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RESUMO

LEAL, Marcos Antonio Peres. Influéncia do marketing esportivo nos académicos
do curso de bacharelado em Educacao Fisica do campus Sede/Curitiba da
Universidade Tecnoldgica Federal do Parana — UTFPR. 2015. Trabalho de
Conclusao do Curso de Bacharelado em Educagéao Fisica. Universidade Tecnolégica
Federal do Parana. Curitiba, 2015.

O marketing apresenta-se na sociedade atual sob as mais diversas formas e
busca conquistar a cada dia centenas de novos consumidores. A industria esportiva
€ um dos seguimentos que mais cresce mundialmente devido ao apelo emocional
intrinseco ao esporte e nas suas consequentes caracteristicas. Sendo assim, esta
pesquisa teve como objetivo identificar se os académicos do curso de Bacharelado
em Educacéao Fisica, do campus Sede/Curitiba da Universidade Tecnoldgica Federal
do Parana — UTFPR, s&o influenciados pelas campanhas de marketing esportivo
para a tomada de decisédo pela escolha de um produto. Para realizar este trabalho
foi realizada uma pesquisa de campo tipo survey com a participacao de 135 alunos,
sendo que todos os periodos do curso tiveram representagdo. Os dados foram
coletados atraves de um questionario auto-preenchido. Enquanto discussdo e
analise dos dados verificamos, por exemplo, que a Nike é a marca mais lembrada e
que a maioria dos alunos pratica alguma atividade fisica com destaque para a
Musculacao, Futebol, Lutas e Danca. O meio de midia preferido é a Internet,
superando a televisao, o clube de futebol com maior torcida entre os pesquisados é
o Coritiba F.C. Destaca-se que os fatores hereditarios sdo preponderantes para a
escolha de um clube de futebol e que o jogador Neymar é a personalidade esportiva
mais lembrada, além disso, a Caixa Econémica Federal (CEF) a empresa nao
esportiva mais citada.

Palavras chave: Marketing Esportivo. Influéncia. Preferéncia. Comportamento.



ABSTRACT

LEAL, Marcos Antonio Peres. Influence of sports marketing in the bachelor's
program in the academic campus of Physical Education Sede/Curitiba — UTFPR.
2015. Trabalho de Conclusdo do Curso de Bacharelado em Educacédo Fisica.
Universidade Tecnol6gica Federal do Parana. Curitiba, 2015.

The marketing is presented in current society in various ways and seeks to conquer
every day hundreds of new customers. The sports industry is one of the fastest
growing segments worldwide due to the intrinsic emotional appeal to the sport and its
consequential characteristics. This research aimed to identify whether the academic
course of Bachelor of Physical Education — campus / Curitiba of Federal
Technological University of Parana - UTFPR, are influenced by sports marketing
campaigns for decision making by choosing a product . To perform this search type
survey, fieldwork was carried out with the participation of 135 students, and all
periods of the course had representation. Data were collected through a self-
completed questionnaire. While discussion and analysis of the data found for
example, that Nike is the most remembered brand and that most students practice
some physical activity with emphasis on Bodybuilding, Soccer, Wrestling and Dance.
The preferred means of media is the Internet, surpassing the television, the soccer
club with most fans among those surveyed is Coritiba F.C. It is noteworthy that
hereditary factors are crucial for the choice of a soccer club and the player Neymar is
the most remembered sports personality, in addition, the Savings Bank to not sports
company most cited.

Keywords: Sports Marketing. Influence. Preference. behavior
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1 INTRODUGCAO

A industria do esporte abrange um mercado em constante expansao onde a
variedade de produtos relacionados ao esporte estd cada vez mais diversificada. O
marketing esportivo atua nesse segmento e é essencial para o posicionamento e
consolidagdo de uma marca no mercado, promovendo além dos produtos, eventos e
servicos, também as pessoas que fazem parte desse meio - atletas, treinadores e
organizagdes (MULLIN; HARDY, 2002); é o mercado no qual os produtos oferecidos
aos compradores relacionam-se a esporte, fitness, recreacdao ou lazer e podem
incluir atividades, bens, servicos, pessoas, lugares ou idéias.

No Brasil, a industria esportiva esta em amplo crescimento, segundo a
empresa de Investimento e Gestao Esportiva, SPORTPAR (2013) o aumento no
faturamento entre os anos de 2006 a 2010 foi na ordem de 2,8% ao ano, atingindo a
marca de 9,7% ao ano em projecao para 2016, com indicadores de manter-se
estavel ao longo de toda década, superando o crescimento do setor na América
Latina. Valores em patrocinio e direitos de midia também, segunda a consultoria,
terdo crescimentos significativos, ficando com percentuais entre 6,9% e 4,7% anuais
respectivamente.

Para direcionar os esforcos de marketing, interpretar o comportamento do
consumidor esportivo € um dos pontos primordiais, visto que as escolhas do
consumidor estdo diretamente relacionadas ao seu comprometimento, seja por
escolha pessoal ou relacionado ao meio social onde esta inserido. O envolvimento
do individuo (enquanto consumidor) vai além de somente suas vontades, sendo
amplamente influenciado pela exposicao dos veiculos da midia em suas diversas
formas, seja em uma reportagem de revista ou televisdo ou até mesmo por
entrevistas antes ou pds-jogos/eventos (MALHOTRA, 2004). E fundamental para o
marketing esportivo ter a percepcao da dimensao do comprometimento desse
consumidor; até onde ele vai para realizar seu desejo de consumo; o quanto pode
ou esta disposto investir ou quanto tempo destina ao esporte (MULLIN; HARDY,
2004).
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1.2 JUSTIFICATIVA

Observamos em nosso cotidiano que as modalidades esportivas sdo cada vez
mais utilizados como veiculo de propaganda. Atletas, personalidades e pessoas
ligadas de alguma forma a alguma modalidade, tem suas imagens e opinides ligadas
a uma diversidade de marcas, produtos e servicos que em muitas vezes ndo séao
diretamente relacionados com o0 esporte e si e sim na pessoa projetada pela
modalidade esportiva. Identificar se uma campanha de marketing esportivo
realmente atinge o publico alvo e em qual grau, € um passo importante para a
manutencgao ou reformulagdo de determinada campanha, juntamente com a ciéncia
da influéncia sofrida pelos individuos (KOTLER; ARMOSTRONG, 2003).

A Universidade Tecnoldgica Federal do Parand — UTFPR — fica localizada na
regidao central da cidade de Curitiba, tendo em sua cercania diversas formas de
comércio, com variados produtos e servicos de diversas marcas, tem em sua
cercania, grandes shopping’s centers, que geram um grande fluxo de propaganda e
campanhas publicitarias, podendo gerar grande influencia sobre os consumidores.

Segundo Mullin, Hardy e Sutton, (2004) ao efetuarmos levantamentos de
mercado, podemos reunir € envolver conhecimentos, podendo assim ter uma melhor
comunicagdo com seu mercado alvo, uma melhor avaliacdo deste mercado e entédo
estabelecer um perfil demogréafico dos consumidores. Uma pesquisa nesta area
pode gerar dados que expressem, ou nao, a influencia das campanhas de marketing

sobre os alunos e possiveis consumidores da industria esportiva.

1.3 PROBLEMA

Os académicos do curso de Bacharelado em Educacao Fisica, do campus
Sede / Curitiba da Universidade Tecnologica Federal do Parand — UTFPR, séo
influenciados pelas campanhas de marketing esportivo na hora de comprar um
produto?
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1.4 OBJETIVO GERAL

Identificar se os académicos do curso de Bacharelado em Educacéo Fisica do
campus Sede / Curitiba da Universidade Tecnolédgica Federal do Parand — UTFPR,
sédo influenciados pelas campanhas de marketing esportivo para a tomada de

deciséo pela escolha de um produto.

1.4.1 Objetivos especificos

e Identificar qual € a marca esportiva mais lembrada pelos
consumidores.

e Identificar qual o clube de futebol tem maior torcida entre os
académicos participantes.

e \Verificar qual empresa nao esportiva, € mais lembrada pelos

participantes.



2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 MARKETING E MARKETING ESPORTIVO

Marketing é o processo administrativo e social pelo qual individuos e grupos
obtém o que necessitam e desejam, por meio da criagao, oferta e troca de produtos
e valor com os outros. (KOTLER; ARMOSTRONG, 2003). Para Pitts e Stotlar (2002),
€ 0 processo de elaborar e implementar atividades de producao, formagao de preco,
promogao e distribuicdo de um produto esportivo para satisfazer as necessidades ou
desejos de consumidores e realizar os objetivos da empresa.

Segundo Malhotra (2012), a énfase do marketing esta em identificar e
satisfazer as necessidades do seu cliente, para isso, é necessaria a obtencdo de
informacgdes sobre esses clientes e seu mercado, sendo que a ferramenta utilizada
para esta tarefa é a pesquisa.

Em 1978, a revista Advertising Age criou a expressao Sports Marketing com o
objetivo de descrever as atividades do mercado que utilizavam o esporte (cada vez
mais) como seu veiculo de promoc¢ao (MULLIN; HARDY, 2004). Segundo Mattar
(2012) a pesquisa de marketing no Brasil desenvolveu-se a partir das filiais de
empresas norte americanas que aqui se instalaram, tendo seu primeiro registro no
ano de 1934 com uma pesquisa que visava identificar os habitos e preferéncias
sobre 0 consumo de café.

Conforme Malhotra (2012, p.10), “com a concorréncia se intensificando, os
gerentes precisam de informacgdes sobre a eficacia das ferramentas de marketing”.

O marketing esportivo tem como objetivo promover os produtos criados pela
industria do esporte, bem como os servicos e eventos relacionados a estes produtos
e/ou clubes esportivos, atuando de forma a ir de encontro as expectativas dos
consumidores, seja no comeércio direto ou na fidelizacdo dessa marca (MULLIN;
HARDY, 2004), deve, portanto, utilizar-se de conhecimento mercadol6gico para
associar os consumidores com o seu produto.
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2.2 CONCEITO DE MARCA

De acordo com Kotler (2012) as marcas identificam a origem ou do fabricante ou
do produto, ou seja, sdo fundamentais para o julgamento por algum determinado
critério pelo consumidor, que vé na marca a seguranca na hora de comprar, Rocha,
Ferreira e Silva (2012), destacam ainda, que para o consumidor ou usuario de algum
servico, a marca é, inclusive, garantia de qualidade e de originalidade relacionados
ao produto. Os consumidores desenvolvem um relacionamento com as marcas que
variam desde conhecé-la e comprar somente a preferida, processo passa por cinco
momentos distintos conforme quadro da figura 1.

Definicdo de marca segundo a American Marketing Association:

Um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinacdo dos
mesmos, que identifique os bens e servicos oferecidos por um vendedor ou
grupo de vendedores eu os diferencie dos demais (AMERICAN
MARKETING ASSOCIATION, 1960).

Existem autores que utilizam outras variagées, mas mantém essa definicao
como aspecto central em seus conceitos, segundo Rocha, Ferreira e Silva (2012),
historicamente 0 nome de uma marca € uma das primeiras palavras que as criancas
aprendem falar, e em sua evolugao enquanto ser humano passa pelos processos de
compra e consumo de suas familias, dentro os quais, faz parte a escolha por uma
determinada marca. Ainda, segundo os autores, pesquisas apontam para a
passagem de geracao a geracao familiar de determinadas escolhas por marcas.
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Lea’dade a Mﬁrca O consumidor consicdera esta marca a

melhor @ 3 comprara, ou nenhuma outra,
O consumidor considera esta marca a
Preferéncia pela Marca melhor e ird compra-la, exceto se ndo a

encontrar ou se houver ofertas especials,

. - O consumidor considera esta marca no
Aceltaqao da Marca NSt Qo onsidera esta rca no
conjunto de altemativas consideradas.

O consumidor asseca um tpo de produto

Reconhecimento da Marca
especifico @ marca

Desconhecimento da Marca O consumidor nao reconhece & marca

Figura 1 - Etapas do desenvolvimento do relacionamento do cliente com a marca.
Fonte: Rocha, Ferreira e Silva, (2012, p.218).

Na figura 1 podemos observar alguns processos de identificagéo e fidelizagdo
de uma marca, embora outros processos incidam sobre a decisdo de compra, neste

exemplo temos um resumo das etapas que séo percorridas pelo consumidor.

2.3 AS MODALIDADES ESPORTIVAS

A diversidade de modalidades esportivas espalhadas pelo mundo leva a
diferentes interesses por parte dos consumidores; um fa consumidor de futebol pode
ser um fa de voleibol, porém néo ser consumidor de voleibol, isso se deve ao seu
grau de comprometimento com determinado esporte; muitos associados ou
participantes de torcidas organizadas consomem produtos relacionados as suas
torcidas e ndo propriamente do clube (REIN; SHIELDS, 2008).

Muito importante para o marketing esportivo é a forma de abordagem do
esporte, da modalidade esportiva: Quais suas caracteristicas? O qué leva os seus
praticantes a fazé-lo? O que esse esporte pode fazer pelo consumidor (durdo,
inteligente, bem sucedido). Fatores geograficos também devem ser levados em
consideracdo para o planejamento de agdes, visto que existem modalidades
diferentes praticadas de acordo com suas regides, realizar uma campanha para

produtos de vélei de praia nao seria muito eficaz em uma localidade
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predominantemente de esportes de inverno como o esqui ou héquei no gelo. (PITTS;
STOTLAR, 2002).

2.3.1 Envolvimento esportivo

O interesse e a opgao por um esporte, pode ser exclusivamente pessoal,
porém, geralmente € influenciada por familiares, professores e amigos. Propagandas
promocoes e eventos exercem pouca influencia na escolha por um determinado
esporte e/ou clube (MULLIN; HARDY, 2004). Grandes nomes do esporte sdo as
principais influéncias na hora de decidir por determinado produto, a credibilidade de
um campe&do ou grande astro de um esporte passa a confianca na hora da compra,
garantindo assim além de seguranca, status social.

O momento do esporte ou clube de preferéncia agem diretamente sobre o
interesse do consumidor, sequéncias vitoriosas levam ao aumento do interesse por
parte de fas e consequentemente ao aumento no consumo da marca; assim como
sequéncias de insucessos contribuem de forma contraria. A consolidagédo da marca
(clube, produto, etc.) esta diretamente relacionada ao grau de satisfacdo gerada por

ela, quanto mais satisfeita maior a fidelizagdo do consumidor.

2.4 O CONSUMIDOR

O objetivo do Marketing é atender e satisfazer as necessidades e os
desejos dos clientes-alvo melhor do que os concorrentes. Os profissionais
de marketing devem ter plena compreensdo de como os consumidores
pensam, sente e agem para oferecer um valor adequado a cada
consumidor-alvo (KOTLER, 2012, p 46).

Os consumidores sdo pessoas e segundo Kotler (2012) diversos fatores
englobam sua personalidade, portanto, seus anseio e desejos nem sempre S&o0
advindos de suas necessidades. Varios processos de naturezas muitas vezes
subjetiva levam um individuo a decidir sobre alguma compra, séo filtros pessoais,
processos esses que devem ser compreendidos e analisados de forma a
proporcionar elementos identificaveis e sugestionaveis dentro do marketing..
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2.4.1 As ciéncias e o Marketing

Segundo Fontenelle (2008) a psicologia encontra 0 marketing quando este
procura a compreensdao do comportamento do consumidor na década de 1930,
fortalecendo-se no periodo pés-segunda guerra mundial. A psicologia desempenha,
independentemente de teoria de origem do marketing, um papel focalizador na
tomada de decisbes pelos mecanismos criativos das campanhas publicitarias,
utilizando suas bases tedricas como auxiliadoras nestes processos.

Para Guéguen (2010) os individuos podem ser influenciados por imagens e
palavras sem que haja a percepcédo de tal influéncia devido a velocidade que é
passada a informagao, incutindo assim uma “falsa” necessidade do produto. Rocha
(2012) destaca que a Psicologia Social é que apresenta as maiores contribuicoes
para a compreensao dos processos decisérios pela compra por um individuo, outros
autores destacam as varias etapas deste processo (tomada de decisdo) o modelo de
Maslow sobre a hierarquia das necessidades humanas segundo Rocha (2012),
enquadra praticamente todas as categorias de produtos e servicos oferecidos.
Diversos outros autores discorrem suas teorias sobre o tema, destacando sempre,
as motivacées que gerem 0 processo decisOrio de uma pessoa e suas varias
instancias.

A Teoria Comportamental, em resumo, exprime que as ag¢des dos individuos
séo frutos dos estimulos ambientais recebidos tendo seus resultados ancorados no
tipo de reforco, positivo ou negativo. Para Bourdieu (1974), além do fator ambiental,
0 que leva o individuo a uma determinada pratica esta em seu gosto individual,
passando pelas esferas dos estilos de vida, sendo que, ainda que o sujeito tenha
modificacées na sua esfera social, seu estilo individual permanece inerente ao seu
habito.

2.5 TOMADA DE DECISAO PELA COMPRA

Para Pitts (2002) a tomada de decisdo pela compra de um produto nao
depende unicamente de um fator para tal decisdo, passando por alguns critérios
avaliativos. Torcer e consumir produtos esportivos faz parte da socializagdo do
individuo e ela pode ser:
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e Comportamental: jogar, assistir a jogos, fazer parte de um
grupo de torcedores (organizada, uniformizada...).

e Cognitivo: assistir programas esportivos, entrevistas, jornais,
revistas, saber o que aconteceu, como foi e por qué?

e Afetivo: reunides informais e conversar relacionadas> bares,
vestiarios...

Para Rocha (2012), as necessidades o0s desejos e as emogbes estao
presentes nas decisdes, 0s processos hierarquicos também sdo comprometedores,
existem vario tipos de compradores com diferentes motivagoes.

Segundo Mullin, Hardy e Sutton (2004), muitos aspectos influenciam o
consumidor na tomada de decisao por um ou outro esses fatores séo:

e Seus valores e preferéncias pessoais

e As influéncias que o meio em que vive impde: Trabalho,
amigos, familia, relacionamentos.

e Estado emocional

e Status social

O envolvimento de um consumidor-torcedor pode exceder a razdo em uma
tomada de deciséo, porém, é geralmente influenciado por vérios fatores, segundo
Kotler e Armostrong (2003) outros fatores influenciam na tomada de deciséo,
podendo ser eles:

Culturais

Sociais

Pessoais

Psicologicos
Esses fatores podem ser estimulados pelos 4 Ps do marketing:

e Produto
e Preco
e Praga

e Promocao
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Figura 2 - Os 4 Ps do Marketing

Na figura 2 podemos observar as instancias de atuacdo de cada P do
marketing, as quatro etapas estdo citadas somente par ilustracdo do tema, ja que
nao é o foco principal para este trabalho.

Temos ainda uma atualizacdo desses 4 Ps, apresentando os 4 Ps da

Moderna Administracdo do Marketing:

PESSOAS >>> PROCESSOS >>> PROGRAMAS >>> PERFORMANCE

e Pessoas > fundamentais para o sucesso dos projetos.
e Processos > Criatividade, disciplina, estruturas.
e Programas > as atividades da empresa junto ao mercado.

e Perfomance > Desempenho em todas as areas. (holistico).

Kotler e Armstrong (2007) complementam ainda, que a motivacdo, a
percepg¢do, as crencas e a aprendizagem sao fatores que exercem importante
influencia enquanto da tomada de decisdo do consumidor.

Grandes nomes do esporte sdo também fortes influéncias na hora de decidir
por determinado produto, a credibilidade de um campedo ou grande astro de um
esporte passa a confianca na hora da compra, garantindo assim além de segurancga,
status social. O momento do esporte/clube age diretamente sobre o interesse do
consumidor, sequéncias vitoriosas levam ao aumento do interesse por parte de fas e

consequentemente ao aumento no consumo da marca; assim como sequéncias de
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insucessos contribuem de forma contraria. A consolidacdo da marca (clube -
produto.) esta diretamente relacionada ao grau de satisfacdo gerada por ela, quanto

mais satisfeita maior a fidelizagdo do consumidor.



3 METODOLOGIA

3.1 TIPO DE ESTUDO

A pesquisa se caracterizou como quantitativa descritiva com abordagem
transversal Unica. Segundo Gil (2002), “a pesquisa descritiva tem como objetivo
primordial a descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno
ou, entdo, o estabelecimento de relacdes entre variaveis”. O estudo transversal é a
concepcao descritiva mais comumente usada nas pesquisas de marketing. Os
estudos transversais unicos envolvem a coleta de informagdes de qualquer amostra
de elementos da populacao somente uma vez (MALHOTRA, 2004), os planos de
pesquisa descritiva em geral sdo estruturados e especialmente criados para medir

as caracteristicas descritas em uma questao de pesquisa (JOSEPH F. et al, 2003).
3.2 POPULACAO E AMOSTRA

A populagdo foi constituida por 325 alunos do curso de Bacharelado em
Educacédo Fisica da UTFPR - campus Sede/Curitiba. A amostra foi composta por
135 alunos.
3.2.1 Critérios de inclusao e excluséao

Forma inclusos na pesquisa:

e Todos os 135 questionéarios respondidos, sendo que ndo houve nenhuma
exclusdo entre a amostra.

3.2.2 Riscos e beneficios

Pesquisas envolvendo seres humanos sempre envolvem algum tipo de risco,
para preservar os participantes de qualquer eventual problema ou constrangimento,
houve a garantia de nao divulgacdo dos dados dos participantes, buscando desta

forma preservar sua identidade e opinides; para isso 0 questionario respondido
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permanecera confidencial e arquivado em um banco de dados exclusivo do
pesquisador em local sem acesso externo, ainda que nao seja identificado por nome.

Os beneficios diretos podem ser considerados aqueles ligados aos aspectos
ludicos da participacado na pesquisa; sendo que os beneficios indiretos poderao ser

mais observados na publicagao dos resultados da pesquisa.

3.3 VARIAVEIS

As Variaveis dependentes foram as preferéncias dos participantes, visto que
as repostas demandaram da seriedade imputada nas respostas pelos participantes.

3.4 INSTRUMENTOS E PROCEDIMENTOS

3.4.1 Questionario

Os dados da pesquisa foram obtidos através de um questionéario
autopreenchido, com perguntas dicotémicas e de escolha multipla; para MATTAR
(2012) os questionarios autopreenchidos sdo instrumentos de coleta de dados que
tem como caracteristica a leitura e resposta diretamente pelo pesquisado, livre de
entrevistador. Os questionéarios foram diretamente distribuidos aos alunos.

Foi dividido em cinco partes buscando identificar dados especificos, como a
Identificacdo de periodo que cursa, idade e sexo dos alunos, seguido das:
Preferéncias sobre publicidade, Pratica de atividade fisica, Comportamento
enquanto consumidor e Comportamento com relacdo aos esportes.

O Comité de Etica da UTFPR aprovou o projeto e questionario utilizado sob o
parecer numero: 953.468 em 11/02/2015.

3.4.2 Procedimentos
A coleta de dados preenchimento dos questionarios foi no més de fevereiro

de 2015, realizada através de amostragem probabilistica aleatéria simples, ja que
todos os alunos tiveram a oportunidade de participar (VALGAS, 2014).
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3.5 ANASLISE ESTATISTICA

As respostas foram mensuradas através da estatistica descritiva e
inferencial com o auxilio do programa estatistico SPSS for Windows 11.0. A
utilizagcdo desse programa deve-se ao grau de confiabilidade nos resultados
(TRITSCHLER,2003), o nivel de significancia de p=0,05.



4 RESULTADOS

Foram respondidos 135 questionarios sendo que 59 (43,70%) participantes
sao do sexo feminino e 76 (56,30%) do sexo masculino.

O gréfico apresenta o percentual para cada sexo dos participantes da
pesquisa. A faixa etaria da amostra tem 95,6% (129) dos participantes entre 18 e 39
anos e 4,4% (6) acima de 40 anos de idade.

O tempo médio gasto no preenchimento do questionario foi de 5 minutos.

Com relacdo ao problema desta pesquisa exposto anteriormente verificamos
que a principal variavel esta contida na questao q9 do questionario, a pergunta visa
identificar se o0s participantes sao diretamente influenciados pelos “garotos
propaganda” das empresas, para ser possivel chegar ao resultado. Na questdo 9
buscamos verificar se o participante ja pensou em comprar algum produto ou servigo
por causa de alguma pessoa ligada a algum clube ou esporte, atleta, treinador, etc.

No grafico podemos observar que os percentuais entre as respostas sao
préximos, sendo que 66 individuos responderam que nao e 69 responderam que sim,

ja pensaram em comprar algum produto esportivo influenciados pela propaganda.

MAD
4004

Sind
51%

Grafico 1 - Percentual das respostas da questao q9

Com os resultados obtidos pode-se afirmar que os alunos do curso de
graduacao de Bacharelado em Educacéo Fisica do campus Curitiba da UTFPR, nao
sdo influenciados pelas campanhas de marketing esportivo. Para esta questao

especificamente, como ferramenta de analise, foi utilizada a estatistica inferencial, os
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valores encontrados foram submetidos ao teste do Qui Quadrado para a verificagao

da significancia entre as respostas. O calculo foi feito utilizando a formula:

xf-m = Z{OI EEI}Z

Categoria de resposta SIM NAO
FreqUéncia esperada 67,5 67,5
FreqUéncia observada 69 66

Com os dados temos o célculo resultante: (69 —67,5)2 + (66 —67,5)2 = 0,66
67,5 67,5

Baseando-se no valor tabelado observando o valor do grau de liberdade (Gl)
onde Gl-1=1 entdo temos de 3,841 para p=0,05 podemos entao aceitar a hipotese
NULA para o problema, portanto, os académicos do curso de Bacharelado em
Educacdo Fisica da UTFPR/Ctba ndo sao influenciados pelas campanhas de

Marketing Esportivo na hora de tomar uma decisdo de compra.

A distribuicdo das respostas para a questdo 9 por sexo apresenta diferentes

interpretacdes para homens e mulheres, como podemos observar na tabela abaixo.

Tabela 1 - Distribuicao para o sexo masculino

RESPOSTA FREQUENCIA PERCENTUAL
SIM 26 34,2%
NAO 50 65,8%

Na tabela 2 temos a distribuicdo para o sexo masculino para a questao g9.

Tabela 2 - Distribuicao para o sexo feminino

RESPOSTA FREQUENCIA PERCENTUAL

SIM 19 32,2%
NAO 40 67,8%
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Observando os percentuais dos dois sexos a resposta nao tem um percentual
mais de 30 pontos a frente o que pode também, comprovar a hip6tese nula para a
questao.

Quanto ao qual tipo de propaganda acha mais atrativa podemos observar na
tabela 3 que a Internet estd na preferéncia para 42,2% (57 pesquisados) dos
participantes, seguido da televisdao com 33,3% e do Outdoor com 14,1% (19
pesquisados), as revistas e jornais tem 5,9% (8 pesquisados) , radio, folhetos e
folder’s tem 2,2% (3 casos).

REVISTA-JORNAL RADIO-FOLDER
6% 2%

OUTDOODR
14%

INTERMET
44%

TELEVISAD
34%

Grafico 2 - Midia mais atrativa

Com relacao ao que mais gosta de ver em uma propaganda, ver os produtos
sendo utilizados em situacdes reais tem 34,8% de preferéncia, os efeitos visuais e
estéticos tem 21,5% juntamente com propagandas com o pre¢o anunciado com
20,7%. Destaque também para campanhas com musica e danca 10,4%.

Uma pessoa famosa ficou na ultima colocagdo entre as escolhas possiveis com
3,7% dos pesquisados.

A opcao Outros obteve 9,9% de preferéncia com as sugestbes para

propagandas que contenham inovacdo e criatividade, aspectos humoristicos e

comparativos com arte.
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Grafico 3 - Resultados sobre o que mais gosta de ver em propagandas.

Com relagdo a andlise da questdo da marca constatamos que a marca mais
lembrada pelos alunos € a NIKE com 68,90% (93 individuos) das respostas,
conforme quadro abaixo seguido pela ADIDAS com 22,2% (30 individuos). Outras
marcas atingiram 8,90% da lembranca dos pesquisados, tais como Mizuno, Asics,
Everlast, Oxyfit, Speedo, Umbro e Under Armour. Entre as empresas que ndo sao de
artigos esportivos, dos 135 pesquisados 36 (ausentes) ndo citaram nenhuma
empresa sendo que entre os 99 individuos que responderam foram citadas 35
empresas, com destaque para a Caixa Econdémica Federal (CEF) com 17,20% (17),
seguida pela a Coca-Cola com 11,10%, o Banco do Brasil teve 10,10% (10).

Tabela 4 - Empresas nao esportivas citadas

EMPRESA FREQ PERCENTUAL EMPRESA FREQ PERCENTUAL
Cef (Caixa) 17 17,2% Burguer King 1 1%
Coca-Cola 11 11,1% Danone 1 1%
Banco Do Brasil 10 10,1% Fly Emirates 1 1%
Head & Sholders 4 4% Forteviron 1 1%
Clearman Shampoo 4 4% Guarana Antartica 1 1%
Banco Itau 3 3% Petrobras 1 1%
Budweiser 3 3% Protork 1 1%
Gatorade 3 3% Rolex 1 1%
Go-Pro 3 3% Seara 1 1%
Rexona 3 3% Skol 1 1%
Brahma 2 2% Unimed 1 1%
Parmalat 2 2% V8 1 1%
Unilever 2 2% Volkswagen 1 1%
9ine 1 1% Volvo 1 1%
Bmg 1 1% Wizard 1 1%
Bradesco 1 1% Lacoste 1 1%
Red Bull 1 1% Bmg 1 1%
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Quanto a questao que buscava identificar qual personalidade esportiva é mais
lembrada, da totalidade dos 135 questionarios 4 ndo responderam a pergunta,
ficando 131 questionarios validos. A pessoa ligada aos esportes mais lembrada
pelos pesquisados foi o0 jogador de futebol Neymar com 11,45% (15 indicacdes) em
segundo vem o lutador de MMA Anderson Silva com 8,40% (11 indica¢des) seguido
do também jogador de futebol Cristiano Ronaldo com 7,60% (10 indicagées),
Ronaldo “Fenébmeno” aparece com 6,10% (8 indicagbes). O jogador Alex (Coritiba
F.C.) ficou na quinta colocacao juntamente com Usain Bolt com 5,30% (7 indicagdes).

No total foram citadas 47 personalidades esportivas de 16 modalidades.

Tabela 5 - Personalidades esportivas citadas

NOME FREQ % NOME FREQ %
Neymar 15 11,45% David Beckham 1 0,80%
Anderson Silva 11 8,40%  Kobe Bryant 1 0,80%
Cristiano Ronaldo 10 7,60%  Ronaldinho Gaulcho 1 0,80%
Ronaldo Fenémeno 8 6,10%  Alex Mineiro 1 0,80%
Alex (Coritiba) 7 5,30%  Giancarlo (Futebol) 1 0,80%
Usain Bolt 7 5,30%  Hélio Grace 1 0,80%
Messi 6 4,60%  Kelly Slater 1 0,80%
Michael Phelps 6 4,60%  Emanuel (Volei Praia) 1 0,80%
Michael Jordan 5 3,80%  Felipe Franco 1 0,80%
Bernardinho 4 3% José Aldo 1 0,80%
Gabriel Medina 4 3% Lebron James 1 0,80%
Guga 4 3% Fernando Sardinha 1 0,80%
Ayrton Senna 3 2,30%  Fernandinho (Fut) 1 0,80%
Giba — (Volei) 3 2,30%  Muricy Ramalho 1 0,80%
Pelé 3 2,30%  Robben 1 0,80%
Roger Federer 3 2,30%  Rodolfo Vieira 1 0,80%
Arnold Schwarzenegger 2 1,55% Marta 1 0,80%
César Cielo 2 1,55%  Lance Armstrong 1 0,80%
Daiane Dos Santos 2 1,55%  Marcos (Goleito) 1 0,80%
Roy Nelson 1 0,80%  Waldemar Niclevicz 1 0,80%
Igor Amoreli 1 0,80%  Vanderley Cordeiro 1 0,80%
Steve Nash 1 0,80%  Tim Tebow 1 0,80%
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Segmentando as personalidades esportivas em suas respectivas areas de
atuacao temos o futebol em destaque com 36,2% (17) do total de 47 individuos. Na
tabela 6 podemos observar todas as modalidades citadas.

Tabela 6 - Modalidades citadas e freqiiéncias

MODALIDADE FREQUENCIA PERCENTUAL

Futebol 17 38,64%
Lutas 05 11,36%
Basquetebol 04 9,09%
Voleibol 03 6,82%
Fisiculturismo 03 6,82%
Ténis de campo 02 4,55%
Atletismo 02 4,55%
Natacao 02 4,55%
Surfe 02 4,55%
Ciclismo 01 2,27%
Ginastica Olimpica 01 2,27%
Triathlon 01 2,27%
Futebol Americano 01 2,27%
Alpinismo 01 2,27%
Automobilismo 01 2,27%
Skate 01 2,27%
Total 47 100%

Com relacao ao comportamento dos participantes enquanto consumidores, foi
possivel identificar que entre os individuos que ja pensaram em comprar algum
produto ou servico por causa de alguma pessoa ligada a algum clube ou esporte, 45
responderam que compraram e 28 ndo chegaram a comprar. Entre os que
compraram o0 motivo principal que levou a compra foi porque estava mesmo
precisando com 48,9% (22 casos) seguido pela credibilidade da pessoa que fez a
propaganda com 22,2% (10 casos), ajudar o clube ou instituicdo teve 15,6% (7
casos), por ser um lancamento 8,9% (4 casos) e outros motivos (cor e beleza) 4,4%
(2 casos).
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Na escolha por um produto, comprar a marca preferida tem a maioria das
escolhas entre os pesquisados com 45,2% (61 individuos) seguido por comprar o
que estiver mais barato com 37% (50 individuos). Na tabela 8 podemos observar
todas as preferéncias indicadas.

D ANUNCIADA POR ASTRO DO ESPORTE

% m

B COMPRA MARCA PREFERIDA
OMARCA LIGADA AQ CLUBE PREFERIDO

OPREFERENCIA PARA PATROCINADORES DE
EVENTOS

150 7% | mOUTROS

o COMPRA O MAIS BARATO

3%

Grafico 4 - Escolha na hora da compra

Verificando os resultados relativos a pratica de esportes ou outra atividade
fisica do total de individuos pesquisados 83,70% (113 individuos) séo praticantes de
algum esporte ou atividade fisica semanalmente, 22 nao praticam nenhuma. A A.F.
mais praticada é a Musculacao com 26,7% (36 praticantes), apés vem o Futebol com
13,3% (18 praticantes), seguido pela Corrida de Rua com 9,6% (13 praticantes),
Danca tem 6,7% (9 praticantes) seguido pelas Lutas 5,2% (7 praticantes). No total
23 modalidades esportivas e/ou atividades fisicas sao praticadas. Na tabela 10
podemos observar todas as praticas citadas.



Tabela 8 - Principais Atividades Fisicas praticadas

N. ATIVIDADE FREQ. PERCENTUAL N. ATIVIDADE FREQ.
1 Musculagao 36 32% 7 Basquete 3
2 Futebol 18 16% 7 Caminhada 3
3 Corrida Rua 13 11,5% 7 Natacao 3
4 Danca 9 8% 10 Circo 2
5 Lutas 7 6% 10 Ciclismo 2
6 Pilates 4 3,5% 10 Voleibol 2
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Modalidades citadas uma vez: Boxe, Futebol Americano, Ginastica Olimpica,

Ginastica Aerdbica, Handebol, Rugbi, Spinning, Ténis, Triathlon, loga e Zumba.

Entre os 76 pesquisados do sexo masculino o percentual de pratica de

alguma A.F. é de 88,2% (67 praticantes) e 9 sedentarios, como podemos observar

no gréfico 5.

Grafico 5 - Distribuicao de A.F.para o sexo masculino

SiM
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Entre as 59 participantes da pesquisa do sexo feminino 78% praticam alguma

A.F. (46 praticantes), podemos observar melhor No grafico 6.
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Grafico 6 - Distribuicédo de A.F. para o sexo feminino.

Entre os praticantes de alguma A.F. ou esporte destaque para o total de
individuos que fazem mais de 150 minutos de exercicios por semana 38,5% (52) dos
pesquisados, praticantes que se exercitam entre 91 a 150 minutos somam 16,3%
(22), entre 61 a 90 minutos por semana totalizam 14,1% (19), de 31 a 60 minutos na
semana 13,3% (18) e até 30 minutos por semana 3% (4) participantes.

No quesito referente ao futebol a analise revelou que entre os 135
pesquisados 26,7% (36) ndo sao torcedores de nenhuma equipe e 73,3% (99) séo
torcedores de alguma equipe do futebol nacional.

MNAD
27%

Si
73%

Grafico 7 - Percentual de torcedores e nao torcedores de clubes de futebol nacional

Entre os torcedores de futebol 99 torcedores de clubes do futebol nacional ,
com 14 equipes citadas, 27,3% torcem pelo Coritiba F.C (27 torcedores) seguido
pelo Clube Atlético Paranaense com 22,2% (22 torcedores), o Parana Clube tem
12,1% (12 torcedores). Entre os clubes de fora da capital paranaense temos o Séao
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Paulo F.C. com 10,1% (10 torcedores) seguido do Palmeiras com 9,1% (9
torcedores) o Corinthians com 8,1% (8 torcedores) outras equipes que mencionadas
foram: Treze F.C. (1), Colo-Colo C.R (1), CAM (1), Chapecoense FC (1), Flamengo
CR (3), Internacional RS (1), Grémio FC (1), Vasco da Gama CR (1).

Entre os motivos que levaram a escolha por seu clube o fator hereditario é o
principal motivador, individuos que relataram terem escolhido o clube por ser o
mesmo de seus pais ou irmaos totalizam 49,5% (49 torcedores), aqueles que
torcem, mas, nao lembram o motivo que os levou a escolha somam 17,2% (17
torcedores), outros motivos como ter sido atleta do clube, morar na regido do
estadio, por ser o clube de sua cidade natal, por causa da torcida e para ser “do

contra” na familia.

12%

mPAl / MAE / IRMAO
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OPRIMO / TIO
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Grafico 8 - Percentual de torcedores por clube

Entre os 36 pesquisados que dizem nao ser torcedores de clubes de futebol
nacional, ndo ter um motivo especifico para nao torcer ficou com 36,1% (13
individuos) seguido por ja ter sido torcedor, mas parou com 25% (9 individuos) ,
19,4% (7 individuos) preferem outro esporte, 13,9% (5 individuos) gostam de futebol,
mas nao torcem por nenhum clube e 5,6% (2 individuos) ndo gostam do esporte
nem de nada relacionado.

Para a questéo relativa a todas as modalidades esportivas sobre se é dada
preferéncia a produtos de empresas que sao ligadas ao seu clube de preferéncia a
prevaléncia entre as respostas foi do ndao com 51,5% (69 individuos) a opcao sim
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ficou com 23,9% (32 casos) a opg¢ao: até daria, mas sdo muito caros ficou com 9% (
12 casos)



5 DISCUSSAO

Podemos com os resultados obtidos afirmar que os participantes desta
pesquisa nao sao influenciados diretamente pelos “garotos propaganda” das
campanhas de marketing esportivo, ainda que a propaganda exerca grande
influéncia na escolha por produtos a presenca de uma personalidade esportiva ndo é
o fator mais determinante para a decisdo por uma determinada compra. A populacao
pesquisada é em sua maioria 95% constituida de jovens entre 18 e 39 anos,
preferem a Internet como veiculo de midia e duas situagées sdo mais interessantes
nas propagandas: os produtos sendo utilizados em situagbes que simulem a
realidade (35%) e os produtos anunciados com preco (21%). Em situacbes de
compra 45,2% dos participantes compra produtos da marca preferida e 37% compra
0 que estiver mais barato, a compra feita efetivamente por causa de um astro do
esporte soma 3% 0 que pode sugerir uma preferéncia pela marca e nao pela pessoa.
A marca que vem primeiro a lembranca dos pesquisados é a Nike com 68,90% (93
individuos) seguido pela ADIDAS com 22,2% (30 individuos); outras marcas
atingiram 8,90% da lembranca dos pesquisados, séo elas: Mizuno, Asics, Everlast,
Oxyfit, Speedo, Umbro e Under Armour

Do total de individuos pesquisados 113 individuos (83,70%) sao praticantes
de algum esporte ou atividade fisica (AF) semanalmente. Do total de vinte e trés
modalidades esportivas ou atividades fisicas foram citadas, a Musculagdo com 36
praticantes (32%) apds temos o Futebol com 18 praticantes (16%) seguido pela
Corrida de Rua com 13 praticantes (11,5%), a Danga com 9 praticantes (8%), Lutas
com 7 individuos (6%).

Entre as empresas que ndo sao de artigos ou servicos ligados ao esporte, a
Caixa Econémica Federal (CEF) com 17% foi a mais lembrada, seguida pela Coca-
Cola 11% e pelo Banco do Brasil 10%. Trinta e quatro empresas foram relacionadas
pelos participantes dentre elas empresas da industria e servigcos como bancos. ...

Outra questao levantada esta relacionada com a personalidade esportiva que
vem primeiro na lembranga, o jogador de futebol Neymar foi o que obteve o maior
namero de citagdes com 34% (15 citagdes), o lutador Anderson Silva obteve 25%
(11citagdes) o portugués Cristiano Ronaldo ficou com 23% (10 cita¢des), em seguida
vem Ronaldo Fendmeno com 18% (08 citacdes) e o jogador Alex do Coritiba FC com
16% (7), no total foram citadas 44 personalidades do esporte de 16 modalidades,
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sendo que o futebol teve o maior numero de indicagdes sendo responsavel por 36%
do total, seguido pelas Lutas com 10,5%, o Basquetebol com 8,5%, voleibol e
fisiculturismo tiveram 6%, Ténis de Campo, Atletismo, Natacao e Surfe obtiveram 4%,
Ciclismo, Ginastica Olimpica, Triathlon, Futebol Americano, Alpinismo,
Automobilismo e Skate, tiveram 2,15% com uma indicagao cada.,

Com relagdo a questao sobre ser ou nao torcedor de algum clube do futebol
nacional; 99 participantes sao torcedores e 36 nao torcem. Um total de 14 equipes
foram citadas 27,3% sao torcedores do Coritiba F.C (27 torcedores) seguido pelo
Clube Atlético Paranaense com 22,2% (22 torcedores), o Parana Clube tem 12,1%
(12 torcedores). Entre os clubes de fora da capital paranaense temos o S&o Paulo
F.C. com 10,1% (10 torcedores) seguido do Palmeiras com 9,1% (9 torcedores) o
Corinthians com 8,1% (8 torcedores) outras equipes que foram mencionadas foram:
Treze F.C. (1), Colo-Colo C.R (1), CAM (1), Chapecoense FC (1), Flamengo CR (3),
Internacional RS (1), Grémio FC (1), Vasco da Gama CR (1).

Quanto aos fatores que os levaram a escolha de seu clube, segundo MULLIN
e HARDY (2004) o envolvimento esportivo é geralmente influenciado pela familia,
seja na hora de decidir por ser atleta de um esporte como a escolha por ser um
torcedor de determinado clube; os resultados obtidos vao de encontro com esta
afirmacao visto que entre os 99 (73,3%) participantes que se dizem torcedor de
algum clube do futebol nacional, 49,5% ¢é torcedor do mesmo clube de seu pai / mae
ou irméo (a), 6,1% por ser o mesmo de um primo ou tio € 3% por ser o mesmo do
cbnjuge, somando, portanto, 58,6% dos motivos; ndo lembrar ao certo 0 motivo tem
17% dos casos, as cores da camisa foram a escolha de 5% e outros motivos somam
12%.

Todos os objetivos foram alcancados, os dados levantados expuseram o
comportamento dos participantes com relagdo a todas as questdes levantadas,
contribuindo ainda, para o ponto de partida para possiveis trabalhos futuros.



CONCLUSAO

O desejo inicial pela realizagdo desta pesquisa tem origem nas aulas de
Marketing Esportivo; a busca por um maior entendimento sobre como é o
comportamento dos académicos de Bacharelado em Educacgao Fisica com relagao
ao consumo de artigos esportivos foi 0 mote principal para este trabalho.

Embora os alunos desta pesquisa ndao sejam diretamente influenciados pelos
“garotos propaganda” na hora de decidir comprar um produto, a questdo da marca
deixa mais evidente a influéncia do marketing na vida das pessoas, mesmo que para
um determinado produto isto ndo seja tdo implicito. Ao lembrar primeiramente de
uma marca nao quer dizer ser consumidor desta marca e sim observar suas
necessidades e condicbes no momento. A exposicdo permanente dos idolos
esportivos nas campanhas publicitarias pode ser o motivo que leva a uma marca ser
mais lembrada que a outra e até mesmo justificar o porque de empresas que
fabricam, por exemplo, itens de higiene, como o shampoo, ser mencionada com
maior freqiéncia que outras. O momento pelo qual o atleta passa pode refletir
diretamente na fidelizacdo de uma marca, sua histéria pode ser o fator determinante
para seguranca com relagdo a qualidade que a marca transmite.

A hereditariedade ainda é um fator predominante no quesito futebol, os filhos
seguem 0s caminhos dos pais na hora de torcer por um clube de futebol, porém, isso
€ mais um reflexo da escolha paterna e ndo uma escolha propriamente dita,
interessante é o fato de grande parte dos pesquisados que séo fas de algum clube
nao lembrar o0 motivo que o levou a escolher o time, outra dado a ser mencionado é
o fato do elemento torcida nao tem grande representatividade para esta escolha.

Quanto a pratica de atividades fisicas ou de alguma modalidade esportiva, é
interessante a constatacdo de esportes como o basquetebol, handebol e até mesmo
o voleibol ocuparem lugares tao ruins com relacdo a sua pratica, o que pode nos
levar a uma reflexao sobre o futuro destas modalidades enquanto amadoras.

Os resultados corroboraram com a literatura sobre o tema, os dados podem
ser de grande relevancia se aplicados pontualmente em quesitos de planejamento
de acdes de marketing esportivo para Curitiba.

Como sugestdes, a continuidade desta pesquisa abrangendo faculdades e
universidades da cidade de Curitiba, buscando entender e uma forma qualitativa o
que levou os individuos as suas escolhas, a utilizacdo deste trabalho como
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comparativo com outros estudos sobre o assunto buscando um enriquecimento para
o tema.
Os objetivos da pesquisa foram todos atingidos, os dados obtidos foram de

grande valor para a conclusao desta pesquisa.
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Ministério da Educagéo ] CAMPUS CURITISA
UNIVERSIDADE TECNOLOGICA FEDERAL DO PARANA
Campus Curitiba

Departamento académico de Educacao Fisica — DAEFI
Curso de Bacharelado em Educacao Fisica
Questionario para Trabalho de conclusao de Curso — TCC
Tema: Marketing Esportivo
Aluno: Marcos Antonio Peres Leal

Hor4ario de inicio:

IDENTIFICACAO

q1 — Qual seu sexo? Q1

0( ) Masculino 1( ) Feminino

q2 — Qual sua faixa etaria? Q2

%C )18 a39 anos
l( ) 40 a 60 anos
3’( ) mais de 60 anos

PREFERENCIAS SOBRE PUBLICIDADE

q3 — Qual tipo de propaganda vocé considera MAIS atrativa? Q3

%C ) Revista/Jornal

) Folheto/Folder
) Outdoor

) Televisao

) Internet

) Radio

N —

~

(
(
!
(
(
(

5

q4 — O que vocé mais gosta de ver em uma propaganda? Q4

—

0( ) Musica e danca
() Uma pessoa famosa
() Setem preco anunciado
4( ) Os efeitos visuais e estéticos
() os produtos ou servicos utilizados em situacdes reais
() Outro, qual?

[

PRATICA DE ATIVIDADE FiSICA

q5 — Vocé pratica algum esporte ou atividade fisica regularmente? Q5




C ) Nio — pule para pergunta g8 '€ ) Sim

g6 — Qual esporte ou atividade fisica vocé pratica? (responda somente o que tiver maior | Q6
prevaléncia)

R:

q7 — Com qual frequéncia? Q7
°C ) Até 30 minutos/semana

') de 31 a 60 minutos/semana

?( ) De 61 a 90 minutos/semana

3 )De 91 a 150 minutos/semana

*( ) Mais de 150 minutos/semana

COMPORTAMENTO ENQUANTO CONSUMIDOR

q8 — Vocé ja pensou em comprar algum produto ou servico por causa de alguma pessoa | Q8
ligada a algum clube ou esporte? (atleta,treinador,etc...)

% )Nio - pule para a pergunta q12 '( ) Sim

q9 — Voceé chegou a comprar? Q9
% )Nizo - pule para pergunta q11 'C ) Sim

q10 — Porque comprou? Q10
0( ) Estava mesmo precisando

1( ) Um amigo (a) também comprou

(") Pela credibilidade da pessoa que fez a propaganda — gosto dela

) Porque era um lancamento

‘() Para ajudar o clube/instituicao

> () Outro, qual?

ql1 — Porque nao comprou? QIl1
O( ) Estava muito caro

1( ) Nao encontrou a venda

2( ) Nao estava precisando

() Nio compra quando € lancamento

4( ) Outro, qual?

q12 — Pensando em artigos esportivos, qual a marca vem primeiro a sua cabeca? QI12
R:

913 — Pensando em empresas que NAO SAO de artigos esportivos, mas que usam os | Q13
esportes de alguma forma (pessoas, eventos, clubes) em suas campanhas publicitarias,




qual nome vem primeiro a sua cabeca?

R:
ql4 — Na escolha entre dois produtos de MARCAS DIFERENTES, com mesma | Q14
qualidade e estética com pouca diferenca de preco, vocé?
°C ) Compra a marca anunciada por um astro do esporte
(") Compra a marca preferida
?( ) Compra a marca ligada ao clube preferido
" )D4 preferéncia para a marca que patrocina eventos esportivos
*( ) Compra o que estiver mais barato
> () Outro, o qué?
DOMPORTA D CO R ACAO AQC POR BO
ql5 — Falando em esportes, qual 0 nome de pessoa vem primeiro a sua cabeca? | Q15
(somente um)
R:
q16 — Com relacao ao futebol, vocé é torcedor (a) de algum clube? (somente clubes, | Q16
selecoes nacionais nao)
0( ) Nao — pule para q19 1( ) Sim
q17 — Qual seu clube? (somente seu clube principal) Q17
R:
q18 - O que te motivou a escolher seu time? (responda e pule para q20) QI8
%C ) Mesmo clube do pai/mae/irmao (2)
1( ) Mesmo clube de um primo (a)
?( ) Mesmo clube de um amigo (a)
3( ) Gosta das cores da camisa
*( ) Porque foi o dltimo campedo de algum campeonato importante
5( ) Mesmo clube do conjugé/namorado (a)
®C ) Por causa de algum jogador — idolo
7( ) Nao lembra — nao sabe ao certo
8( ) Outro, qual?
q19 — Responda somente se vocé NAO é torcedor de nenhum clube de futebol. (somente | Q19

clubes) (apds responder, pule para o final no item: Horario término)
0( ) Torcia mas parei

) Prefiro outro esporte

) Gosto de futebol mas nao tor¢o para nenhum clube

) Acha que gera violéncia / alienante

) Nao gosta de futebol nem de nada relacionado

) Nao tem motivo especifico, s6 ndo interesse mesmo

) Outro, qual?

1

3%}

I
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RESPONDA SOMENTE SE VOCE E TORCEDOR (A) DE ALGUM ESPORTE

em comprar os produtos por ele anunciados?

(=]

) Ndo

) Sim

) Nao compraria mesmo no meu clube

) Talvez, desde que nao fosse o maior rival
) Nao sabe

—_

AW

5]
~N\ AN A

920 — Independente de qual modalidade, vocé da preferéncia para produtos ou servicos | Q20
de empresas que sao ligadas ao clube de sua preferéncia?

0( )J)Nao 1( ) Sim 2( ) Até daria, mas sdo muito caros

q21 — Se o idolo de seu clube, sai e vai para um clube rival, vocé continuaria pensando | Q21

Horario de término:

MUITO OBRIGADO!




ANEXO



TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

Titulo da pesquisa: Influéncia das campanhas de marketing esportivo nos académicos do curso de Bacharelado
em Educacdo Fisica do campus Sede/Curitiba da Universidade Tecnoldgica Federal do Parana — UTFPR.
Pesquisador: Ana Paula Cabral Bonin, residente a rua Alcidio Viana, 1742, sdo José dos Pinhais, Pr. Telefone:
(41) 8426-0407.

Orientadora: Prof2 Ms Ana Paula Cabral Bonin

Local de realizagdao da pesquisa: Univeridade Tecnoldgica Federal do Parana — UTFPR —

campus Sede/Ctba

Endereco, telefone do local: Avenida Sete de Setembro, 3165, bairro Reboucas, Curitiba, Pr.

Telefone: (41) 3310-4545.

A) INFORMAGOES AO PARTICIPANTE
1. Apresentagao da pesquisa.

A Universidade Tecnoldgica Federal do Parana — UTFPR — fica localizada na regidao central da cidade de
Curitiba, tendo em sua cercania diversas formas de comércio, com variados produtos e servicos de diversas
marcas, tem em sua cercania, grandes shopping’s centers, que geram um grande fluxo de propaganda e
campanhas publicitdrias, podendo gerar grande influéncia sobre os consumidores. Segundo Mullin, Hardy,
Sutton, (2004) ao efetuarmos levantamentos de mercado, podemos reunir e envolver conhecimentos, podendo
assim ter uma melhor comunicagdao com seu mercado alvo, uma melhor avaliagdo deste mercado e entdo
estabelecer um perfil demografico dos consumidores. Uma pesquisa nesta area pode gerar dados que
expressem, ou ndo, a influéncia das campanhas de marketing sobre os alunos e possiveis consumidores da
industria esportiva.

Objetivos da pesquisa.

Identificar se os académicos do curso de Bacharelado em Educagdo Fisica do campus Sede/Curitiba da
Universidade Tecnolégica Federal do Parand — UTFPR, sdo influenciados pelas campanhas de marketing
esportivo para a tomada de decisdo pela escolha de um produto.

2. Participagao na pesquisa.

Sua participacdo na pesquisa sera na forma de respostas ao um questiondrio individual, ndo tendo nenhum
gasto com a sua participacdo ou 6nus que possa advir, bem como nenhum ganho futuro com a pesquisa.
3. Confidencialidade.

Seus dados serdo mantidos em sigilo, em arquivo de banco de dados de acesso restrito ao pesquisador e
protegido por senha.

4. Desconfortos, Riscos e Beneficios.
5a) Desconfortos e ou Riscos:
Embora que toda pesquisa com seres humanos envolvam risco, na participacdo desta pesquisa os riscos
sdo minimizados, pois, podem advir de fatores intrinsecos e subjetivos de sua participacdo na pesquisa.
5b) Beneficios:

Os beneficios poderdo ser observados com os resultados obtidos na pesquisa e assim uma melhor
compreensao do funcionamento do mercado de marketing esportivo e do comportamento do publico
pesquisado.

5. Critérios de inclusdo e exclusao.

(5a) Inclusdo:. Os primeiros 100 (cem) questionarios respondidos pelos participantes

5b) Exclusdo: Questionarios sem identificagdo e que ndo forem respondidos em sua totalidade, questionarios
gue nao forem respondidos individualmente, questionarios com mais de uma resposta em uma das opgoes.
Direito de sair da pesquisa e a esclarecimentos durante o processo.



Em qualquer momento vocé pode desistir de participar desta pesquisa, permanecendo sem nenhuma
obrigacdo com relacdo a mesma.
6. Ressarcimento ou indenizagdo.

Ndo havera nenhuma compensacao financeira relativa a sua participa¢ao na pesquisa.
B) CONSENTIMENTO
Eu declaro ter conhecimento das informagbGes contidas neste
documento e ter recebido respostas claras as minhas questdes a propdsito da minha participag¢do direta (ou
indireta) na pesquisa e, adicionalmente, declaro ter compreendido o objetivo, a natureza, os riscos e beneficios
deste estudo.
Apds reflexdo e um tempo razodvel, eu decidi, livre e voluntariamente, participar deste estudo. Estou
consciente que posso deixar o projeto a qualquer momento, sem nenhum prejuizo.

Nome completo:

RG: Data de Nascimento: ./ / Telefone:
Endereco: CEP:
Cidade: Estado:
Assinatura: Data: )

Eu ANA PAULA CABRAL BONIN, declaro ter apresentado o estudo, explicado seus objetivos, natureza, riscos e
beneficios e ter respondido da melhor forma possivel as questdes formuladas.

Assinatura pesquisador: Data:
ANA PAULA CABRAL BONIN

Nome completo:
Para todas as questdes relativas ao estudo ou para se retirar do mesmo, poderdo se comunicar com ANA
PAULA CABRAL BONIN, via e-mail: anacbonin@hotmail.com ou telefone: (41) 8426/0407.

Endereco do Comité de Etica em Pesquisa para recurso ou reclamagdes do sujeito pesquisado

Comité de Etica em Pesquisa da Universidade Tecnoldgica Federal do Parana (CEP/UTFPR)

REITORIA: Av. Sete de Setembro, 3165, Rebougas, CEP 80230-901, Curitiba-PR, telefone: 3310-4943, e-mail:
coep@utfpr.edu.br
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