, do consumo. Dentro desse contexto de carência de conhecimento científico e da explosão dos

negócios relacionados ao esporte, esta disciplina procura abordar a constituição dos diferentes modelos de

comportamento do consumidor de produtos e serviços esportivos, contribuindo para o aprimoramento da gestão dos

negócios relacionados ao esporte.

Conteúdo:

O consumidor esportivo e seu comportamento (diferentes agentes do mercado de consumo no esporte; diferenças

entre consumidores, torcedores e fãs; características do consumidor de produtos e serviços esportivos; e, tipos de

estudos sobre consumidores esportivos). Estudo do comportamento do consumidor no Esporte (fatores que

influenciam no comportamento do consumidor esportivo – fatores internos ou psicológicos, fatores externos, grupos

de referência, grupos culturais e a mídia). Fatores internos ou psicológicos – o torcedor inconstante (personalidade,

percepção, aprendizagem e atitudes). Fatores externos ou sociais (grupos de referência, influências culturais,

mercadológicas, situacionais e midiáticas). Julgamento e processo de tomada de decisão do consumidor esportivo

(fatores a serem considerados para a tomada de decisão para o envolvimento esportivo, tipos de risco percebido,
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identificação de problemas, busca de informações, avaliação de alternativas, escolha, o papel da motivação no

processo de tomada de decisão do consumidor esportivo). Consumo hedônico vs consumo utilitário no Esporte.

Atenção e percepção no consumo de produtos esportivos. Proposições temáticas para a pesquisa em

Comportamento do Consumidor no Esporte. O papel da pesquisa para o conhecimento do consumidor esportivo

(abordagem baseada na informação para comercializar o esporte, características de um sistema ideal de

informações para o consumo em Esporte, fontes de dados para um sistema de informação do consumidor em

Esporte, problemas comuns das pesquisa em Esporte e análise de dados de pesquisa em Esporte).
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Forma de avaliação:

Participação em aulas, resenhas semanais, seminários e elaboração de relatório final da disciplina.

Observação:

Leituras completamentares (leituras extraclasses são indicadas para permitir melhor compreensão do conteúdo

desenvolvido) e estudos de casos (a partir dos quais professor e pos-graduandos podem avançar no debates de

questões envolvidas com estudos e pesquisas, possibilitando uma melhor compreensão e aproveitamento das
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aulas).
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