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8OTd que apresentamos uma visdo geral dos principais fatores internos que afetam o processo

|
n ser de tomada de decisio de um consumidor, precisamos examinar brevemente os fatores sociais ou
15 ou externos que podem afetar o resultado da escolha — entre os quais, a cultura, os grupos de refe-
iente, rencia, a familia e as influéncias situacionais.
gadas
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1t1vas Cultura |
es de A cultura ¢ uma combinacio complexa de idioma, demografia, valores e tradicoes que sio
a. tais compartilhados por grupos de pessoas e passados de geracio a geracao. A cultura é dindmica, apren-
e 1550 dida ¢ duradoura, o que significa que, embora ela mude, essa mudanca é lenta ¢ nio é algo com
onse 0 qual nascemos. Os valores culturais afetam nossa tomada de decisio ao contribuir com Nnormas,
as costumes, rituais e valores que usamos para tomar decisdes de consumo, O que compramos, onde

COMPTAMOS, COMO usamos ¢ 0 que nao compramos sio decisdes impregnadas de cultura. |

O Capitulo 3 esclareceu algumas formas de como o esporte pode desempenhar um papel na

socializacdo e no desenvolvimento da cultura. Em 0posi¢ao, neste capitulo examinaremos como a
cultura de uma pessoa pode influenciar seus processos de tomada de decisio e por que esse é um '

concerto que os profissionais de marketing esportivo precisam considerar. Em relacio ao esporte,

1 participacdo em atividades esportivas é algo que tem sido valorizado por praticamente todas as ‘

culturas durante muitos séculos (consulte o Capitulo 1). O esporte também esta difundido em [

todas as culturas e sociedades. e transcende os obstaculos religiosos e idiomaticos.

Como o Capitulo 3 sugere, aprendemos nossos valores culturais por um processo conhecido
como socializagio, que ocorre naturalmente por meio da influéncia de familiares, experiéncias

5. Os profissionais de marketing esportivo interessados em atingir criancas e familias, em
especial, precisam entender o impacto da cultura e da socializacio sobre as escol
de nossos val

(&
h

has feitas. Muitos
ores centrais como sociedade estio fortemente relacionados 2 participacio no esporte,
z=s¢ que valores como sucesso, independéncia, autoconfianca. empatia e trabalho em equipe sio
desenvolvidos pela participagio no esporte e eles sio também refor¢ados no sistema de ensino, em
que a pratica de esportes é encorajada e, algumas vezes, imposta.

Pareceria 6bvio dizer que os valores culturais serio diferentes, com grupos distintos dentro da
sociedade, independentemente das fronteiras nacionais. No entanto, muitos consideram ser a naciona-

le sinonimo de cultura. Na Austral

13, assiM COMO em muitos paises, isso nio ocorre. Por exemplo,

grandes populagdes de europeus, asidticos e neozelandeses. além dos aborigines, morando nesse
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evam aspectos de suas culturas diversas para o dia-a-dia da populagio.

Assim

¢ muito importante entender que a cultura nio é a mesma coisa que nacionalidade

¢ diferentes grupos culturais podem ficar facilmente ofendidos com ob

servacoes e compor-




tamentos insensiveis. A secio “Destaque esportivo” enfatiza esse problema, mostrando como o
time de futebol do Real Madrid, pretendendo conquistar torcedores na China, arranjou alguns
problemas sérios quando msultaram pessoas importantes, tudo por causa de um mal-ci ntendido
decorrente das diterencas culturais. Pode ser interessante discutir em sala como alguém, como um

profissional de marketing esportivo potencial, tentaria obter qualquer atitude positiva dos chineses

Como as diferencas culturais podem influenciar o esporte

0 Real Madrid, em uma tentativa de conguistar torcedores na China, disputou uma serie
de partidas promocionais bastante noticiadas em 2003. No entanto, parece que o time nao
evou em consideracdo as diferencas culturais em sua preparacao, 0 que acabou quase frans-
formando sua visita em um desastre de relacoes publicas.

primeiros trés dias de sua visita, os campedes espanhois conseguiram ofender quase

todos os envolvidos em sua passagem pela Asia. Eles comecaram com o pé esguerdo quando

as autoridades chinesas ao esnobar o antigo ritual de passagem chinés
s que visitam o pais pela primeira vez, saindo de um banquete meticulosa-

mente prep :.Ju em sua homenagem apenas 15 minutos depois de seu inicio. "Foi o caos. Eles

tomaram uma bebida rapidamente e sairam sem comer”, disse uma autoridade de Kunming c¢

presente ao jantar. "Todos ficaram chocados. Eu fiquei chocado”, disse ele. Os responsaveis de

pela equipe explicaram posteriormente que os jogadores estavam seguindo uma dieta rigida s1y

e gue nao perceberam que Se esperava que COMparecessem ao banquete como questao de C¢

diplomacia e educacao. e
Dep

s disso, as centenas de fas que esperavam ansiosamente a chegada de David ta

=

Beckham,

s Figo, Ronaldo, Zinedine Zidane e o resto do time de astros para seu primeiro

treino oficial no sabado ficaram a ver navios quando os jogadores nao apareceram. O Real fc
Madrid atribuiu o fiasco a um mal-entendido por parte dos organizadores locais, dizendo que s
eles nunca tiveram a intengdo de treinar naquela manha. d

Entéo, no domingo, os campedes europeus por nove vezes decidiram treinar em um campo e
izinho que nao oferecia visao nenhuma aos fas chineses com o ingresso na mao, sentados nas di
arguibancadas do campo original. O Real disse que o campo estava encharcado com a chuva as

e desgastado pelo uso, o que forneceu pouco consolo para os que enfrentaram a chuva forte
durante uma hora para ver seus herois.
Janto isso, a confusao quanto aos horarios e regras rigidas, incluindo a falta de acesso ao

mais novo astro da equipe, David Beckham, enfurecia a midia chinesa. "Toda a midia chinesa esta

insatisfeita, pois ha muito pouco sobre o que escrever”, disse Henry Yu, um reporter de Pequim.
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Um representante do Real Madrid defendeu o clube dizendo: “N3o recebemos nenhuma
reclamacao at€ o momento” Ele podia ndo estar ciente de que isso também faz parte do cos-
tume chinés de evitar humilhagées, nio criticando as gafes culturais ou comportamento rude
dos visitantes.

Essa visita deveria ser uma viagem promocional do Real Madrid de trés semanas e incluia
visitas a Pequim, Téquio, Hong Kong e Bangcoc. Executivos de marketing disseram que o clube
embolsaria £ 8 milhdes com o passeio. No entanto, a imprensa asiatica local ndo ficou nada
impressionada, com alguns descrevendo o time como ‘sanguessugas” e "mercenarios" e acu-
sando-o de cobrar trés vezes mais que outros clubes para aparecer.

O Real disse que ficou desapontado com os comentarios e defendeu suas acoes. "Sabemos
0 que somos, sabemos 0 que estamos fazendo, ndo temos nada a esconder”, disse Stephan
Attia, diretor-presidente da Asia Sports Development, o grupo de marketing do Real Madrid
na Asia’,

Fonte: iafrica.com, 2003

Grupos de referéncia

Grupos de referéncia sio individuos que tém a capacidade de influenciar as atitudes e os
comportamentos de compra de um consumidor e que, em alguns casos, podem definir normas
de comportamento ou cédigos de conduta. Alguns grupos de referéncia sio ambicionados, o que
significa que os consumidores ambicionam fazer parte deles, mesmo que nio tenham qualquer
contato direto com eles. Tenistas de elite, como Alicia Molik e Lleyton Hewitt, seriam um grupo
de referencia ambicionado por jovens tenistas, e nadadores de elite como lan Thorpe e Jodie Henry
também o seriam para jovens nadadores.

Outros grupos de referéncia podem ter um papel mais informativo e, assim, ser usados para
fornecer informagdes que ajudam os consumidores a tomar decisdes. As pessoas desses grupos
s30 aquelas com as quais buscamos informacdes boca a boca e que sao vistas como especialistas,

CC

guma forma. Ha ainda outros grupos de referéncia que podem ter uma influéncia de valor

expressivo sobre o comportamento. Isso significa que as pessoas expressam quem sio ao fazer parte

de algum grupo. Algumas das gangues e dos grupos dos quais se fez parte no colegial podem ser

assim — a identidade de alguém é parcialmente formada em decorréncia de sua AsSOC1ACA0 A esses

atados para acdes de relagdes publicas sao esportistas

S, podem ¢

preparados para acGes esportivas e nio

rer descompassos como esse. No Grande Prémio de Formula |, em Sao Paulo, no ano de 2002
1a da corrida foi concedida a Edson Arantes do Nascimento - Pelé - que deixou 0 ganhador

a, ganhando & corrida sem receber a bandeirada. (NRT)
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grupos. Por fim, alguns grupos de referéncia possuem uma influéncia normativa sobre o compor-

tamento. [sso significa que eles tém a capacidade de definir regras e regulamentos que precisam

ser seguidos para que se possa fazer parte deles. Muitos clubes esportivos exercem esse tipo de

imbuéncia sobre seus membros.

Familia

O grupo de referéncia mais importante para qualquer consumidor é sua familia. As familias
também tomam decisdes de compra juntas, que diferem dos tipos de decisdes que os individuos
podem tomar. No marketing esportivo, as familias sio um grupo muito importante, especialmente
para os esportes destinados as criangas. Se os pais ndo estiverem preparados para gastar tempo,
dinheiro e esforco em levar e trazer seus filhos dos treinos e jogos, entio as criangas nao 1o
praticar aquele esporte. De forma similar, os pais sio, com freqiiéncia, alvos do marketing relacio-
nado a compra de vestuario esportivo e ao acompanhamento do esporte, ja que eles € que terlo
dinheiro para gastar, além de ter — espera-se — o interesse de assistir a seu filho. Por exemplo, os pais
dos membros do Pony Club seriam um bom mercado potencial para eventos equiestres, ja que seus
filhos estardo interessados em aprender mais sobre seu esporte e ver o desempenho de seus herdis.

As mudancas nas estruturas famuliares, do tradicional modelo pai, mie e dois filhos, para uma

com pais solteiros, varios pais e padrastos/madrastas ¢ até mesmo meio-irmaos, também

estao afetando a arena do marketing esportivo. Em alguns casos, familias divididas significam mais
dinheiro gasto com os filhos e mais dinheiro gasto em atividades esportivas/de lazer, como o
comparecimento a eventos esportivos, a0 passo que, em outros, essa mudanca na estrutura familiar
pode resultar em menos dinheiro e tempo para atividades extracurriculares em famihia. Os profis-
sionais de marketing esportivo podem aproveitar as oportunidades (e observar quaisquer ameacas
potenciais) apresentadas por tais mudancas. Eles também precisam considera-las em seus materiais
publicitirios ¢ promocionais, nio ignorando esses diferentes grupos familiares em fotos ¢ outras

1Mmagens usadas para promover seu C‘QPHI‘EL'.

Influéncias situacionais

[odas as decisoes do consumidor ocorrem no contexto de diversas influéncias situacionais
que afetam a forma como nos comportamos. Quando deparamos com estidios lotados e lojs
barulhentas, podemos nos sentir ansiosos ¢ estressados e ter menos chances de gastar dinheiro ou
de nio ter pressa para fazer a compra. Se estivermos felizes ¢ apreciando a companhia de outras
pessoas, temos muito mais chances de gastar mais dinheiro do que se estivermos sozinhos e, por
fim, tomamos decisoes de forma diferente se estivermos comprando coisas para uso proprio, em vez

de presentes para outras pessoas. Em termos de marketing, consideramos cinco tipos diferentes de
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influéncia situacional: arredores fisicos, arredores sociais, perspectivas temporais, definicio de tarefas

- estados anteriores. Agora discutiremos brevemente cada um deles.
Arredores fisicos

Os arredores fisicos se referem a local geogrifico, decoracio, sons, aromas, iluminacio, clima e

con

1guragdes visiveis do cendrio da compra. Na hora de assistir a um esporte, 1sso corresponderia
1 localizacio e ao layout do estidio: no caso da pratica de um esporte, seria a localizacio do clube
ou dos campos de jogo; ¢ em relacio aos produtos esportivos, seria referente ao layout e 4 atmosfera
da loja. Os profissionais de marketing esportivo tém a capacidade de influenciar significativamente
os arredores fisicos ¢ precisam garantir que estio levando em consideracio aspectos como conforto,

seguranga e bem-estar geral do consumidor em suas decisdes sobre esse fator”.
Arredores sociais

Os arredores sociais estio relacionados i presenca de outras pessoas ¢ sua capacidade de
influenciar a experiéncia de consumo. Como o esporte normalmente ¢ consumido em um cenario
soctal, essa influéncia ¢ importante para os profissionais de marketing esportivo. Infelizmente, eles
nao podem fazer muita coisa para influenciar esse fator especifico, ji que o comportamento e as

INeracoes li(]\ OULros L_‘\L.\EU II'.'I]iL'E_) T-O]"d '\{L‘ seu {'()]1['11)!(;'.
Perspectivas temporais

A perspectiva temporal esta relacionada a questdes de tempo, como a hora do dia, ou o ano,
sazonalidade ou mesmo as restrigdes de tempo percebidas pelos proprios consumidores. As pers-
pectivas temporais podem afetar de diversas maneiras a forma como os consumidores tomam as
decisoes. A sazonalidade ¢ uma influéncia 6bvia no esporte, com muitos esportes sendo praticados
dpenas em certas ¢pocas do ano. Muitos profissionais de marketing esportivo tentaram cuidar disso
ao ampliar as temporadas de jogos, incorporando as competi¢des do hemisfério norte e modifi-

cando o jogo sendo disputado para permitir variacdes sazonais.

em que o Australian Cricket Board (Comité Australiano de Criquete) teve bastante

exito. O criquete normalmente ¢ um jogo de verdo e isso limita a temporada de jogos no hemis-

o sul de setembro a marco. Ao jogar partidas de test criquete com os times no hemisfério norte,
pode-se ampliar a temporada de jogos durante o verio no norte (inverno no sul) e aumentar as

receitas potenciais do jogo. Ao longo de 2003, o criquete australiano também sediou partidas de

€ outros - que aborgam ¢ marketing de servico e ente

Q esparte como um Servico

cia fisica no ambiente de ser

sorial do ambie

vecificar que t
MNRT)

30 & recomendacao do servic

e0caon, aceitag

121




-

0 test criquete ¢ jogado durante o ano todo, aumentando a receita potencial.

teste nos estados do norte da Australia (Northern Territory e North Queensland) durante os meses
de mverno, em uma tentativa de gerar mais interesse e fidelidade ao jogo e também de aumentar
as oportunidades de receita. O Gnico aspecto negativo disso tudo reside no lado do jogador, que

agora sO passa de duas a quatro semanas por ano sem viajar ou jogar criquete.
Definicdo de tarefas

A definigao de tarefas estd relacionada ao motivo ou uso pretendido para a compra.As compras
feitas para outros, como o0s presentes, freqlientemente tém um significado ou intencio bastante
diferente das compras que alguém faz para si mesmo. De forma similar, os motivos pelos quais uma
pessoa escolhe praticar um determinado esporte serdo influenciados pelas conseqiiéncias ou resul-
tados desejados com o envolvimento.

Alguém que se junta a um time de fouch football para conhecer outras pessoas de sua idade e
entrar em forma ira basear sua escolha do time ¢ do clube nessas motivagdes. Ou seja, ela escolherd
o clube que tenha mais chances de oferecer esses resultados. Outra pessoa que deseja jogar toud
football de forma competitiva e vencer ¢, quem sabe, ser escolhida para uma sele¢io estadual on

nacional pode fazer escolhas bem diferentes de clubes e times, ji que os motivos para seu envolvi-

mento (ou uso do produto) sio diferentes.
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O consumidor esportivo

Estados anteriores

A Gluma influéneia situacional sio os estados anteriores. Isso se refere a estados de animo
ou condigoes tempordrias, em oposi¢io aos fatores de longo prazo. Por exemplo, uma pessoa que
ganha US$ 300 em uma raspadinha pode, de repente, resolver comprar ingressos para a Copa do

Mundo de Futebol, enquanto alguém que recebe uma série de contas altas em um més pode ter

Juer gasto com esportes naquele més. Uma pessoa que estiver muito ocupada no

ho poderd nao praticar nenhum esporte durante esse periodo, e assim por diante.

de forma similar, as pesquisas revelam que, quando as pessoas estio felizes e com um animo

positivo, tendem a gastar mais dinheiro do que quando estio ansiosas ou tristes. Os profissionais de

marketing tentam, com freqiiéncia, influenciar o dnimo de um consumidor em suas comunicacdes

g usando o humor ou outras sensacdes positivas para que seu alvo tenha mais chances
de transferir esses estados positivos de 4nimo ao produto (usando os principios de condicionamento
classico discutidos na secio de aprendizagem comportamental). Sob essa mesma luz, os profissionais

de marketing esportivo podem influenciar os estados de inimo potenciais dos consumidores em

VEntos esportivos ao vivo, por meio do controle dos arredores fisicos — incluindo questoes como
inimadoras de torcida, misica e outros itens relacionados i atmosfera —. em uma tentativa de criar
um ambiente agradavel e confortivel.

[odos esses fatores internos e externos tém a capacidade de influenciar o processo de tomada

:_iL

lecisio do consumidor e muitos deles estio, em grande parte, fora do controle dos profissionais
de marketing. Apesar disso, ¢ importante que os profissionais de marketing esportivo entendam os

efettos potenciais ¢ seus consumidores-alvo, visando incorporar estratégias is atividades de marke-

ting para hidar com os proviveis impactos.

Ao estudar o comportamento do consumidor, é importante entender que toda a tomada de
decisio do consumidor é um processo individual. Embora muitos consumidores possam tomar a
mesia decisao final (como comprar ingressos para a ceriménia de abertura dos Jogos Olimpicos),
suas motivacoes para essa decisio diferem significativamente. Alguns podem ter comprado os

5505 pdra J!]'I|.‘]'L“w'-.‘;i.)|1.l]' 0Ss Outros, Jl:_,"LIH'\ p!}l' SEerem }'\]f]'lUt(]_‘;, ou }J\il'\l [a) hL’HL‘ﬁL‘IU L]L‘ Seus ii]}][_)f\

ou de outros famliares. ou porque sempre quiseram fazer isso, e assim por diante. Entio, muito

embora grandes grupos de consumidores possam tomar a mesma decisio de compra (comprar

550s), precisamos dar um passo atrds e analisar suas motivagoes de compra, ja que clas afetaram

1forma como decidiram, as informacées que usaram para auxiliar no processo e sua satisfacio final

om o resultado -J\l decisio. A SCZLIT, t'?\[’,l](Lll'L‘lﬂﬂ\ a motivacio.




O papel da motivacdo no processo de tomada de decisao
do consumidor

A motivagio € a forca motriz que nos impele a tomar atitudes para satisfazer necessidades espe-
cificas. Os individuos sio conduzidos por diferentes motivos para satisfazer necessidades distintas
em varios momentos. A motivagio € um estado essencialmente interno que faz surgir, direciona e
mantém o comportamento. Os profissionals de marketing estio particularmente interessados em
trés perguntas em relagdo 4 motivacio. O que faz uma pessoa iniciar um comportamento ou agio?
Qual é o nivel de envolvimento na atividade escolhida? O que leva uma pessoa a abandonar um
comportamento escolhido ou desistir dele? Como profissionais de marketing esportivo, o enten-

dimento da motivagio nio sé pode nos ajudar a interpretar por que nossos consumidores tomam

as decisdes que tomam, mas também nos auxihar a prever por que as pessoas praticam atividades e
esportes especificos e por que escolhem ndo os praticar.

A motiva¢io pode ser acionada internamente, com as recompensas de uma acio especifica sendo
internas a pessoa, como a felicidade, a satisfagcio pessoal ou o sucesso. Isso ¢ conhecido como motivacio
intrinseca. Ou a motivagio pode ser acionada externamente, com as recompensas sendo externas i

pessoa, como dimheriro, fama ou desenvolvimento profissional — o que é conhecido como motivagio

extrinseca. Qualquer que seja o acionador primirio, a motivacio é sempre direcionada a metas, o que

significa que sempre existe algo (uma necessidade) que os consumidores estio empenhando-se pan

eguir ou satisfazer.

Na década de 1960, Abraham Maslow propos uma hierarquia de necessidades® como um
método para classificacio das necessidades e motivagdes humanas em ordem de importincia, como
modo de auxiliar os pesquisadores a entender a motivacio. Ele sugeriu que os seres humanos sio
direcionados ou motivados a satisfazer essas necessidades diversas de forma hierarquica, com as
necessidades de ordem mais baixa tendo a preferéncia e as de ordem mais alta sendo buscadas
apenas quando as necessidades de ordem mais baixa estiverem satisfeitas. Ele normalmente repre-
sentava essa abordagem na forma de uma piramide (veja a Figura 4.8).

No caso do marketing esportivo, esse conceito pode ser usado para levar em consideracio o
motivo pelo qual alguém pode praticar um esporte —a necessidade de integracio (necessidades sociais),
necessidade de reconhecimento (necessidades de valorizacio) ou talvez a necessidade de autodesen-
volvimento (necessidades de auto-atualizacio). Todas essas necessidades sio, é claro, de ordem mais
clevada — ou seja, estio acima das necessidades basicas, que sdo as fisiologicas e as de seguranca.

[sso implica que a pratica do esporte nio ¢ uma motivacio basica, mas € algo que podemos
aprender a apreciar e a desenvolver, impulsionados tanto pelas motivagdes intrinsecas quanto pels

extrinsecas, para quando nossas necessidades basicas de sobrevivéncia ou de ordem mais baixa

ecida co yirdmide de Maslow. [NRT)

124

qi

d(

l.]l




Jogadores brasileiros proporciona mel
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Figura 4.8: As ne

ides hierarguicas de Maslow

Necessidades
de auto-atualizacio -
autodesenvolvimento,
auto-realizagdo

Necessidades de valorizacéo -
auto-estima, reconhecimento, stotus

Necessidades sociais -
senso de integracao, amor

Necessidades de seguranga - sequranca, protecdo

Necessidades fisiologicas - fome, sede, abrigo, calor

1 atendidas. As sociedades em que as pessoas passam fome ou nio possuem abrigo ou segl
ranga geralmente ndo estio interessadas em praticar esporte, ficar em forma ou se esforcar para

conseguir aperfeicoamento. Além disso, quando pensamos em atletas profissionais, alguns podem

motivados pelos desejos de obter dinheiro ou fama que, por sua vez, sdo acionados pelo desejo

de nunca ter de se preocupar com as necessidades de ordem mais baixa. como as necessidades fisio-

15, de seguranga e de integracio, que podem ter sido direcionadores unportantes de suas vidas
quando eram criangas. Um estudo recente sobre o sucesso do beisebol em paises latino-americanos
descobriu que o principal motivo pelo qual o esporte é tio popular é que ele oferece aos desprivi-
legiados uma oportunidade de mudar suas vidas. Eles sio movidos por uma fome especial, pois nio
querem voltar ao padrio de vida do qual se esforcaram tanto para sair (Hispanic Magazine, 1999).
No Brasil, ocorre 0 mesmo com o futebol, considerado o esporte nacional. Como o sucesso de
horia de condicoes de vida e boa parte da populacio brasi

ra passa por dificuldades socioeconémicas, no pais cada individuo do sexo masculino se trans—

tormou em um potencial jogador de futebol. Nas classes sociais com maior dificuldade de acesso 3

a¢d0, 0 mais provavel é que a maior chance de sucesso dos garotos esteja no esporte, derivando

lessa forma todo um interesse infantil para a pratica esportiva em detrimento da educacio.
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razio pela qual muitas pessoas praticam esporte e exercicios e as recompensas advindas
disso ha muito tém interessado os psicologos do esporte e do exercicio e, agora, os profissionais de
marketing esportivo. A matoria deles conclui que a motivagio para a pratica do esporte € uma area

complexa e, de fato, é parte de um processo comportamental-cognitivo dinamico (Scully e Lowry,

- Os trabalhos classicos de McClelland (1961) e Atkinson (1957) sugerem que, para uma
pessoa ser motivada a realizar algo, seu motivo para o sucesso deve ser mais forte que seu motivo
para evitar o fracasso, ¢ que os que se empenham em atingir o sucesso ¢ nio temem o fracasso se
senurao atraidos por esportes competitivos. Em contrapartida, os individuos que nio tém muitas
realizacoes e que temem o fracasso nem se sentirio tentados a participar.

No contexto do marketing esportivo, isso traz esclarecimentos interessantes, especialmente se
aliado a discussio anterior sobre personalidade e, de forma mais especifica, sobre a personalidade
esportiva. Se os profissionais de marketing esportivo conseguirem obter uim maior entendimento
de motivacoes, medos, metas e personalidades de seus consumidores, poderio ser capazes de ajustar
IS comunicagoes ¢ estrategias de marketing de forma mais eficaz, para que se tornem atraentes

a diversos grupos-alvo. Essas informag¢des também podem ajudar os profissionais de marketing a

analisar por que alguns esforg¢os falham e por que a guns consumidores podem nunca entrar no
mercado de produtos e servicos eSPOTrtivos.

As implicacoes de marketing de se entender o comportamento do consumidor e os fatores
que mfluenciam o processo de tomada de decisio foram destacados ao longo deste capitulo. No
entanto, um dos principais motivos pelos quais os profissionais de marketing tentam descobrir
mais sobre seus consumidores é para auxiliar no processo de segmentacio e posicionamento. F
impossivel segmentar o mercado sem um entendimento claro das suas caracteristicas. as quais sio
tanto fisicas (idade, sexo etc.) quanto psicoldgicas (motivacdes, personalidade etc.). Para esclarecer
melhor como o comportamento do consumidor auxilia na segmentagio € no posiclonamento,

esses concertos serao discutidos a seguir.

Segmentacdo e posicionamento

[odos os processos de marketing estratégico comecam com uma andlise dos potenciais
mercados para os produtos e servicos e com decisdes sobre se, e como, segmenta-los (consulte o
Capitulo 2 para lembrar-se desse topico). Além disso, ¢ importante posicionar a marca ou produto
para que os consumidores saibam diferenciar suas caracteristicas das dos concorrentes. O posicio-
namento trata, assim, de criar uma imagem que os profissionais de marketing possam utilizar ao se
comunicarem com os consumidores potenciais.

Para alguns bens e servigos, a agrega¢io do mercado é uma opgio viavel. Isso significa consi-

derar o mercado inteiro uma unidade homogénea. No entanto, essa opg¢io normalmente sé se aplica

a bens simples, que sio mercadorias, ou quando ha poucas variacdes ou opcdes, € nio a bens mais
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complexos ou produtos de tipo de servigo, em que pode haver diversas variagdes. Dessa forma,

no caso do marketing esportivo, a agregacio do mercado tem poucas chances de ser uma opgio ' |
vel. A matoria dos profissionais de marketing esportivo adota uma abordagem de segmentacio do '
Mer |'\i'~-- O quc “\iﬂ”“f\] L]U\_' L']L'\. i'()]]\ld(_‘l';][n ('|L[(' SCUS ]]]"\‘l'CJdU.\ P(“&'”( i.li\ TC‘]]] EI’E‘LII.‘-('J\' dL' consumi- I
om necessidades e motivos diferentes e, até mesmo, caracteristicas fisicas distintas, que exigen ‘

.\.'l"ihi-:\'_\l-

10 da oferta de marketing (incluindo o produto) para estimuli-los a comprar. ,

A segmentacio do mercado € dividir o mercado potencial em subgrupos menores e

10moge- ‘
neos, que sejam viavels em termos de tamanho, potencial geracio de renda e acessibilidade.

Trata-se de um processo que trabalha muito de perto com o entendimento do comporta-

mento do consumidor, ja que ambos consideram as diferencas dos consumidores. A primeira ctapa 5

na segmentacao ¢ considerar quantos consumidores distintos existem no mercado potencial e se

esses consumidores possuem algo em comum que permitiria que fossem aerupados para facilitar
I : ] I ] £

gias de marketing. Uma vez agrupados, os profissionais de marketing precisam considerar

SC CSSCS CTUpOos sa0:

zes de serem descritos por um ou mais fatores comuns;

D grandes o suficiente para serem vidveis;

atingidos por esfor¢os de marketing.

1dades de segmentagdo sio praticamente infinitas, no entanto, uma série de varidveis

S DOSsST | 11

tradicionais ¢ geralmente usada para segmentacio, e estas podem ser agrupadas em tres

icoes. Sdo elas: caracteristicas fisicas ou demograficas, caracteristicas psicologicas e carac-
teristicas comportamentais. A Tabela 4.2 ilustra essas bases de segmentacio com alguns exemplos

Vamos analisar cada um deles.

Caracteristicas demograficas ou fisicas

As caracteristicas fisicas dos mercados referem-se s coisas fisicas usadas para descrever ou

1ar os consumidores. As caracteristicas demograficas sio a principal base dessa forma de

segmentacao; a outra € a localidade geogrifica ou fisica. A demografia esta relacionada a idade, sexo,

» civil, ocupagio, escolaridade, estigio no ciclo de vida familiar, religido, etnia e renda de um

consumidor. Todas essas bases de segmentacdo sdo tangiveis e ficeis de medir. O principal problema

e se conta 1s com esse tipo de segmentacio é que ele nio fornece informacdes mais deta-
lh ob r que as pessoas compram, ele apenas nos diz guem elas sio. Para alguns produtos
como o esporte —, tipos diferentes de pessoas compram o mesmo produto, entio ter somente os

i

dados demogrificos ndo ¢ uma boa forma de agrupar os potenciais consumidores. Muitos profis-
sionals de marketing esportivo usam as caracteristicas fisicas em conjunto com fatores psicograficos

e/ou comportamentais para descrever e agrupar potenciais consunmidores.

~
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Tabela 4.2: Variave

= segmentacao do mercado .
g infl

Variaveis demograficas Variaveis psicograficas Variaveis comportamentais ate
] sufi
|dade Personalidade Beneficios buscados s
byh
Sexo Estilo de vida Situagao de uso
= que
Profissao Valores Taxa de uso (usuarios mai
constantes versus
inconstantes)
Renda Motivacdes Fidelidade F
Escolaridade Atitudes Local de compra (internet
versus loja)
Etnia
Re
Se
Dt
cC
ca
~ r g . ] de
Caracteristicas psicograficas e
Em sua maioria, as caracteristicas possiveis que os profissionais de marketing podem usar par [
segmentar mercados foram discutidas anteriormente neste capitulo. Elas incluem personalidade, P
. i : & i . o ]
estilo de vida, atitudes, motivacdes e valores. Todas sio internas ao consumidor e, assim, bem difi- 4
ceis de medir e identificar. Essas variaveis, com freqiiéncia, trazem um entendimento melhor do E
. . . i ea 2 : E
comportamento de compra de um consumidor e sao, assim, variavels de segmenta¢do mais pode- 0
rosas do que as caracteristicas fisicas. Elas nos ajudam a entender por que um grupo de consumidores g
se comporta de uma determinada forma. It
E
F
Caracteristicas comportamentais
As caracteristicas comportamentais incluem todos os elementos que nos permutiriam agrupar
os consumidores com base em como compram nossos produtos. As bases usadas nessa forma de L
segmentacio incluem o motivo para uso, a taxa de uso, o local de compra ¢ a situacao de uso. As Fonte
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influencias situacionais ja foram discutidas neste capitulo e podem ser bases de segmentagio bastante .
uteis. As variavels comportamentais por si so, assim como as varidveis fisicas, geralmente nio sio '
suficientes para nos oferecer uma visao clara dos grupos de consumidores que queremos atingir e,

155, esses tipos de bases de segmentagio sio normalmente usados em combinagio com outros.

]

No geral, quando a industria esportiva é considerada, alguns pesquisadores sugerem modelos f

que nos ajudam a identificar os principais tipos de grupos no mercado que os profissionais de i
marketing esportivo poderdo atender (veja a Figura 4.9). Esse modelo é um exemplo da forma {

Figura 4.9: 0 moc

a industria esport

Industria esportiva
Todos os produtos relacionados ao esporte -
bens, servicos, lugares, pessoas e idéias
oferecidos ao cliente

| |
Segmentacdo da inddstria esportiva | |
Por tipo de comprador e produto | |

Segmento do desempenho esportivo Segmento da producéo esportiva Segmento da promogao esportiva
Definicao: O desempenho esportivo Definicdo: Os produtos necessarios Definicdo: Os produtos oferecidos
i lo ao consumidor ou desejados para a producio de, como ferramentas usadas para
articipacdo ou ou para influenciar a, qualidade promaover o produto esportivo
de do desempenho esportivo
1ra
de, jortiva Produtos de vestuario Produtos de merchandising
- ] rte amador P Eguipamentos e promocionais
L b E profissional b Vestuario Eventos promocionais
) E niciativa privada Produtos para melhoria de A midia
! E nciada por impostos desempenho Patrocinio
i esportivas financiadas D Treinador de condicionamento P Patrocinio de um tnico evento
" fisico P Patrocinio de varios eventos
D Assisténcia médica P Patrocinio de uma Unica equipe
b Instalagbes esportivas b Patrocinio individual
P Autoridades e drgdos de P Patrocinio de circuito ou
regulamentacao campeonato
P Patrocinio compartilhado
Apoio
P Apoio individual
P Apoio de equipe
P Apoio organizacional completo
Jar P Uso de esporte nac-especifico
LIC
S e © 14, 1




ambiente esportivo

como um profissional de marketing esportivo poderia analisar a induastria em termos de potencial de
segmentacdo e de como varios aspectos da industria podem estar relacionados uns com os outros

No entanto, novos mercados estio sempre surgindo e os profissionais de marketing esportivo

precisam estar cientes dos potenciais oferecidos por esses novos segmentos, a ém de ser criativos na
forma de abordi-los e consideri-los. O surgimento do mercado de esportes radicais ¢ um exemplo
de um novo segmento que possui valores, habitos de compra e preferéncias marcadamente distintos
de varios outros mercados de jovens na inddstria esportiva. Além disso, o uso da internet pan
se comunicar com os clientes e para vender produtos esportivos desenvolveu outro segmento
comportamental com diferentes necessidades de estilo de informacio, além de estilos de vida ¢
valores diferentes dos consumidores que ndo usam esse melo.

Uma vez segmentado o mercado potencial, o profissional de marketing esportivo precisa consi-

derar as diversas estratégias de posicionamento que irio logicamente fluir a partir desse processo,

O posicionamento se refte

e i criacdo de uma imagem do produto na mente do consumidor em

relacio aos principais concorrentes. Por exemplo, o snowboard & posicionado como um esporte para

jOvens, a0 passo que o esqui ¢ VISto COmo um esporte para pessoas mais velhas e mais abastadas.

A Hillary Commission na Nova Zelandia desenvolveu um programa chamado Kiwi Sport
(SPARC, 2003), que ¢ o esporte modificado, concebido especificamente para atrair as criangas ¢
fazé-las praticar esporte, tornando-se mais ativas. O governo da Nova Zelindia identificou que a
criangas viam muitos esportes como dificeis demais e nio os achavam divertidos. Entdo, criou esse
novo produto, que fol mostrado como divertido, emocionante e importante para as criangas, pan

aumentar seu nivel de participacio®. O governo australiano fez algo parecido com o programi

Aussie Sports, introduzido nos anos 1980.

Os profissionais de marketing esportivo com freqiiéncia usam a técnica do mapeamento pan

los a definir como os consumidores véem seus produtos em re

aud acio a outros. Essa tecnic

envolve identificar os principais critérios por meio dos quais os consumidores comparam ou avaliam

produtos em uma determinada categoria e entio mapear esses critérios de forma tridimensiond,

il enxergar os pontos fracos e fortes, além das posi¢des comparativas. Um possivel

para que scjd T

pa de posicionamento de produto para calcados esportivos ¢ mostrado na Figura 4.10. Os prin-

cipais critérios usados nesse mapa para diferenciagio entre as marcas foram o prego ¢ o projeto (o

io bons eles sio para a tarefa). Quatro marcas importantes foram posicionadas no mapa, apos
]7'.“.'!\_'\ll||[.i“ ‘zl')b]'l_‘ COMmo as PC‘\\'[_)L]N a'umpl'.!ll} [ = \’l"(']n Qs L'\t]i".llik')\ L_‘hpl‘l'ti\'ﬂ\_

Dessa forma, o posicionamento se aplica aos esportes como um todo (futebol versus raghi) e
aos produtos esportivos (como os ingressos para um determinado evento esportivo ou o merchan-
dising esportivo). Os profissionais de marketing precisam entender as atitudes e os processos d¢

raciocinio de seus consumidores para desenvolver estratégias de posicionamento eficazes.
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Figura 4.10: 0 mapa
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idade de analisar os consumidores e seus comportamentos, na maioria das disciplinas
de marketing, ¢ prever as respostas dos consumidores, antever suas necessidades e atender a seus
desejos. Boa parte da pesquisa de mercado sobre consumidores é dedicada a dar a eles exatamente
) que pedem e a remover a “adivinha¢io” do marketing. Os sistemas de informacdes de marketing,
por sua propria natureza, foram feitos para ajudar a previsio, a previsibilidade e a pro-atividade.
No entanto, os consumidores do esporte ¢ o marketing esportivo podem muito bem ser a

1) e EXCeCao

> a essa regra do marketing. E claro que os consumidores esportivos podem ser pesqui-

sados, segmentados, perfilados e definidos como alvo, mas a esséneia do que querem pode ser um
msterio! Isso ocorre porque o que desejam & a imprevisibilidade. Eles querem competi¢io! E
erdade que podemos tracar o perfil de um torcedor de ténis e definir que ele é um fa dedicado

de Lleyton Hewitt. Nas finais do Torneio de Wimbledon, nosso consumidor previsivelmente deseja

| que Lleyton ganhe. No entanto, se 1 leyton vencer os sets de forma consecutiva e a partida acabar
| rapidamente ¢ sem dificuldades... nosso torcedor ficard desapontado. O fi de Hewitt ficara satis-
|

Mas 4 maneira como a vitoria fol conseguida sera uma decepcio.
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Um artigo recente de um jornal indiano lamentando a tediosa previsibilidade do rest criquete
¢ um exemplo. O autor observou que “assistir a Carl Hopper tratar o criquete indiano com o
mesmo desdém que um imperador romano teria reservado para seu ineficiente criado em um dia
ruim’” ndo foi nada imprevisivel, e que o resultado final também era conhecido por todos mesmo
antes de o nme entrar em campo. O autor desse artigo especifico continuou lamentando a perda
de imprevisibilidade no esporte com os esportistas profissionais e a subseqiiente perda da alma do
esporte. Normalmente, espera-se que Tiger Woods ganhe qualquer competicio de golte da qual
participe. Espera-se que Michael Schumacher” ganhe corridas, que a selecio australiana de criquete
venca quando jogar, e assim por diante, em todo o mundo (Shekar, 2002, p. 1).

Entio, como os profissionais de marketing esportivo irio conciliar o desejo de seus puiblicos
por resultados previsiveis e populares com o desejo por reviravoltas surpreendentes que resultem
na vitoria de um herdi nio glorificado? Isso é suficiente para mandar um profissional de marketing

tradicional de volta para a pranchetal

P explique o que é o comportamento do consumidor e por que ele € importante
para os profissionais de marketing esportivo
0 comportamento do consumidor € o estudo de como, quando, onde e por que 0s consu-
midore

s tomam determinadas decisdes de compra e consumo. Isso € importanie para 0s
profissionais de marketing esportivo, pois a compreensao dos processos pelos quais um con-
sumidor esportivo ou praticante de um esporte passa ao definir se ird assistir a - ou praticar
- um esporte e por quais esportes torcer € essencial para o desenvolvimento de um plano de
marketing estratégico bem-sucedido.

D explique os tipos diferentes de tomada de decisao do consumidor
0 comportamento do consumidor pode ser considerado um continuum no qual, em uma
ponta, estdo as decisdes simples ou de baixo envolvimento, por exemplo, a decisao de com-
parecer a um evento esportivo em um estadio local. Enquanto isso, na outra ponta estao as
decisdes mais complexas ou de alto envolvimento, como a decisdo de comprar ingressos
para a final da Copa do Mundo de Rugbi em Sydney, com as passagens aéreas e as reservas
em hoteis.

d carreira gesse [Ji oto profissional foi marcante, com manobras magn ficas e inusit em sua uitima corrda no

Brasil, o que o coloca em uma condicdo Unica como esportista. (NRT)

JL
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discuta os diversos tipos de risco percebido e como eles influenciam o processo
de tomada de decisdo

Ha cinco tipos de risco percebido. S&o eles: risco financeiro, risco social, risco fisico, risco
funcional e risco psicologico.

descreva os estagios no processo de tomada de decisdo do consumidor
Normalmente, o processo de tomada de decisio do consumidor pode ser resumido em cinco
fases ou etapas, como mostrado na Figura 4.1. Essas fases sao: identificacdo do problema ou
necessidade, busca de in formacdes, avaliacdo das alternativas, decisio de compra e proces-
SOSs pos-compra.

identifique e discuta os fatores sociais e psicoldgicos que influenciam o
processo de tomada de decisdo do consumidor

A formacao interna de um consumidor tem impacto significativo sobre a forma como vé o
mundo e interpreta as informagdes que Ihe sdo apresentadas, e esses fatores psicolégicos séo
unicos para cada consumidor individual. Os fatores psicologicos ou internos sao motivagao,
personalidade, percepgdo, aprendizado e atitudes, por exemplo.

Por oposicao, os fatores sociais sdo externos aos individuos e incluem a cultura, a influéncia
dos grupos de referéncia, a familia e as influéncias situacionais.

discuta a importancia da motivagdo para o entendimento do consumidor esportivo
A motivacdo ¢ a forga motriz que nos impele a agir para satisfazer necessidades especificas;
€ um estado interno que faz surgir, direciona e mantém o comportamento. Os individuos s3o
conduzidos por motivos diferentes, para satisfazer necessidades diferentes em momentos
diferentes. Os profissionais de marketing esportivo precisam entender as motivacoes de seus
clientes, j& que elas séo usadas para direcionar a tomada de deciséo, os padrdes de busca de
informacodes e preferéncias e critérios de escolha dos consumidores.

discuta como os profissionais de marketing segmentam o mercado € a
relevancia do posicionamento

fodos os processos de marketing estratégico comegam com uma analise dos potenciais mer-
cados para os produtos e servicos e com decisdes sobre se, e como, segmentd-los. Além disso,
¢ importante posicionar a marca ou produto para que os consumidores sejam capazes de

enciar suas caracteristicas das dos concorrentes. O posicionamento trata, assim, de criar
uma imagem que os profissionais de marketing possam utilizar ao se comunicarem com 0s
consumidores potenciais.

0s do processo de tomada de decisao do consumidor?

d0 as caracteristicas de uma decisdo complexa ou de alto envolvimento?
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Refe

3. Discuta as diferencas entre consumidores tolerantes ao risco e avessos ao risco.
4. Como as influéncias situacionais afetam o processo de tomada de decisdo do consumidor?

5. Quais sdo os trés componentes das atitudes? ;\.l;;lc‘.
6 trés bases principais usadas para segmentacao? Assael
posicionamento?
Atk:in
Hispa
Masla
MecCl
- - Neal,
Em peguenos grupos, considere o processo de tomada de decisdo que poderia ser adotado Nike,
pOr Uma pessoa que esta pensando em comegar a praticar um esporte para ficar em forma. Pitts,
Comente sobre o que iria acontecer em cada fase do processo e sobre quaisquer fatores que s C
poderiam afetar a decisdo final. Cada grupo deve abordar um esporte diferente e, entao, ol
comparar suas respostas. gl
L ) o ) 3 . , thepsy
2. Como a internet influencia o processo de tomada de decisao para alguém que pensa em ‘
comprar ingressos para assistir a um evento esportivo? Escolha um evento especifico para E]l![;‘k'
comentar. .
i i SPAR
3. Reveja a Figura 4.4 - Sua personalidade/seu esporte. Escolha trés esportes, representando & _
diferentes tracos dessa figura e entreviste 10 pessoas sobre suas percepcoes dos tracos de .i 1][111]::1
personalidade desses esportes. Comente sobre qualquer discrepancia encontrada, usando - A
outra teoria de comportamento do consumidor para ajuda-lo em sua resposta. S as
4. Em peguenos grupos, visite o site da Australian Football League (www.afl.com.au) e comente o
sobre os diferentes mercados que vocé acredita que eles estdo tentando atingir e quais f“ %
ses de segmentacdo estdo usando. Além disso, comente sobre os critérios com os quais a :ﬁ_;r.]{::
AFL tem se posicionado e se vocé acha que sdo adequados. .
5. Exercicio de internet: Dé uma olhada no site da Copa do Mundo de Rugbi (www.rwe2003. .
com.au) e comente sobre como ele apresenta as informacoes que irdo auxiliar potenciais e
compradores de ingressos em sua decisdo de compra. Ha informacdes que poderiam ser :i“:\%
5, mas que nao foram incluidas? Vocé acha que o site o estimula e inspira a querer L “_:\'_.]
comprar os ingressos? Quais mudangas vocé recomendaria? Agora compare esse site com o ..

‘opa do Mundo de Polocrosse (www.polocrosse.com.au) e comente sobre as diferencas.

vocé acha que seria esse 0 caso?
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