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"Marketing € uma guerra mental. Sdo as ideias que estdo na cabeca das pessoas
gue determinam se um produto terd sucesso ou ndo."
Al Ries
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RESUMO

O presente trabalho busca, a partir do Mix de Marketing, reunir todas as informagdes
relevantes com relacdo ao Marketing, a partir de conceitos basicos que vao se
desenvolvendo no decorrer do trabalho, aprofundando-se nas a¢fes aplicadas ao
esporte, (preferéncias, estratégias, campanhas) e nas ferramentas utilizadas no
Marketing Esportivo, (patrocinio, associacdo de imagem, planos de fidelizacdo) de
forma a comprovar a sua aplicacdo no publico Universitario Brasileiro, inspirado na
forca que o Esporte Universitario possui nos Estados Unidos e, ao final, com base
nos resultados obtidos através de um questionario aplicado, provar se € viavel, ou
nao, o investimento de marcas esportivas, empresas de diversos segmentos, acdes
e ou incentivos da propria Faculdade ou Atlética, de modo a “profissionalizar’ o
Esporte Universitario Brasileiro, possibilitando a potencializacdo de um mercado
pouco explorado no Brasil mas que, fora do mesmo, ja se mostrou, e ainda se
mostra, altamente lucrativo e extremamente profissional, podendo gerar uma série

de beneficios aos envolvidos.

Palavras-chave: Marketing Esportivo. Esporte Universitario. Patrocinio. Marca.
Produto.



TCHARKHETIAN, Agop. Sports Marketing: An analysis applied to the university
public. 2017. Trabalho de Concluséo de Curso (Graduacdo em Gestdo de Politicas
Pulblicas.) — Faculdade de Ciéncias Aplicadas. Universidade Estadual de Campinas.
Limeira, 2017.

ABSTRACT

This paper presentes seek, from the Marketing Mix, to gather all the relevant
information regarding Marketing, from basic concepts that are developed during the
course of the paper, deepening in the actions applied to the sport, (preferences,
strategies, campaigns) and tools used in Sports Marketing (sponsorship, image
association, loyalty plans) in order to prove its application in the Brazilian University
public, inspired by the strength that the University Sport has in the United States and,
in the end, with based on the results obtained through an applied questionnaire, to
prove whether or not the investment of sports brands, companies of different
segments, actions and or incentives of the College or Athletics Association , in order
to "professionalize" the Brazilian University Sport, potential of a market that has not
been explored in Brazil, but which has already been shown, highly profitable and

extremely professional, and can generate a number of benefits to those involved.

Keywords: Sports Marketing. University Sports. Sponsorship. Brand. Product.
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1 INTRODUCAO

As universidades americanas séo alvo de desejo de diversos jovens pelo
mundo que almejam novas experiéncias e educacao de qualidade. A relacao entre
universidade e esporte ajuda a proporcionar uma vida mais equilibrada para alguns
alunos do que eles poderiam encontrar buscando formas alternativas (SHULMAN E
BOWEN,2001). Quando se trata de esporte universitario, os Estados Unidos da
América é, sem sombra de davidas, a maior referéncia. Ligas bem estruturadas,
como a NCAA (National Collegiate Athletic Asociation), incentivos publicos e
privados, visibilidade e organizacdo, sdo aspectos que atraem jovens que buscam
uma formacéao a nivel superior, ao mesmo tempo que é possivel continuar a praticar
esportes em alto nivel, alcancando, até mesmo, um lugar em ligas profissionais,

sendo a universidade a porta de entrada para estas ligas (OGNIBENE,2015).

No Brasil, as competicdes universitarias sdo organizadas, na maioria das
vezes, por Associacoes Atléticas Académicas, através de Comissdes Organizadoras
composta pelos proprios alunos. “O Inter”, Torneio Universitario que reune todos os
campi da UNESP, passou a ser gerido, a partir de 2001, Unica e exclusivamente por
alunos, sem cunho politico ou participacédo de docentes. Hoje, devido a alta adeséo
de alunos dos diversos campi e de pessoas de fora, tornou-se um megaevento,
sendo considerado a maior competicdo universitaria da América Latina
(SETTE,2015).

O presente trabalho busca medir a viabilidade de tornar o esporte
universitario brasileiro mais “profissional”, utilizando técnicas voltadas ao marketing
esportivo, mais especificamente o patrocinio esportivo, que ja se mostraram, e se

mostram, eficientes em outras situacdes (CUNHA,2009).

2 OBJETIVO

O objetivo principal do estudo é tragar o perfil do “consumidor’ do
esporte universitario brasileiro. Coletar dados, analisa-los, interpreta-los e
transforma-los em informacdo Util para a avaliar as possibilidades e, ao final do
presente trabalho, ser possivel dizer se, é viavel ou nao, investir no publico

universitario de forma a desenvolver o esporte universitario no Brasil.
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3 JUSTIFICATIVA

O presente trabalho se mostra util, pois gira em torno de um estudo
aprofundado de um potencial mercado pouco explorado no Brasil, que é muito
aproveitado nos Estados Unidos (OGNIBENE, 2015). Existem algumas ferramentas
que podem ser utilizadas para “potencializar” o mercado e que, ao final do trabalho,
se mostrarao viaveis ou ndo. O esporte universitario mais “notério” poderia significar
uma maior visibilidade também para seus patrocinadores e, consequentemente,
maior retorno (OGNIBENE, 2015).

4 CONCEITO DE MARKETING

Muito se discute sobre a importancia das grandes empresas possuirem
uma estratégia de marketing bem definida. Kotler afirma que marketing é a

“funcdo empresarial que identifica necessidades e desejos
insatisfeitos, define e mede sua magnitude e seu potencial de
rentabilidade, especifica que mercados-alvo serdo mais bem
atendidos pela empresa, decide sobre produtos, servicos e
programas adequados para servir a esses mercados selecionados e
convoca a todos na organizacdo para pensar no cliente e atender ao
cliente.” (KOTLER, 2003,p.11)

Ao fazer esta afirmacéo, Kotler (2003) elenca uma série de ferramentas
dentro do marketing que envolvem melhorias, estudos de mercado e conhecimentos

especificos, buscando satisfazer os interesses e as demandas do cliente.

Apesar desta definicdo realizada por Kotler (2003), pode-se observar que
nem sempre o foco principal do marketing foi o cliente. De 1985 até 2005, a
American Marketing Association, respeitada organizacdo de marketing fundada em
1937 e vista como referéncia por especialistas da area, considerava o marketing
como “[...]Jo processo de planejamento e execucdo de conceitos, precificagao,
promocao e distribuicdo de bens, ideias e servi¢cos para criar trocas que satisfacam
0s objetivos dos individuos e das empresas. ” (AMERICAN MARKETING
ASSOCIATION, 1985, p.1)

Cerca de 20 anos depois, a American Marketing Association atualizou seu
conceito de marketing, enfatizando a importancia no poder de relacionamento com

os clientes:
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“Marketing € uma fungao organizacional e uma série de processos
para a criacdo, comunicacdo e entrega de valor para clientes, e para
a geréncia de relacionamentos com eles de forma que beneficie a
organizacdo e seus stakeholders.” (AMERICAN MARKETING
ASSOCIATION,2016, p.1)

Mas a palavra “marketing” nem sempre fez parte do vocabulario habitual
do brasileiro. Na verdade, trata-se de uma ciéncia relativamente “nova” no pais,
introduzida na década de 50 e difundida desde entdo. Richers (2000) credita a
rapida integragdo da palavra “marketing” ao vocabulario popular a trés motivos:
processo de substituicdo de importacdes, difusdo de inovagdes por meio de escolas

de ensino superior e cursos especiais, e ao sistema de comunicagéao.

4.1 Mix de Marketing

O Mix de Marketing, conceito introduzido por Jerome McCarthy, em seu
livro “Basic Marketing” (MCCARTHY,1960) aborda o conjunto de interesses nos

quais as empresas devem estar atentas, afim de desenvolver suas estratégias de

marketing. O “mix” € composto pelos, popularmente conhecidos, “4p’s”, que sao:

produto, preco, praca e promocao.

4.1.1 Produto

“Um produto é algo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer
uma necessidade ou desejo. ” (KOTLER, 2000, p.416)

“Os produtos comercializados incluem bens fisicos, servicos,
experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizacdes, informacdes e
ideias. ” (KOTLER, 2000, p.416)

‘Ao planejar sua oferta ao mercado, o profissional de marketing
precisa pensar em cinco niveis de produto. Cada nivel agrega mais
valor para o cliente, e os cincos constituem uma hierarquia de valor
para o cliente. O nivel mais fundamental é o beneficio central: o
servico ou beneficio fundamental que o cliente estd realmente
comprando.[...] No segundo nivel, o profissional de marketing deve
transformar o beneficio central em um produto basico.[...] No terceiro
nivel, o profissional de marketing prepara um produto esperado, uma
série de atributos e condicbes que os compradores normalmente
esperam ao compra-lo. [..] No quarto nivel, o profissional de
marketing prepara um produto ampliado, que excede as expectativas
do cliente.[...] No quinto nivel esta o produto potencial, que abrange
todas os aumentos e transformacbes a que o produto deve ser
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submetido no futuro. E onde as empresas procuram novas maneiras
de satisfazer os clientes e diferenciar sua oferta.” (KOTLER, 2000,
p.416)

Kotler e Armstrong (2007) classificam os produtos de consumo em quatro
tipos: Conveniéncia, comprados com maior frequéncia sem muitos esforcos e
comparacado pelo consumidor; Compra comparada, comprados com menor
frequéncia e cujas caracteristicas sdo comparadas cuidadosamente pelo comprador;
Especialidade, artigos de consumo com caracteristicas exclusivas ou identificacdo
com a marca, onde os compradores estariam dispostos a fazer um esforco especial
de compra; Nao procurados, produtos n&o conhecidos pelo comprador ou

conhecidos mas que o0 mesmo nao pensa em comprar.

Para criar valor em relacdo aos seus concorrentes, a empresa pode
adotar uma posicdo de diferenciacdo, que pode ser obtido com base na qualidade
do produto, ou de custos, cujo foco € o custo baixo obtido através de produtos
padronizados e de desempenho uniforme, podendo competir agressivamente com
precos baixos (PORTER, 1990)

Um dos principais fatores que diferencia um produto no mercado € o
design. O produto deve gerar uma identificacdo com o consumidor, transmitir as
informagdes e os valores que deseja, gerando uma sensacgao de “feito para mim”.
Portanto, o design funciona como uma porta de entrada, mostrando ao consumidor

gue o produto possui tudo que ele deseja (GARCIA, 2010).

4.1.2 Preco

O preco deve ser estabelecido em funcdo da qualidade e de que o
consumidor pode/quer pagar, assim como afirma Kotler :

“Pode haver competi¢cdo entre segmentos de preco-qualidade. [...]
Ou seja, uma empresa oferece um produto de alta qualidade a um
preco elevado, outra oferece um produto de qualidade média a um
preco medeio e outra ainda oferece um produto de baixa qualidade a
um preco igualmente baixo. Todas as trés concorrentes podem
coexistir dede que o0 mercado consista em trés grupos de
compradores: os que dao preferéncia a qualidade, os que insistem
em prego e os que ponderam as duas preocupagdes. ” (KOTLER,
2000, p.477)



Quadro 1. Relacdo Qualidade do produto/preco

Qualidade
do Preco
produto

Alto Médio Baixo
Estratégia Premium Estratégia de
— Visa atingir a Estratégia de Penetragdo — | Superbarganha —
faixa alta do Obter uma rapida Réapida introducao

Alta mercado. penetracdo no mercado. no mercado.

Estratégia de
Barganha — Pode

Estratégia de Preco ser utilizado em
Alto — Valorizagdo |Estratégia de Qualidade eventuais acordos
do produto, visando | média — Objetiva uma entre
lucratividade a curto | participacdo aceitavel do distribuidores e

Média prazo. mercado. consumidores.
Estratégia de "bater
e correr" — Estratégia de artigo de Estratégia de
Vantagem inicial e |qualidade inferior — Pode-se |precos baixos —
retirada rapida do | buscar tirar vantagem da Venda de

Baixa mercado. marca. guantidade.

Fonte: COBRA (2009, p. 206)
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“A estratégia de marketing de qualquer empresa estd sempre associada
ao preco” (COBRA, 2009, p. 206).

4.1.3 Praca

A praca ou ponto-de-venda é um elemento importante para definir em

quais locais a empresa vai distribuir os seus produtos, através dos chamados

“‘canais de marketing”. Uma empresa pode optar pelo canal de vendas diretas ao

consumidor final ou utilizando intermediarios, tudo depende da sua viabilidade.

Kotler elenca os diversos tipos de canais de vendas existentes, bem como as

opc¢Oes que se mostram mais adequadas, de acordo com o cenario existente:

“Se a empresa for bem-sucedida, pode montar filiais em novos
mercados. Pode ter de utilizar canais diferentes em diferentes

mercados.

Em mercados menores,

a empresa pode vender

diretamente para os varejistas; em mercados maiores, pode vender
por meio dos distribuidores. Em &reas rurais, pode trabalhar com
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armazéns; em areas urbanas, com comerciantes mais
especializados. Em uma parte do pais, pode promover franquias
exclusivas; em outra, vender por meio de todos os pontos-de-venda
dispostos a comercializar seu produto. Em um pais pode utilizar
agentes internacionais de vendas; em outro, pode desenvolver uma
parceria com uma empresa local. Em suma, o sistema do canal vai
variar de acordo com as oportunidades e condi¢cdes locais. ”
(KOTLER, 2000, p.514)

4.1.4 Promocao

De acordo com Kotler e Armstrong (2007), para se realizar um marketing
moderno é necessario mais do que desenvolver um bom produto e estabelecer um
preco competitivo. E necessaria uma boa comunicacdo, tanto com os clientes
existentes quanto com o0s potenciais. Para isso, deve-se possuir um programa de
comunicacdo de marketing consistente, onde as composi¢des dos instrumentos de
comunicacao deste programa incluem ferramentas como: propaganda, promogéao de

vendas, publicidade, forca de vendas e marketing direto.

O préximo tépico abordara uma forma mais aplicada de promocéo,
utilizando o esporte como ferramenta de comunicagdo para alcancar determinados

objetivos.

5 PATROCINIO DE MARKETING EM ESPORTES

Utilizando o Mix de Marketing, pode-se observar que uma das estratégias
mais utilizadas pelas grandes empresas em promover 0s seus produtos ou servicos,
€ a de associar a sua marca ao esporte, através do Marketing Esportivo (MORGAN
E SUMMERS,2008).

Segundo Afif (2000), o marketing esportivo € uma das estratégias que
utilizam o esporte para atingir suas metas. Para ele, existem duas formas principais
de definir essa prética. A primeira se faz por intermédio do marketing de produtos e
servigos voltados aos consumidores que, de alguma maneira, se relacionam com o
esporte. A segunda trata-se de uma estratégia que emprega 0 esporte como meio
de divulgar produtos, sem que estes, necessariamente, tenham ligacdo com

atividades esportivas.
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Assim, de acordo com Afif (2000), pode-se dizer que o marketing
esportivo desenvolveu duas vertentes: o marketing de produtos e servicos esportivos
direcionados ao préprio consumidor de esporte, e o marketing de outros produtos e
servicos que nédo séo relacionados ao esporte, mas que o utilizam visando o lucro,

como meio de comunicacéao, para difundir sua marca através do esporte.

Um exemplo classico do que Afif (2000) chama de “primeira vertente do
marketing esportivo” é o programa sécio-torcedor, difundido pelos principais clubes
do mundo, abrangendo diversas modalidades esportivas. A principal ideia do
programa nao varia muito de clube para clube. Basicamente, consiste em um projeto
de gerenciamento de socios, visando conquistar a adesdo dos torcedores do clube,

oferecendo uma série de vantagens e beneficios.

Um levantamento realizado em margo de 2016 pela FS Consulting,
assessoria de consultores independentes, em parceria com a “Maquina do Esporte”
(BETING,2016), mostrou que o Bayern de Munique, clube aleméo, lidera o ranking
mundial de sécios torcedores de futebol com 258.000 torcedores. Segundo Secco
(2016) o “segredo” para o sucesso € simples: “Explorar ao maximo a paixéo pelo
futebol sem prejudicar o bolso”. Alguns dos beneficios usufruidos pelos sécios-
torcedores sdo: diminuicdo no preco dos ingressos, preferéncia no servico de
ingressos, descontos na loja oficial do clube, descontos na entrada do museu do

clube, Bayern-Magazin (revista oficial do clube), dentre outros.

Para Kotler (2000)

“Valor entregue ao cliente é a diferenca entre o valor total para o
cliente e o custo total para o cliente. O valor total para o cliente é o
conjunto de beneficios que os clientes esperam de um determinado
produto ou servi¢o. O custo total para o cliente € o conjunto de custo
em que os consumidores esperam incorrer para avaliar, obter, utilizar
e descartar um produto ou servigo.” (KOTLER, 2000, p.56)

E é exatamente isso que os clubes profissionais estao fazendo. A partir
do momento em que os esportes de alto nivel deixaram de ser amadores para se
tornarem “business”, os clubes (empresas) buscam, através de produtos ou servigos,

entregar valor aos torcedores (clientes).
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A outra vertente do Marketing Esportivo citada por Afif (2000), onde as
empresas e marcas lideres buscam, através do esporte, melhorar sua imagem frente
a opinido publica, acaba se tornando mais presente até para aqueles considerados
menos fanaticos ou que quase ndo acompanham determinado esporte. Pode-se
citar uma infinidade de marcas envolvidas, como por exemplo, a fabricante de

relégios Rolex.

A Rolex S.A, empresa suica fundada em 1905, pioneira na fabricacdo de
relégios de pulso, descreve, em seu site oficial, sua relagdo com o esporte:

“ Por quase um século, a Rolex vem sendo associada a busca da
exceléncia inerente a pratica de esportes. Hoje, a Rolex esta
presente nos eventos de maior prestigio de golfe, iatismo, ténis,
automobilismo e nos torneios hipicos. Em virtude da duragéo e da
solidez dessas relagBes, a Rolex ndo é vista apenas como um
patrocinador... mas como um parceiro.” (ROLEX S.A, 2016,p.1)

Pode-se afirmar que a Rolex utiliza o esporte para realizar um marketing
segmentado, através do patrocinio, uma vez que oferta um produto de custo
elevado, para um publico extremamente restrito e de alto poder aquisitivo, e que,
igualmente, praticam esportes considerados “caros”, inacessiveis para a grande
maioria das pessoas. Kotler (2000, p.107) afirma que “ a equipe de marketing deve
segmentar o mercado, selecionar o mercado-alvo adequado e desenvolver o
posicionamento do valor da oferta.” Essa é, segundo Kotler (2000, p.107) a
“‘esséncia do marketing estratégico”. Ou seja, quem pratica qualquer um dos
esportes patrocinados pela Rolex pode ser considerado um potencial cliente da

marca.

Segundo matéria publicada pela Revista Exame (2013), com base em
uma pesquisa realizada pela Brunoro Sport Business, o mercado de patrocinio
esportivo brasileiro movimentou cerca de 665 milhdes de reais, sendo o futebol o
principal canal de investimento, representando 68% do total, seguido por Volei
(16%), Basquete (9%) e Futsal (7%).
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6 MERCADO DE ESPORTES NO BRASIL

Entre os anos de 2007 e 2011, a taxa média do crescimento anual do
Produto Interno Bruto do Brasil foi de 4,2% ao ano, enquanto que a do setor
esportivo, levando em consideracao, clubes e entidades, marketing, midia, comércio,
vestuario, artigos e equipamentos, eventos, servicos em geral, atingiu a marca de
7,1% de crescimento ao ano. Em 2011, este numero atingiu a marca de 67 bilhdes
de reais, o que representava 1,6% de todo o PIB brasileiro. Estudos realizados
estimam que possa chegar a 1,9% em 2016 (PLURI CONSULTORIA, 2016).

Segundo Kasznar e Graca (2012), entre 2000 e 2010 o mercado de
esportes cresceu a uma média de 6,2% ao ano, numeros superiores a taxa média de
crescimento do PIB brasileiro que, no mesmo periodo, apresentou crescimento de

3,2% ao ano.

6.1 Perfil do esportista brasileiro

No ano de 2013, o Ministério do Esporte realizou uma pesquisa para
tracar o perfil do praticante de atividade fisica e esporte no Brasil. Foram realizadas
8902 entrevistas, com a populacdo entre 14 e 75 anos. Os nUmeros apontam que,
atualmente, 28,5% da populacdo pratica alguma atividade fisica, 25,6% pratica
algum esporte e 45,9% n&o realiza nenhum dos dois (MINISTERIO DO ESPORTE,
2016).

O estudo também aponta qual foi o esporte praticado pela primeira vez
pelo entrevistado e o local da prética esportiva, onde o futebol foi apontado como o
esporte introdutério de 59,8% das pessoas, seguido pelo Voleibol (9,7%). Para
54,7% dos entrevistados, o primeiro contato com o esporte foi realizado nas
Escolas/Universidades, Espacos publicos representam 25,5% enquanto instituicoes
privadas e clubes 13% (MINISTERIO DO ESPORTE, 2016).
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Tabela 1. Esportes mais praticados em 2013

Futebol 42, 7%
Caminhada 8,4%
Voleibol 8,2%
Academia 5,1%
Natacao 4,9%
Corrida 4,1%
Futsal 3,4%
Musculacao 3.2%
Ciclismo 2,9%
Handebol 1,6%
Basquetebol 1,5%
Ginastica 1,5%
Surf 1,3%
Jiu-jitsu 1,3%
Muai Thai 1,1%
Trilha 1%
Skate 1%
Capoeira 1%
Artes Marciais 1%
Judod 0,8%
Ténis 0,8%
Danca 0,8%
Karaté 0,7%
Boxe 0,6%

Fonte: MINISTERIO DO ESPORTE (2016, p.1)

Levando em consideracdo apenas aqueles que praticam esporte
atualmente, o futebol continua sendo a preferéncia de 42,7% dos entrevistados.
Consideravelmente atras, estdo a caminhada (8,4%) e o voleibol (8,2%), sendo
ambos mais praticados pelo publico feminino (MINISTERIO DO ESPORTE, 2016).

Pereira (2000) destaca os principais motivos historicos que explicam a
hegemonia do esporte no pais. Um deles é que o futebol sempre foi popular. A
explicagdo desta popularizacdo esta na facilidade de se praticar, tornando-se uma
opcéao aos esportes praticados na época (comeco do século XX) pelas elites, como o

remo e as corridas de cavalo, que exigiam dinheiro e estrutura.
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Ainda segundo Pereira (2000), outro fator importante para a
popularizacdo do esporte foi a sua representacdo nacional, pois o primeiro atleta
negro a participar de uma Copa do Mundo fora o brasileiro Lednidas da Silva, onde,
a partir daquele momento, o conjunto da populacdo passa a se identificar com uma

selecdo mestica, “abragando” assim o esporte

Sobre a caminhada ser o segundo esporte mais praticado no Brasil, pode-
se relacionar este fato ao aumento da populacdo idosa no Brasil. Segundo o
Ministério do Esporte, homens e mulheres de 55 a 64 anos e de 65 a 74 anos
representam, juntos, 73,80% dos entrevistados que praticam caminhada, em sua
maioria, motivados por uma melhor qualidade de vida e bem-estar. Conforme o
Relatério Mundial da Saude e Envelhecimento, divulgado pela Organizacdo Mundial
da Saude em 2015, o numero de idosos no Brasil poderé triplicar até 2050,
crescimento acima da média mundial (ORGANIZACAO MUNDIAL DA SAUDE,2015)

Matias e Greco (2011) creditam o sucesso do Voleibol no Brasil a
profissionalizacédo do esporte, que comecou em 1974 com a troca da presidéncia na
Confederacgéo Brasileira de Voleibol e se estendeu até o final dos anos 80, com a
sua profissionalizacdo de fato. Além disso, também contribuiram para o
desenvolvimento do esporte o trabalho de dirigente, treinadores e outros
profissionais ligados ao esporte. As empresas privadas tiveram papel fundamental
ao apoiar os clubes ou até mesmo criar seu préprio, e apoiando a Selecao Brasileira,
bem como os meios de comunicacao difundindo o esporte através das transmissdes.
Tudo isso acabou resultando em atletas nacionais de alto nivel e,
consequentemente, selecdes campeds, tornando o esporte um dos mais praticados

no pais.

6.2 Esportes mais assistidos pelo brasileiro

Um levantamento realizado pelo Growth from Knowledge (2016) apontou
0S esportes mais assistidos pelo telespectador brasileiro durante as Olimpiadas de
2016, no periodo de 3 a 14 de agosto de 2016. As transmissdes pelos canais de TV
aberta alcancaram 58,5 milhGes de pessoas, onde o futebol atingiu 0 maior nimero

de telespectadores, seguido, respectivamente, por ginastica artistica e natacao.



28

Tabela 2. Esportes mais assistidos nas Olimpiadas do Rio de Janeiro

1 — Futebol

2 - Ginastica Artistica
3 — Natacao

4 — Judo

5 — Volei

6 - VOlei de Praia

7 — Handebol

8 — Basquete

9 — Atletismo

10 — Boxe

Fonte: Growth from Knowledge (2016, p.1)

A respeito dos esportes ndo-olimpicos, deve-se destacar o crescimento
do Futebol Americano no Brasil. O esporte possui mais de 15 milhdes de fas no
Brasil, formado, em sua maioria, por homens (57%) e jovens de 18 a 29 anos (47%)
e vem crescendo cada vez mais. Em comparacdo com setembro de 2013, o
crescimento é de 26%, passando de 16%, em setembro de 2013, para os atuais
20% do ultimo levantamento (IBOPE REPUCOM, 2017).

7 PATROCINIO DE MARKETING EM ESPORTES NO BRASIL

De acordo com os dados apresentados no capitulo anterior pelo Ministério
do Esporte, o futebol é o0 esporte mais praticado pelos brasileiros.
Consequentemente, pode ser considerado um dos esportes mais procurados por
patrocinadores, de acordo com analise realizada pelo IBOPE, onde foram
abrangidos patrocinios nos uniformes de jogo dos 20 clubes que participam da Série

A do Campeonato Brasileiro de Futebol.

Nesta analise, sdo destacados patrocinios que se enquadram nas duas
vertentes do marketing esportivo, segundo afirma Afif (2000): o patrocinio
direcionado ao préprio consumidor de esporte, e o patrocinio de produtos e servicos
gue nado sao relacionados ao esporte, mas que o utilizam visando o lucro, como

meio de comunicacdo, para difundir sua marca através do esporte. A tabela abaixo
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foi elaborada de acordo

IBOPE/REPUCOM (2017).

com as informacbes disponibilizadas pelo

Tabela 3. Clubes da Série A do futebol
fornecedores de material esportivo e patrocinadores

brasileiro e seus respectivos

Clube Fornecedora de material | Principal patrocinador
esportivo

Atlético Goianiense Numer Caixa Econdbmica Federal

Atlético Mineiro Topper Caixa Econbmica Federal

Atlético Paranaense Umbro Caixa Econdbmica Federal

Avai Umbro Caixa Econdbmica Federal

Bahia Umbro Caixa Econdbmica Federal

Botafogo Topper Caixa Econbmica Federal

Chapecoense Umbro Aurora

Corinthians Nike Minds

Coritiba Adidas Caixa Econdbmica Federal

Cruzeiro Umbro Caixa Econdbmica Federal

Flamengo Adidas Caixa Econbémica Federal

Fluminense Under Armour Frescatto

Grémio Umbro Banrisul

Palmeiras Adidas Crefisa

Ponte Preta Adidas Caixa Econdbmica Federal

Santos Kappa Caixa Econdmica Federal

Sao Paulo Under Armour Inter

Sport Adidas Caixa Econbmica Federal

Vasco Umbro Caixa Econdbmica Federal

Vitoria Topper Caixa Econbmica Federal

Fonte: IBOPE/REPUCOM (2017, p.1)

Pode-se notar uma grande variedade de marcas e uma consequente
“disputa” das empresas interessadas em difundir sua marca esportiva através do
préprio esporte. A inglesa Umbro € a que mais fornece para os clubes (atualmente 6,
como mostra a tabela), pois além de ser uma marca exclusivamente voltada para o
futebol, possui pretensdes de ser a maior marca de futebol do mundo (NOVAES,
2015). Logo atras aparece a Adidas, com 5 clubes. A empresa alemé paga, apenas
para o Flamengo, cerca de R$ 37 milhdes por ano, sendo 10 milhdes em material
esportivo (GOMES E ZARKO, 2017). As marcas brasileiras (Topper e Numer)
representam apenas 20% do total de clubes patrocinados.

Ja em relacdo aos patrocinadores masters, no caso aqueles que nao
possuem diretamente uma relagdo com o esporte, 0 mercado é praticamente

dominado pelas empresas estatais. Dos 20 clubes que disputam a Série A do
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Campeonato Brasileiro, a Caixa Econémica Federal patrocina 14 equipes. Isto deve
ser ligado ao fato de que entre 2012 e 2016 sete companhias comandadas pelo
governo (Caixa, Correios, Banco do Brasil, Petrobras, BNDES, Eletrobras e Infraero)
investiram cerca de R$ 1,86 bilhdo em patrocinio esportivo a esportes olimpicos
(CAPELO, 2017). Somente a Caixa investiu cerca de R$ 730 milh6es em esportes,
sendo que mais da metade apenas em futebol (CAPELO, 2017). Ainda segundo
Capelo (2017), coletando informagfes através da Lei de Acesso a Informacgédo, das
sete empresas, apenas duas (Caixa e Banco do Brasil) realizaram pesquisas para
avaliar o ROI, retorno sobre investimento. A Caixa através de um monitoramento de
rede sociais e o0 Banco do Brasil através de uma pesquisa geral sobre marketing

esportivo.

7.1 Estratégias e motivos que levam as empresas a investir em patrocinio

esportivo no Brasil: Cases Pepsi e Nike

A partir do momento em que uma empresa decide investir em patrocinio
esportivo, deve-se ter muito claro os objetivos de cada corporacdo. Se a empresa
busca se posicionar no mercado, suas acfes devem ser diferentes de uma empresa
que almeja somente aumentar o lucro através das vendas, por exemplo
(MAYORKIS, 2001).

No ano de 2000, a Pepsi, empresa norte-americana de refrigerante,
decidiu investir no Corinthians, buscando posicionar e aumentar a presenca da
marca e crescer sua participacdo no mercado em Sdo Paulo, uma vez que o
histérico da empresa era baixo até entdo. O principal motivo que levou a empresa a
escolher o Corinthians foi o numero de adeptos (24,4 milhdes de pessoas), que
representava 18% do PIB brasileiro e um poder de compra de 188 bilhdes de
dolares. A estratégia representou todo um plano de marketing integrado, uma vez
gue o investimento foi de longo prazo (quatro anos) e o patrocinio do time esteve
presente em todo o plano de comunicacdo da Pepsi em Sao Paulo, realizando
diversas ag¢bes em conjunto com o0 clube e, como consequéncia, atingiu 0s
resultados esperados: aumento de distribuicdo no pontos de vendas em 30%,
diminuicdo do indice de estoques sem reposicdo em 25%, melhora na participacao
de mercado (de 2,1% no inicio de 2000 para 4% no acumulado de 2001), retorno de
midia na casa dos 26 milhdes de reais (MAYORKIS, 2001).
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Ja a norte-americana Nike, empresa de acessorios, roupas, calcados e
equipamentos desportivos, passou, a partir de 1997, a fornecer material esportivo
para a Selecdo Brasileira de Futebol, na época atual camped do mundo, com
objetivos bem definidos: aumento de market share mundial e no Brasil, exposi¢ao de
marca e associacao de imagem. Assim como no caso da Pepsi, o patrocinio da Nike
€ usado como uma ferramenta dentro de um plano totalmente integrado, onde areas
como retail resources, sports marketing, produtos e comunicagdo sao partes muito
importantes no mix. Os resultados do patrocinio podem ser considerados
satisfatorios, uma vez que houve aumento de vendas e ganho de market share
mundial (MAYORKIS, 2001).

8 CONCEITO DE MARCA PROPRIA

Marca propria pode ser caracterizada como todo servico ou produto,
fabricado, beneficiado, processado, embalado para uma organizacao que detém o
controle e distribuicdo da marca, a qual pode levar, ou ndo, o0 nome desta. A marca
indica a procedéncia, qualidade e valor de produto e servigos, bem como certifica a
conformidade dos mesmos com determinadas normas ou especificacdes técnicas.
(ASSOCIACAO BRASILEIRA DE MARCA PROPRIA, 2017, p.1).

8.1 Evolucdo da Marca propria no Brasil

O Quadro 2 foi elaborado com o intuito de demonstrar a evolucdo da
Marca Prépria no Brasil, destacando suas principais caracteristicas e diferenciacdes
ao longo do tempo.



Quadro 2. Evolucédo da Marca Propria no Brasil

Geracao Periodo Caracteristicas | Diferencial
12  Geracédo | Década de | Produtos Preco baixo;
das Marcas | 70 geneéricos;
Proprias Ndo possuiam
marca;
Comercializadas
pelo nome da
categoria;
Qualidade e
valor agregado
baixos;
22 Geracdo | Década de | Marcas Preco baixo;
das Marcas | 80 estampadas nos
Préprias produtos;
Competicdo com
marcas
tradicionais
32 Geracdo | Década de | Diferenciacdo e | Preco baixo;
das Marcas | 90 competicdo do | Referéncia
Proprias varejo; para o]
Maior atacado;
investimento em
gualidade
Padrbes de
gualidade
internacionais
42  Geracao | A partir de | “Geragao valor”; | Agregar
das Marcas | 2004 Novos novos
Proprias conceitos; conceitos ao
Inovacdo, bem | produto ou
estar, Servico;
sustentabilidade; | Preco ndo é
mais o]
principal
atrativo;

Fonte: ASSOCIACAO BRASILEIRA DE MARCA PROPRIA (2017, p.1).

8.2 Marca prépria no esporte

32

Ao se fazer uma analise da marca propria no esporte, pode-se perceber

gue existem uma série de segmentos para se desenvolver uma marca dentro deste

mercado.
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Em 2015, o ex-astro da NBA (National Basketball Association), Michael
Jordan, entrou para lista de bilionarios da revista Forbes. Entre as fontes de renda
que contribuiram para que ele fizesse parte desta seleta lista de pessoas, a revista
atribuiu parte do aumento da fortuna do atleta a pagamentos da Nike sobre o Air
Jordan, marca inspirada no ex-atleta que rendeu cerca de 2,25 bilhées de dolares
em 2013, além do pagamento de 100 milhdes de ddélares anuais em royalties da
marca (CARVALHO, 2015).

No Brasil, também existem casos um pouco diferentes onde uma empresa
passa a desenvolver seus proprios produtos. A Netshoes, empresa de e-commerce
esportivo, que sempre teve como seu principal negoécio a comercializacdo de artigos
esportivos das mais diversas marcas, comecou a investir na criagdo de suas marcar
proprias: Gonew e All4One. A estratégia lancada pela empresa foi convidar o
executivo Mauricio Busin, por conta da sua experiéncia e know-how em empresas
como Nike e Levi’s, para chefiar a divisdo de marcas préprias da companhia. Ele foi
o responsavel por fechar parceria com fornecedores de sete paises, além de dar
forma as duas marcas da companhia e desenvolver cerca de 257 itens. O conceito
de ambas as marcas foi desenvolvido pelo Grupo Troiano de Branding, onde a
Gonew atende ao consumidor comum que busca calcados, vestuarios e
equipamentos em geral com precos mais acessiveis, para a pratica esportiva,
enquanto a All4One é voltada ao atleta mais profissional, que busca aumentar seu
desempenho e monitorar suas atividades fisicas através da tecnologia (EPOCA
NEGOCIOS,2014).

Recentemente, a Netshoes fechou uma parceria com a Universidade
Presbiteriana Mackenzie e, através de sua marca propria, Gonew, passou a
confeccionar produtos com a logomarca Mackenzie, buscando explorar o publico

universitario, investindo em produtos ligados a universidades (GIMENES, 2016).

Assim sendo, a parceria entre Netshoes, Gonew e Mackenzie pode
representar o comec¢o de um novo mercado a ser explorado no Brasil. Tomadas as
devidas proporcgdes, pode se tracar um paralelo entre o investimento em patrocinio
esportivo no Esporte Universitario nos Estados Unidos, onde o mesmo € lucrativo e
atrai o0 interesse das maiores marcas esportivas mundiais, como Nike, Adidas e
Under Armour (NAZARIO, 2015).
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Tabela 4. Ranking das Universidades Americanas mais bem pagas pelas

marcas esportivas

Universidade

Patrocinador

Valor anual do contrato
(em dolares)

University of Michigan Nike 10 milhdes
Notre Dame Under Armour 9 milhdes
UCLA Adidas 7,5 milhdes
Texas A&M Adidas 7,1 milhdes
Kansas Adidas 6,375 milhdes
Louisville Adidas 5,915 milhdes
Florida State University Nike 4,4 milhdes
Auburn Under Armour 4,3 milhdes
Maryland Under Armour 4,3 milhdes
Arizona State University Adidas 4,225 milhdes
Louisiana State University | Nike 4,2 milhdes

Fonte: BUSINESS INSIDER (2017, p.1)

Nota-se que é investido um alto valor de patrocinio pelas principais

marcas esportivas nas universidades, para que as mesmas sejam associadas ao

esporte universitario.

Uma outra forma observada de se desenvolver uma marca propria vem

sendo adotada por clubes de futebol de menor expressdo. Clubes de futebol que

nao despertam tanto o interesse das grandes marcas esportivas criaram suas

préprias marcas com 0 objetivo de lucrar mais com a linha de produtos oficiais

(Quadro 3)
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Quadro 3. Clubes do futebol brasileiro que criaram suas marcas proprias e

suas expectativas em relacdo a mesma

Clube Marca propria Expectativa

Paysandu Lobo Ampliacdo da linha de
produtos e estimativa de
lucrar 6 vezes mais sobre
0 acordo com o0 antigo
patrocinador

Fortaleza Ledo Maior lucratividade e
controle sobre o0 processo
Juventude 19Treze Reduzir o preco da camisa

oficial, mais autonomia e
agilidade para fazer
camisas criativas com
base no conhecimento
sobre o torcedor

Fonte: ESTADAO (2017, p.1)

9 MARKETING SOCIAL

Segundo Neves (2001), o objetivo do Marketing social é criar uma
imagem positiva da empresa na mente do consumidor, através de acdes
construtivas a sociedade e comportamento ético. A autora destaca que, levando-se
em consideracao a globalizacdo e a expanséao da internet onde os problemas sociais
do planeta estdo cada vez mais expostos, aqueles que estiverem atentos as
tendéncias do mercado e a comunidade perceberdo as oportunidades para o

Marketing social.

A tabela abaixo foi elaborada com base nos tépicos elencados por Neves
(2001) a respeito do que se pode alcancar aplicando-se o Marketing social nas

empresas.
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Quadro 4. O que pode ser alcancado com a aplicacdo do Marketing Social na

empresa

Protecéo e valorizacdo da imagem institucional/marca

Protecdo a reputacdo da empresa

Credibilidade no mercado

Imagem corporativa positiva

Diferenciacdo da empresa ou da marca

Publicidade espontanea favoravel

Goodwill em target determinado

Mercado futuro

Garantia de share no mercado

Seguranca patrimonial

Protecdo da empresa de boicotes ho mercado

Reducéo de riscos

Novos clientes

Lealdade do cliente interno e externo

Novos talentos

Flexibilidade e capacidade de adaptacdo da empresa ao mercado

Novos investidores

Reducao de auditorias

Deducéo fiscal

Longevidade a marca

Qualidade de vida

Contribui¢cdo para um mundo melhor

Fonte:NEVES (2001,p.21)

9.1 Acdes sociais aplicadas ao esporte: O papel das grandes marcas

esportivas

Com base nos topicos elencados no Quadro 4, buscou-se saber onde

estdo inseridas as grandes marcas esportivas no contexto do Marketing Social.

Em 2012, a Adidas langou o programa social “Pegada Ecoldgica”, que
tem como objetivo minimizar os impactos ambientais causados pelo descarte
inadequado dos calcados esportivos, bem como sensibilizar e engajar os usuarios

na pratica do descarte consciente (EXAME, 2012)

Mark Loomis, na época Diretor de Responsabilidade Social Corporativa e
conselheiro Regional da Nike para as Américas, afirma que assegurar melhores
condicdes de trabalho nas industrias, fazer da sustentabilidade ambiental um
atributo principal na inovacao dos produtos Nike e contribuir para que os jovens das

comunidades tenham acesso ao esporte e atividades fisicas, sdo objetivos de
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responsabilidade social empresarial que refletem os esforcos da empresa para

melhor focar e alinhar a responsabilidade social ao negocio e a marca (EON, 2006).

Em parceria publico-privada com a prefeitura do Rio de Janeiro
antecedendo os Jogos Olimpicos que aconteceram em 2016, a Nike revitalizou
diversas unidades das Vilas Olimpicas, além de fazer treinamento continuo e
capacitacdo de profissionais com o intuito de possibilitar a pratica de esportes a
criancas carentes. Segundo o entédo vice-presidente de marketing e diretor geral das
Olimpiadas da Nike Brasil, o projeto social surgiu como uma tentativa de reverter o
resultado de uma pesquisa feita pela empresa que mostrou que as criancas
brasileiras sdo as que menos fazem esporte entre todas as da América Latina e que,
até o momento, a Nike era responsavel por atender cerca de 25 mil criancas
envolvidas em projetos sociais (LEISTER, 2016).

Além das marcas envolvidas no esporte, os Clubes profissionais também
fazem utilizam suas ferramentas para incentivar as praticas sociais. Por ainda néo
possuir um patrocinio master, o Corinthians utilizou o espago da camisa que seria
utilizado para exibir o mesmo para exibir a marca da AACD (Associagdo de
Assisténcia a Crianca Deficiente) com o intuito de divulgar a campanha Fiel AACD,
gue incentiva o torcedor a fazer doac¢fes para a instituicdo (GLOBOESPORTE.COM,
2017)

Pode-se observar que, tanto os clubes como as marcas esportivas,
utiizam-se do marketing social, através de projetos, programas e acdes para
alcancar os pontos destacados por Neves (2001) e alcancar seus objetivos

especificos.
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10 METODOLOGIA

De acordo com Vergara (1998), a pesquisa foi classificada em relacdo a

dois critérios: Quanto aos fins e quanto aos meios.

Quanto aos fins, a pesquisa foi descritiva e exploratoria. A pesquisa
descritiva expde caracteristicas de determinada populacdo ou de determinado
fenbmeno. Sendo assim, a pesquisa € descritiva por levantar dados de uma
determinada populacdo, com a finalidade de apresenta-los a outros agentes
envolvidos na propria pesquisa. A investigacdo exploratoria € realizada em &rea na
qual ha pouco conhecimento acumulado e sistematizado. Por sua natureza de
sondagem, ndo comporta hipoteses que, todavia, poderéo surgir durante ou ao final
da pesquisa. Portanto, a pesquisa também é exploratoria, pois atua em uma area
pouco explorada no Brasil, e, por ser uma area pouco explorada, as hip6teses que

surgirdo durante e ao final desta pesquisa sao desconhecidas (VERGARA, 1998).

Em relacdo aos meios, a pesquisa foi bibliografica e de campo. Possui
carater bibliografico, pois grande parte das informacfes que incorporam o trabalho
foram obtidas através de materiais publicados em livros, artigos, revistas e
pesquisas, envolvendo temas relacionados a marketing esportivo, patrocinios,
histéria do esporte, dentre outros. Também pode ser considerada pesquisa de
campo, por existir a necessidade de se realizar uma investigacdo empirica no local
onde ocorre um fendmeno ou que dispde de elementos para explica-los
(VERGARA,1998).

A pesquisa de campo foi aberta a todos os alunos da UNESP, através de
um questionario online (Google Forms), divulgada em grupos do Facebook de
diversos campi. A amostragem utilizada para a pesquisa de campo foi a nao
probabilistica por tipicidade, uma vez que foi constituida pela selecédo de elementos

representativos da populagéo alvo.

A coleta de dados foi realizada a partir de dados primarios, onde foram
entrevistados 109 alunos da UNESP, através de questionarios estruturados,
utilizando questdes abertas, alternativa e escalas. Foi utilizada a Escala Likert para
obter as respostas das perguntas 11.7, 11.9, 11.11, 11.12 e 11.13. Houve também a

utilizacdo de dados secundarios, através das literaturas, artigos, revistas. Os dados
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foram analisados através do Teste Qui Quadrado, teste de hipoteses que se destina
a encontrar um valor da dispersdo para duas variaveis nominais, avaliando a

associacao existente entre variaveis qualitativas.

11 ANALISE DOS RESULTADOS

11.1 Idade

Tabela 5. Idade

Idade Frequéncia Percentual
17 5 6,42%
18 5 11,01%
19 7 17,43%
20 25 40,37%
21 13 11,93%
22 20 18,35%
23 16 14,68%
24 4 3,67%
25 5 4,59%
26 3 2,75%
28 2 1,83%
31 2 1,83%
33 ou mais 2 1,83%

Fonte: Elaboracgéo propria

De acordo com a Tabela 5, a maior parte é representada pelo publico de
20 anos de idade (40,37%). Dos 109 entrevistados, 74 (85,33%) possuem de 20 a

23 anos.




11.2 Género

Figura 1. Género

Fonte: Elaboragéo propria

Género

m Masculino = Feminino
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De acordo com a Figura 1, dos 109 entrevistados, 55,96% sao

representados pelo género feminino, enquanto 44,04% pelo género masculino.

11.3 Area do curso

Tabela 6. Area do curso

Area do curso Frequéncia Percentual
Bioldgicas 28 25,69%
Exatas 48 44,04%
Humanas 33 30,28%

Fonte: Elaboragéo propria

Os alunos entrevistados foram divididos pela area do curso, para que, ao

final da analise dos resultados, possa ser observado ou ndo, alguma relacdo ou

tendéncia com alguma das perguntas respondidas pelos mesmos. A Tabela 6 nos

mostra que os alunos dos cursos de Exatas representam 44,04% dos entrevistados,

seguidos por 30,28% de Humanas e 25,69% de Bioldgicas.



11.4 Campus Unesp

Tabela 7. Campus

Campus Frequéncia Percentual
Araraquara 6 5,5%
Aracatuba 1 0,92%
Bauru 2 1,83%
Botucatu 11 10,09%
Franca 6 5,5%
Guaratingueta 14 12,84%
Ilha Solteira 12 11,01%
Jaboticabal 2 1,83%
Presidente Prudente 16 14,68%
Rio Claro 27 24, 77%
Rosana 9 8,26%
Sorocaba 1 0,92%
Sao Paulo 1 0,92%
Tupa 1 0,92%

Fonte: Elaboragéo propria

A pesquisa foi aberta para alunos de todos os campi da Unesp, sendo
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que foram respondidas por alunos dos camping Araraquara, Aracatuba, Bauru,

Botucatu, Franca, Guaratingueta, llha Solteira, Jaboticabal, Presidente Prudente, Rio
Claro, Rosana, Sorocaba, Sdo Paulo e Tupa. Os alunos do campus de Rio Claro

foram os mais representativos com quase ¥ dos entrevistados (24,77%), seguidos

pelos alunos de Presidente Prudente (14,68%) (Tabela 7).
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11.5 Liste quais esportes vocé pratica

Tabela 8. Esportes que pratica

Esporte Frequéncia Percentual
Caminhada 31 28,4%
Futebol 20 27,5%
Musculacédo (Academia) | 25 22,9%
Corrida 22 20,2%
N&o pratico 21 19,3%
Volei 14 12,8%
Basquete 12 11%
Natacao 10 9,2%
Ciclismo 9 8,3%
Handebol 9 8,3%
Ténis 5 4,6%
Ténis de mesa 5 4,6%
Baseball 4 3,7%
Yoga 4 3,7%
Muay Thai 4 3,7%
Skate 3 2,8%
Futebol Americano 2 1,8%
Ginastica 2 1,8%
Judod 2 1,8%
Rugby 2 1,8%
Futsal 2 1,8%
Arremesso de Peso 2 1,8%
Boxe 1 0,9%
Slackline 1 0,9%
Ballet 1 0,9%
LOL (e-games) 1 0,9%
Xadrez 1 0,9%
Danca de Saldo 1 0,9%
Softball 1 0,9%
Pilates 1 0,9%
Golfe 0 0%
Karaté 0 0%
Tae Kwon Do 0 0%

Fonte: Elaboragéo propria

Com relacdo aos esportes praticados pelos entrevistados, pode-se notar
dados mais equilibrados dos que em relacdo a Tabela 1. Enquanto o estudo
realizado pelo Ministério do Esporte (2016), que aponta quais 0s esportes mais
praticados pelo brasileiro no ano de 2013, indica que o Futebol € o esporte mais
praticado por 42,7% dos entrevistados, seguidos por Caminhada (8,4%), VOlei

(8,2%) e Academia (5,1%), a Caminhada (28,4%) € o esporte mais praticado entre
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0S universitarios seguido de perto pelo Futebol (27,5%), Academia (22,9%) e Corrida
(20,2%).

Ao analisar os dois estudos pode-se afirmar que, os esportes praticados
pelo publico geral (populacéo brasileira) e pelo publico especifico (universitarios) sdo
praticamente os mesmos, entretanto, proporcionalmente, o publico universitario esta
melhor divido entre o0s esportes praticados, pois ha uma diferenca
consideravelmente menor entre o primeiro e o0 quarto esporte citados pelos

entrevistados.

11.6 Liste quais esportes vocé assiste/acompanha

Tabela 9. Esportes que assiste/acompanha

Esporte Frequéncia Percentual
Futebol 59 54,1%
Volei 46 42.2%
Basquete 25 22,9%
N&o assisto/acompanho | 20 18,3%
Futebol Americano 18 16,5%
Handebol 12 11%
Ténis 9 8,3%
Natacao 8 7,3%
Baseball 7 6,4%
Corrida 7 6,4%
Ginastica 7 6,4%
Skate 7 6,4%
Rugby 5 4,6%
Judod 3 2,8%
Boxe 2 1,8%
Ciclismo 2 1,8%
Karaté 2 1,8%
Tae Kwon Do 2 1,8%
E-Sports 2 1,8%
Caminhada 1 0,9%
Musculacéo 1 0,9%
Slackline 1 0,9%
Ténis de mesa 1 0,9%
MMA 1 0,9%
Atletismo 1 0,9%
Golfe 0 0%
Jiu Jitsu 0 0%

Fonte: Elaboragéo propria
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Em relacdo aos esportes mais assistidos entre os universitarios, o Futebol
aparece como preferéncia de 54,1% dos entrevistados, por se tratar de um esporte

popular e de alta representagéo nacional.

Pode-se relacionar o fato do Vdlei ser o segundo esporte apontado por
42,2% dos entrevistados devido ao incentivo por parte das empresas privadas, bem
como os meios de comunicacdo difundindo o esporte através das transmissdes, 0
gue ajudou a popularizar o esporte (MATIAS E GRECO, 2011).

O Basquete representa 22,9% dos entrevistados, sendo o 8° esporte mais
assistido nas Olimpiadas do Rio de Janeiro, conforme pesquisa da Growht from
Knowledge, o que mostra sua consolidacéo a nivel nacional, destacando-se também

no meio Universitario.

Ja o fato do Futebol Americano estar entre os 4 esportes mais assistidos
pelo publico Universitario (Tabela 9) deve-se a sua rapida ascensédo no Brasil, pois
possui mais de 15 milh6es de fds no pais e vem crescendo cada vez mais nos
altimos anos, sendo a grande maioria representada por jovens entre 18 a 29 anos
(IBOPE REPUCOM, 2017).
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11.7 Vocé compraria produtos da sua Atlética/Faculdade se eles fossem

confeccionados por uma marca esportiva?

Figura 2. Preferéncia em relacdo a uma marca esportiva
40,0%

35,0% 33,9%

30,0%

24,8%
25,0%

22,9%
20,0%
15,0%
10,0% 9,2% 9,2%
0.0% 2 3 4

1
H Série 1 9,2% 9,2% 22,9% 24,8% 33,9%

Fonte: Elaboragéo propria

Foi utilizada a Escala Likert para elaboracdo desta questdo, onde 1 era

equivalente a “ Com certeza ndo compraria ” e 5 “Com certeza compraria”.

Pode-se observar uma baixa rejeicdo a hipétese de os produtos da
Atlética serem confeccionados por uma marca esportiva, onde 9,2% dos
entrevistados com certeza ndo comprariam e outros 9,2% provavelmente nao

comprariam.

23% dos entrevistados sdo indiferentes, ou seja, € uma questao

irrelevante e que pouco afetaria a decisdo de compra.

Em relacdo aos que comprariam, 24,8% dos entrevistados provavelmente
comprariam e outros 33,9% com certeza comprariam, totalizando 58,7%. Com a
aprovacdo da maioria dos entrevistados, pode-se abrir a possiblidade de uma
parceria entre Atléticas/Faculdade e marcas esportivas no Brasil, assim como ocorre
no Esporte Universitario Americano, em que atrai o interesse das principais marcas
esportivas mundiais, como Nike, Adidas e Under Armour (NAZARIO,2015).
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11.8 Vocé prefere que os produtos da sua Atlética sejam confeccionados por
alguma marca, associando a mesma a uma marca esportiva ou de moda,
ou prefere que a Atlética produza o seu proprio material, mesmo que isso
impliqgue em uma abrangéncia menor, mas aumentando a rentabilidade

direta da Atlética?

Figura 3. Marca x Fabricacéo propria

Marca x Fabricacao propria

= Marca m Fabricagdo Propria (Fornecedores menores)

Fonte: Elaboracgéo propria

Ao analisar as respostas de todos os entrevistados, pode-se perceber que
as grandes marcas citadas ao longo do presente trabalho, como Nike, Adidas, Under
Armour, Umbro, dentre outras, acabam ndo impactando tanto o publico universitario
acerca de um possivel patrocinio esportivo junto a sua Atlética, sendo preteridos por
fornecedores menores, como por exemplo, o modelo de negdécio envolvendo a
Netshoes, por meio de sua marca propria Gonew, e a Universidade Mackenzie ou o
desenvolvimento da propria marca prépria, como fora abordado por Campos (2016)
envolvendo clubes menores do futebol nacional.

Entretanto, fazendo uma relacdo com a pergunta 11.7, e s6 considerando

0s entrevistados que responderam 4 ou 5, o grafico fica distribuido de outra maneira:
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Figura 4. Marca x Fabricacéo Propria 2

Marca x Fabricacao Prépria 2

= Marca = Fabricagdo Prépria (Fornecedores menores)

Fonte : Elaboracao propria

Nesta perspectiva, pode-se dizer que as preferéncias estdo mais
divididas, havendo uma ligeira vantagem na preferéncia pela marca. Portando, pode-
se afirmar que ambos os modelos seriam bem aceitos, tanto os mais complexos,
envolvendo exposicdo de marcas e associacdo de imagem (MAYORKIS,2001)
gquanto os mais simples, basicamente envolvendo maior aproximagcao entre 0s
envolvidos, lucratividade a curto prazo, controle e reparticAo dos lucros
(ESTADAO,2017).

11.9 Em relagdo a pergunta anterior, o quanto cada uma das variaveis abaixo
afetaria sua possivel decisdo de compra?

Foi utilizado a Escala Likert para pontuar as variaveis, onde 1 foi
equivalente a variavel que menos afetaria a decisdo de compra e 5 a que mais

afetaria.

As variaveis que obtiveram mais pontuagdo “5” foram Preco (37,38%) e
Qualidade (30,84%). Kotler (2000) afirma que o preco deve ser estabelecido em
funcdo da qualidade. Portanto, se acima de tudo, busca-se um preco acessivel, a
qualidade tende a ser mais baixa. Uma alternativa ao se buscar produtos com

precos acessiveis e uma qualidade acima do esperado, sdo os produtos a partir da
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32 geracao de Marcas Proprias, que comecam a se assemelhar com as marcas mais
tradicionais, sem perder a esséncia que é o preco baixo (ASSOCIACAO
BRASILEIRA DE MARCA PROPRIA, 2017).

Impacto da marca (59,81%) e Exclusividade/personalizacao (28,04%)
foram as varidveis que mais obtiveram a pontuacdo “1”. N&o significa
necessariamente que essas variaveis ndo sao importantes na visdo dos
participantes, pois a pergunta ndo permitia a repeticdo da nota atribuida a variavel,
com o intuito de avaliar a preferéncia dos entrevistados. Entretanto, essas
informacBes devem ser levadas em consideracdo em um momento de definicdo de
prioridades ao elaborar uma eventual colecdo de produtos para uma determinada
Atlética, por exemplo, respeitando as variaveis por prioridade: Preco, Qualidade,
Design, Exclusividade/Personalizagcédo e Impacto da Marca.

Figura 5. Preco

Preco

P

]l m2 =3 m4 u5

Fonte: Elaboragao propria

s

Observa-se que, das cinco variaveis, 0 pre¢co € a mais importante na
opinido de 37,38% dos respondentes e a segunda mais importante na opinido de
27,52%. Pouco mais de 1/5 dos respondentes mostram-se indiferentes ao preco,
quanto a preferéncia por outras variaveis em um produto, e apenas 14,02% (se

somados as mengdes “1’e “2” atribuidas as variaveis) responderam que o prego nao
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afetaria a decisdo de compra. Pode-se afirmar que esta é uma variavel
extremamente importante, pois 0 preco mostra-se o principal fator de decisdo de
compra de produtos relacionados a Atlética, devendo a Marca envolvida associar

sua estratégia de marketing ao preco (COBRA, 2009).

Figura 6. Qualidade

Qualidade

0,93%

3

m] m?2 =3 m4 =5
Fonte: Elaboragéo propria

Com relacdo a Qualidade, 30,84% dos respondentes classificam como a
varavel mais importante na decisdo de compras, nUmeros um pouco mais baixos do
que em relacdo ao preco. Isolando-se a variavel, uma eventual marca poderia
utilizar-se de estratégias de venda Premium, Penetracdo, Superbarganha, Preco
alto, Qualidade média, ou Barganha (COBRA, 2009).
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Figura 7. Design

Design

5,60%

-
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Fonte: Elaboragéo propria

Observa-se que a variavel Design afetaria o poder de decisao de 50,46%
dos entrevistados, se somadas as mengdes “4” e “5” atribuidas. Os numeros
reforcam a importancia deste fator, pois € ele que diferenciard um produto de outro
no primeiro contato que haveré entre o consumidor, atuando como porta de entrada
para o mesmo (GARCIA, 2010). Nota-se que é a variavel que mais recebeu nota “3”,
mostrando que, apesar de consideravel, ainda fica atras das variaveis “Preco” e

“Qualidade”, que se mostram mais relevantes na opinido dos entrevistados.
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Figura 8. Exclusividade/personalizacao

Exclusividade/personalizacdo

D
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Fonte: Elaboragéo propria

Observa-se que a variavel “Exclusividade/personalizagéo” representa a
preferéncia de apenas 15,89%, se considerado as notas “4” e “5” atribuidas. Para
satisfazer essa necessidade, uma eventual marca, ou até mesmo a prépria Atlética,
deve confeccionar uma pequena linha de produtos de especialidade, que possuem
caracteristicas exclusivas, mas que exigiriam um maior esforco de compra por parte
do consumidor (KOTLER E ARMSTRONG, 2007).
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Figura 9. Impacto da Marca

Impacto da Marca
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Fonte: Elaboragéo propria

Ao se analisar o “Impacto da Marca” na decisdo de compra do
consumidor universitario, nota-se que a mesma pouca afetaria a decisdo de compra
de 89,71% do respondentes, se considerado as notas “1” e “2” atribuidas. Ou seja, a
forca ou caracteristicas especificas de uma determinada marca, conceituada,
desconhecida ou prépria, é quase irrelevante, se compararmos com as outras quatro

variaveis analisadas.
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11.10 Vocé se interessaria por um modelo “sécio torcedor’? Basicamente,
consiste em um projeto de gerenciamento de sécios, visando conquistar
a adesdo dos torcedores do clube (no caso, das atléticas), oferecendo
uma série de vantagens e beneficios. (Descontos nas compras de
produtos, eventos relacionados a Associacdo, sorteios, dentre outros

beneficios exclusivos

Figura 10. SAcio torcedor

Socio torcedor

= Sim = Ndo

Fonte: Elaboracéo propria

A guestdo nos mostra que, o modelo de programa socio torcedor, que faz
parte da primeira vertente do Marketing Esportivo (AFIF, 2000), seria aceito por mais
da metade dos universitarios. Secco (2016) ao relatar o funcionamento do modelo
realizado pelo Bayern de Munique, afirma que o segredo para o sucesso do
programa é explorar ao maximo a paixao pelo futebol sem prejudicar o bolso. Devido

aos resultados positivos da pesquisa em relacdo ao programa, pode-se adequar
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esta afirmacéo na visdo de uma Associacao Atlética Académica que busca expandir-
se fazendo uso do programa, ao substituir o futebol pelos diversos esportes que sao
praticados em um ambiente universitario, oferecendo uma série de vantagens, como
por exemplo, desconto nas compras de produtos, fabricados por uma grande marca

ou ndo, como analisado nas questdes anteriores, para 0s que se associarem.

11.11 “O simples fato de uma empresa néo relacionada ao esporte (de
refrigerante, por exemplo) ajudar a minha atlética de alguma maneira,
através do patrocinio esportivo, por exemplo, impactaria positivamente a
minha visdo sobre a mesma e eu tenderia a consumir produtos daquela

marca. ”’

Figura 11. Segunda vertente do Marketing Esportivo

Segunda vertente do Marketing Esportivo
40,00% 36,70%
35,00%
30,00%
25,00%

20,00% 19,30%
! (]

16,50%
14,60%
15,00% 12,80%
10,00%
0,00%
1 2 4

3 5
u Série 1 19,30% 14,60% 36,70% 16,50% 12,80%

Fonte: Elaboragéo propria

O objetivo desta pergunta foi tracar um comparativo com o “Case Pepsi’
gue, pode-se dizer, segundo Afif (2000), se enquadra na segunda vertente do
Marketing Esportivo: O marketing de outros produtos e servicos que nao Ssao
relacionados ao esporte, mas que o utilizam visando o lucro, como meio de

comunicacao, para difundir sua marca através do esporte.
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Mayorkis (2001) ao realizar o “Case Pepsi” concluiu que o plano de
associar sua marca a um clube de futebol brasileiro, atingiu os resultados esperados
pela companhia, que eram: aumento da distribuicdo nos pontos de venda,
diminuicdo do indice de estoque sem reposicdo, melhora na participacdo do

mercado e retorno de midia.

Ao analisar os dados coletados, pode-se dizer que uma estratégia

semelhante aplicada ao publico universitario ndo lograria sucesso.

Utilizando-se novamente a Escala Likert, pode-se dizer que a maioria dos
entrevistados se mostrou indiferente a este tipo de marketing, o que gera uma série

de incertezas ao decidir investir neste mercado ou nao.

Em seguida, 19,3% discordam totalmente da afirmagdo e 14,60%
discordam parcialmente, enquanto 16,50% concordam parcialmente e apenas 12,8%

concordam totalmente,

Pode-se afirmar entdo que, o Marketing Esportivo que envolve produtos e
servicos que ndo sao relacionados ao esporte ndo se aplicaria ao publico

universitario por ndo impactar os envolvidos.
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11.12 “Uma marca esportiva, até entdo desconhecida para mim, comeca a

fabricar produtos da minha atlética. Uma vez que os produtos me

satisfazem, eu estou propenso a consumir 0s outros produtos que a

marca oferece, tanto para situacdes casuais e/ou quanto para a préatica de

esportes. ”

Figura 12. Marca esportiva desconhecida

40,00%

35,00%

30,00%

25,00%

20,00%

15,00%

10,00%

5,00%

0,00%

B Série 1

Marca esportiva desconhecida

27,50%

2%
10,10%
3,70% I
2

1 3 4
3,70% 10,10% 22% 27,50%

Fonte: Elaboracgéo propria

36,70%

36,70%

Mais uma vez utilizando a Escala Likert, a pesquisa mostra que o publico

universitario esta aberto a introducdo de novas marcas, uma vez que o0s produtos

oferecidos satisfacam os mesmos. Portanto, pode-se considerar a introducdo de

novas marcas, como a Gonew e as marcas desenvolvidas pelos clubes de menor

expressdo no mercado de produtos universitarios.
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11.13 O quéo importante vocé considera as acdes de contribuicbes as areas
sociais em prol da sociedade, antes, durante e depois dos jogos
(Marketing Social)?

Figura 13. Marketing Social

Marketing Social
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B Marketing Social

Fonte: Elaboracgéo propria

Utilizando a Escala Likert, a pesquisa indica que existe uma alta aceitacédo
por parte dos entrevistados em relagcdo ao Marketing Social. Com o objetivo de criar
uma imagem positiva da empresa na mente do consumidor, através de acdes
construtivas a sociedade e comportamento ético (NEVES, 2001), uma eventual
marca esportiva que deseja se inserir no mercado universitario, sendo através do
patrocinio esportivo ou das demais ferramentas do Marketing Esportivo, deve fazer
uso das acgdes sociais atreladas ao esporte para atingir os objetivos elencados por
Neves (2001), como por exemplo protecdo e valorizacdo da imagem da marca,

imagem corporativa positiva, mercado futuro e novos clientes.

Com aceitagcédo de 79,80%, juntando as respostas “4” e “5”, as grandes
marcas possuem mercado para realizar acdes, baseadas, por exemplo, nas
realizadas por Nike (LEISTER, 2016) e Adidas (EXAME, 2012).
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11.14 Qual é a sua renda individual mensal?

Figura 14. Renda individual mensal

Renda individual mensal
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= R$2001a2500 = R$2501a3000 =R$3001a3500 = Superiora RS 4000

Fonte: Elaboragéo propria

Observa-se que a maior parte dos respondentes (36,1%) possui renda
individual mensal entre R$ 501,00 a R$ 1000,00.
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12 ANALISE DE RESULTADOS UTILIZANDO O TESTE QUI QUADRADO

12.1 Marca/Atlética x ldade

Tabela 10. Marca/Atlética x Idade

Idade

Pergunta 11.7 + de 33 17 18 19 20

0,2 0,5 0,5/ 0,6 2,3

02, 05| 05| 06| 23

05/ 11} 11} 16| 57

0,5 1,2 1,2 1,7] 6,2

0 1 1 1 13
0,7 1,7 1,7 24| 8,5

2 5 5 7 25
2 5 5 7 25
Total 5,6 1,9 23| 43] 45

Fonte: Elaboragéo propria

Utilizando o teste Qui Quadrado para analisar a relacdo entre as
respostas, pode-se observar que mais respondentes com 20 anos de idade (13) do
que se esperava (8,5) comprariam produtos da Atlética/Faculdade se 0os mesmos

fossem confeccionados por uma marca esportiva, atribuindo nota maxima (5) a
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questdo. Este dado é um indicativo muito importante para potenciais marcas
esportivas interessadas em investir na fabricacdo de produtos universitarios, pois
além de esclarecer questionamentos a respeito da faixa etaria do principal
consumidor, sabe-se que existe um determinado grupo, representado por uma
parcela razoavel de entrevistados, que com certeza comprariam o0s produtos
confeccionados pela mesma., podendo-se considerar um indicativo positivo para

uma eventual parceria, 0 que tornaria o esporte universitario mais profissional.

12.2 Fabricagéo propria/ Marca x Idade

Tabela 11. Fabricacao propria/ Marca x ldade

Idade
Pergunta 11.8 + de 33 17 18 19 20
2 5 4 4 10
1,3] 33| 33| 46 16,3
Fabricacdo propria 0,4, 09| 0,2 0,1 2,4
0 0 1 3 15
07, 17| 17| 24 8,7
Marca 07, 17| 03| 042 4,5
2 5 5 7 25
2 5 5 7 25
Total 1,1 27 05| 0,2 7

Fonte: Elaboragao propria

Os resultados obtidos reafirmam tudo o que foi analisado na questéo
anterior. Em uma situacao de escolha entre os produtos da Atlética serem fabricados
por conta prépria, por meio de fornecedores menores, onde a Atlética teria uma
maior rentabilidade direta mas uma menor abrangéncia, ou uma Marca esportiva ou
de moda, que daria uma maior visibilidade a Atlética, mais respondentes com 20
anos de idade (15) do que se esperava (8,7) preferem Marca a fabricagdo proépria,

reiterando a for¢a da insercéo da Marca no publico universitario.



12.3 Marca esportiva desconhecida x Idade

Tabela 12. Marca esportiva desconhecida x Idade
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Idade
Pergunta 11.12 + de 33 17 18 19 20 21 22 23
0 0 0 0 0 0 2 1
0,1 0,2 0,2 0,3 0,9 0,5 0,7 0,6
1 0,1 0,2 0,2 0,3 0,9 0,5 2,2 0,3
0 0 0 1 3 1 1 5
0,2 0,5 0,5 0,7 2,5 1,3 2 1,6
2 0,2 0,5 0,5 0,1 0,1 0,1 0,5 7,1
2 4 1 1 5 3 3 0
0,4 1,1 1,1 1,5 55 2,9 4.4 3,5
3 5,5 7,6 0 0,2 0 0 0,4 3,5
0 0 3 3 6 7 4 2
0,6 1,4 1,4 1,9 6,9 3,6 5,5 4.4
4 0,6 1,4 1,9 0,6 0,1 3,3 0,4 1,3
0 1 1 2 11 2 10 8
0,7 1,8 1,8 2,6 9,2 4.8 7.3 5,9
5 0,7 0,4 0,4 0,1 0,4 1,6 1 0,8
2 5 5 7 25 13 20 16
2 5 5 7 25 13 20 16
Total 7,1 10,1 3 1,3 1,5 54 45 13

Fonte: Elaboragao propria

A questdo realizava uma afirmagdo, onde uma marca até entédo

desconhecida para o entrevistado, comecava a fabricar produtos da Atlética e, uma

vez aprovados os produtos, a pessoa estaria propensa a consumir 0S outros

produtos oferecidos pela marca que néo estariam atrelados diretamente a Atlética. O
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teste Qui Quadrado mostra que, mais respondentes com 23 anos de idade (5) do
que se esperava (1,6) atribuiram conceito “2” a esta afirmativa. Pode-se dizer entéo
que, a partir dos 23 anos, idade em que a maioria dos estudantes estao finalizando o
curso ou ja se formaram, os mesmos ndo estdo abertos a insercdo de uma nova
marca, “fechando as portas” para potenciais marcas esportivas novas ou menores
que buscariam disputar um espaco no mercado universitario através do Marketing
Esportivo, como por exemplo a Gonew (EPOCA NEGOCIOS, 2014).

12.4 Género x Esporte que pratica

Tabela 13. Género x Esporte que pratica

Esporte que Género

pratica Feminino | Masculino | Total
1 0 1
Ballet 0,6 0,4 1
0,3 0,4 0,8
1 3 4
Baseball 2,2 1,8 4
0,7 0,9 1,6
2 10 12
Basquete 6,7 5,3 12
3,3 4,2 7,5

Fonte: Elaboragéo propria

Nota-se que mais respondentes do género masculino (10) do que o
esperado (5,3) praticam basquete, o que se mostra um dado muito interessante pois,
em relacdo aos esportes mais praticados pelo brasileiro em 2013, o basquete
representava apenas 1,5% dos entrevistados e ndo variava muito em relagdo ao
género (MINISTERIO DO ESPORTE, 2016). Mostra-se uma informac&o relevante,
pois especifica o publico (homens praticantes de basquete) a ser explorado por uma
possivel marca esportiva que queira utilizar as ferramentas do Marketing Esportivo
para atrelar sua marca ao esporte universitario. Indica também que, marcas
especificas de um esporte, como a prépria Air Jordan ,que é apenas de produtos
relacionados ao basquete (CARVALHO, 2015) ou a Umbro, exclusivamente voltada

para o futebol (NOVAES, 2015), teriam um alto grau de aceitagdo, por se ter o
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conhecimento que um significativo grupo de pessoas faz uso daquele tipo de

material para a pratica esportiva.

12.5 Fabricacéo propria/Marca x Género

Tabela 14. Fabricacao propria/Marca x Género

Género
Pergunta 11.8 |Feminino | Masculino | Total

Fabricacéo 47 24 1
prépria 39,7 31,3 71
1,3 1,7 3
14 24 38
Marca 21,3 16,7 38
2,5 3,2 5,6

Fonte: Elaboragéo propria

Novamente, com relacdo a preferéncia por Marca ou fabricacao propria,
nota-se que mais respondentes do género masculino (24) do que o esperado (16,7)
preferem marca a fabricacéo prépria. Ao ter conhecimento deste dado, uma eventual
marca que decida confeccionar produtos para uma eventual Atlética, tenderia a
produzir mais produtos do género masculino, a curto prazo, pois 0S mesmos teriam
uma maior aceitagdo, como mostra o teste. A longo prazo, a Marca deve pensar em
uma série de processos para a criacdo, comunicacdo e entrega de valor
(AMERICAN MARKETINGASSOCIATION, 2016) afim de manter seu bom
relacionamento com o publico masculino e tentar conquistar mercado com o publico

feminino, onde sofre, inicialmente, uma maior rejeigcao.



12.6 Marca/Atlética x Esporte que pratica

Tabela 15. Marca/Atlética x Esporte que pratica
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Esporte que pratica

Pergunta 11.7 Ballet | Baseball | Basquete |Boxe | Caminhada | Ciclismo | Corrida
0 1 1 0 3 0 0

0,1 0,4 1,1 01 2,3 0,3 1,2

1 0,1 1,1 0] 01 0,2 0,3 1,2
0 1 0 0 3 0 1

0,1 0,4 1,1 0,1 2,3 0,3 1,2

2 0,1 1,1 1,11 0,1 0,2 0,3 0
0 0 3 1 9 1 1

0,2 0,9 28| 0,2 57 0,7 3

3 0,2 0,9 0] 2,6 1,9 0,1 1,3
0 2 2 0 6 0 4

0,2 1 3] 0,2 6,2 0,7 3,2

4 0,2 1 03] 0,2 0 0,7 0,2
1 0 6 0 4 2 7

0,3 14 4,1 0,3 8,5 1 4,4

5 1,3 14 09/ 0,3 2,4 0,9 1,5
1 4 12 1 25 3 13

1 4 12 1 25 3 13

Total 1,9 5,5 24| 3,4 4.7 2,4 4,2

Fonte: Elaboragao propria

Analisando mais um cruzamento de dados envolvendo esportes, nota-se

gue mais respondentes que praticam corrida (7) do que o esperado (4,4) atribuiram

nota “5” na questdo envolvendo a compra de produtos da Atlética fabricados por

uma grande marca. Ao se fazer uma escolha a respeito de quais esportes “investir”,

a pesquisa nos mostra que produtos relacionados a Corrida satisfariam uma
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necessidade ou desejo de um mercado especifico (KOTLER, 2000), no caso, 0s
praticantes de corrida, que estdo propensos a comprarem produtos da Atlética.
Portanto, as marcas envolvidas, podem se utilizar da corrida como ferramenta para
realizar a comunicagdo entre os seus clientes (no caso, o publico universitario) e
criar uma forma de Marketing (Esportivo) moderno (KOTLER E ARMSTRONG,
2007).

12.7 Marca x Exclusividade

Tabela 16. Marca x Exclusividade

Pergunta 11.8

Pergunta 11.9 Fabricacdo propria Marca |Total
3 4 7

4,6 2,4 7

1 0,5 1] 16

3 5 8

52 2,8 8

2 1 1,8/ 28

11 11 22
14,4 7,6 22

3 08/ 15| 23
23 7] 30

19,6| 10,4| 30

4 06/ 11| 1,7

30 10 40
26,2 13,8 40

70 37| 107
70 37| 107
Total 3,4 6,5 99

Fonte: Elaboragao propria
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Ao se realizar o cruzamento de dados entre essas duas variaveis, nota-se
gque mais respondentes que preferem que os produtos da atlética sejam
confeccionados por uma marca (11) do que o esperado (7,6) atribuiram nota “3” a
variavel “Exclusividade”, ou seja, séo indiferentes a produtos exclusivos. Mostra-se
uma informacao util a uma possivel marca envolvida na confeccdo de produtos da
Atlética, pois os resultados nos mostram que, neste caso, pode-se padronizar os
produtos sem que haja criticas negativas por parte dos consumidores. Por exemplo,
uma grande Universidade, como a UNESP, que possui diversos camping, possui
também diversas atléticas. Se trabalharmos com a hipotese de que a mesma marca
produza produtos para duas Atléticas ou mais, pode ser adotada uma posicdo de
custos por parte da marca, focando no custo baixo de producdo através da
padronizacdo de produtos, modificando pequenos detalhes nos produtos das
atléticas envolvidas, podendo assim competir agressivamente com precos mais
baixos (PORTER, 1989).

12.8 Renda x Exclusividade

Tabela 17. Renda x Exclusividade

Pergunta 11.9

Pergunta 11.14 1,123 |4|5 |Total
5113 7] 2| 1 28
75]12(44|26/1,8| 0,3

R$ 100 a R$ 500 0,8/0,2(15/0,1/04| 0,3
Fonte: Elaboragéo propria

Novamente abordando a variavel exclusividade, nota-se que mais
respondentes que sdo indiferentes a exclusividade com relagédo aos produtos da
Atlética (7) do que se esperava (4,4) possuem uma renda mensal individual que
varia de R$ 100,00 a R$ 500,00. O que se mostra um padrao aceitavel, pois, neste
caso, quem possui um poder de compra baixo, tende a nao exigir atributos que
acabam encarecendo o produto, ndo obrigando a marca a adotar uma estratégia de
diferenciacdo (PORTER, 1989).
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12.9 Marca esportiva desconhecida x Qualidade

Tabela 18. Marca esportiva desconhecida x Qualidade

Pergunta 11.9

Pergunta 11.12 1123 ]| 4 5 | Total
0] 0] 2 0 2 4
0/0,3] 1| 14| 1.2 4
1 0/0,3/0,9] 14| 05| 31

0 0] 5 5 1 11
0,1/0,8/2,9] 3,8] 34 11
2 0,1/0,8/1,6] 04| 1,7 46

0O 4, 2| 10 8 24
0,2/1,8/6,3] 83| 7,4 24
3 0,212,7/2,9] 0,3 0] 6,2

1] 3| 4 8| 14 30
0,3/2,2(7,9/10,4| 9.3 30
4 1,8/0,3/19] 05| 24 7

O] 1]15] 14 8 38
04/2,8(99]|13,1]|11,7 38
5 04/1,2|26] 0,1] 12| 54

1] 8|28 37| 33| 107
1] 8| 28] 37| 33| 107

Total 2,6/53[/98| 2,7| 58| 26,2
Fonte: Elaboracgéo propria

Pode-se observar que mais respondentes que séo indiferentes a variavel
“Qualidade” (15) do que se esperava (9,9) com certeza comprariam produtos de uma
marca desconhecida que fabricasse produtos da Atlética, uma vez que 0S mesmos
fossem satisfatorios. O resultado mostra-se um indicativo relevante a uma possivel
marca desconhecida, uma vez que agora sabe-se que a qualidade néao € a principal

variavel que os potenciais consumidores apreciariam e, uma vez que o preco deve
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ser estabelecido em funcédo da qualidade (KOTLER, 2000), pode-se trabalhar com

produtos mais baratos, aumentando-se as vendas.

12.10 Design x Qualidade

Tabela 19. Design x Qualidade

Pergunta 11.9

Pergunta 11.9 12| 3 4 5 | Total
0] 1 2 2 0 5
0/|04| 13| 17| 15 5
1 0] 1) 03 0] 15 3

0] O 1 8 5 14
0,1/1,1] 3,7| 49| 4,2 14
2 0,1/1,1 2 2] 01| 53

0| 2 0| 18] 13 33
0,3|12,5] 8,7[11,5| 10 33
3 0,3]0,1] 8,7| 3,6/ 0,9 13,7

0] 2| 13 0] 14 29
0,3/2,2] 7,7/10,1| 8,8 29
4 03] 0| 37/10,1] 31| 173

1] 3] 12 9 0 25
0,2]119| 66| 87| 75 25
5 2,5/0,7] 4,4 0] 7,5] 151

1] 8| 28] 37| 32| 106
1] 8| 28] 37| 32| 106
Total 3,212,9]119,2|15,8|13,3| 54,3

Fonte: Elaboragao propria

Com relacdo ao cruzamento de duas variaveis (design e qualidade) que
afetariam a decisdo de compra de produtos da Atlética fabricados por uma eventual

marca esportiva, observa-se que mais respondentes que atribuiram nota “4” a
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variavel “Qualidade” (18) do que se esperava (11,5) séo indiferentes a variavel
“Design”, o que indica um certo “padrao” de um determinado grupo inserido no
publico universitario, que possuem as mesmas preferéncias e, muito provavelmente,
buscam os mesmos produtos, o que resultaria em um melhor planejamento sobre

qual tipo de produto produzir.

13 CONSIDERACOES FINAIS

Em virtude dos fatos mencionados, com relagdo a tudo que foi
apresentado em relacdo ao Mix de Marketing, Marketing Esportivo, patrocinios,
mercados, conceitos, tendéncias, estratégias, evolucdes, comparativos, e acoes, e,
em um segundo momento, a analise e aplicagdo de todos estes ao publico
universitario, conclui-se que o investimento no Esporte Universitario Brasileiro é
viavel e poderia representar um significativo retorno aos envolvidos, se respeitadas

as seguintes restricdes apresentadas abaixo:

Marcas esportivas, tanto as ja reconhecidas no mercado, quanto as
menores, possuem um bom nivel de aceitacdo pelo publico, como mostra a figura 2
e, posteriormente, as figuras 3, 4 e 12. As figuras 5 e 6 nos mostram que, 0s pontos
fortes dos produtos confeccionados por ambas seriam o preco e a qualidade, e para
atender as necessidades do publico, devem ser adotadas as estratégias de
penetracdo, qualidade média, barganha ou superbarganha. O target principal das
marcas é o publico de 20 anos, que é o que mais tende a comprar produtos da
Atlética fabricadas pelas mesmas (Tabela 10 e 11) e, em relacdo aos esportes, de
acordo com a tabela 15, deve-se confeccionar mais produtos de Corrida e demais
esportes que se mostraram os mais praticados (Tabela 1) e mais assistidos (Tabela
2) como Futebol, Musculacédo, Voélei, Futebol Americano e Basquete (grande parte

de produtos do género masculino, como mostra a Tabela 13).

Com relagé@o a promogéao, a Figura 10 nos mostra que o programa Sécio
Torcedor teve uma boa aceitacdo dos entrevistados e poderia ser utilizado como
uma das ferramentas do Marketing Esportivo para profissionalizar o Esporte
Universitario no Brasil, ao aproximar marca e consumidor, bem como as ag¢fes

sociais, pergunta que mais obteve nota “5” , de acordo com a Figura 13, que indicam
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quais sdo os caminhos para criar uma imagem positiva da marca na mente do
consumidor (NEVES,2001).

Portanto, entende-se que essas sao as diretrizes basicas para se
profissionalizar o Esporte Universitario no Brasil, tendo em vista todo o material
examinado e o publico estudado, auxiliando os possiveis interessados a explorar

este mercado e materializar grandes feitos.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

1) Vocé é aluno da UNESP?

2) ldade

3) Género

4) Area do curso

5) Campus

6) Liste quais esportes vocé pratica

7) Liste quais esportes vocé assiste/acompanha

8) Vocé compraria produtos da sua Atlética/Faculdade se eles fossem
confeccionados por uma marca esportiva? Por exemplo, no Brasil este
modelo de negdcio que envolve produtos ligados a Universidades vem
se estabelecendo. A Netshoes, varejista online de artigos esportivos,
através de sua marca propria, Gonew, comecou a vender produtos
com a logomarca da Universidade Mackenzie

9) Vocé prefere que os produtos da sua Atlética sejam confeccionados
por alguma marca, associando a mesma a uma marca esportiva ou de
moda, ou prefere que a Atlética produza o seu préprio material,
mesmo que isso implique em uma abrangéncia menor, mas
aumentando a rentabilidade direta da Atlética?

10) Em relacdo a pergunta anterior, 0 quanto cada uma das variaveis
abaixo afetaria sua possivel decisédo de compra? (1= 0 que menos
afetaria; 5 = 0 que mais afetaria)

11) Vocé se interessaria por um modelo “socio torcedor”? Basicamente,
consiste em um projeto de gerenciamento de sécios, visando
conquistar a adeséao dos torcedores do clube (no caso, das atléticas),
oferecendo uma série de vantagens e beneficios. (Descontos nas
compras de produtos, eventos relacionados a Associacao, sorteios,
dentre outros beneficios exclusivos)

12) “ O simples fato de uma empresa nao relacionada ao esporte (de
refrigerante, por exemplo) ajudar a minha atlética de alguma maneira,
através do patrocinio esportivo, impactaria positivamente a minha
Visdo sobre a mesma e eu tenderia a consumir produtos daquela
marca.”

13)“ Uma marca esportiva, até entdo desconhecida para mim, comeca a
fabricar produtos da minha atlética. Uma vez que os produtos me
satisfazem, eu estou propenso a consumir os outros produtos que a
marca oferece, tanto para situagdes casuais e/ou quanto para a
pratica de esportes.”

14) O quéao importante vocé considera as ac¢des de contribuicdes as areas
sociais em prol da sociedade, antes, durante e depois dos jogos?
(Marketing social)

15)Qual é a sua renda individual mensal?



