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Resumo:A influéncia do marketing esportivo no comportamento do consumidor mostra como o
ambiente econdmico nos Ultimos anos tem reagido ao mercado esportivo, 0 segmento esportivo tem
evoluido cada vez mais e possui uma linguagem simples e de fécil entendimento, proporcionando e
despertando vérias emoc6es em seu publico alvo. No mercado esportivo existem enormes disputas pelo
favoritismo, visibilidade entre outras. A metodologia utilizada foi exploratéria por intermédio de uma
pesguisa qualitativa através de um questionario com perguntas fechadas. O objetivo foi compreender
como o0 marketing esportivo influencia o consumidor e ilustrar qual a relacdo que marca e os atletas
exercem sobre esse consumo e quais sdo os fatores que influenciam nessa escolha. As hipoteses nos
levaram a entender o que influencia o consumidor na escolha do produto é a divulgacdo da
marca/produto e mostrou também que um fator importante como, marketing pessoal, e 0 comportamento
do atleta interfere diretamente nas vendas. A pesquisa confirma que a estratégia de marketing adotada
pelo segmento esportivo € uma ferramenta que traz o resultado esperado pelas empresas e envolvem os
consumidores com suas marcas e produtos através de um instrumento global, chamado esporte.

Palavras Chave: Marketing - Marketing esportivo - Comportamento - consumidor -
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INTRODUCAO

O marketing esportivo pode exercer uma influéncia direta no comportamento do
consumidor através de seu fécil acesso ao publico-alvo, a decisdo de compra estd ligada
diretamente ao modo como esses produtos sdo divulgados e vistos pelo mercado,
principalmente por seu usudrio final.

A pesquisa teve como objetivo destacar fatos que confirmar essa influéncia sobre o
consumidor, € como o mesmo reage ao marketing esportivo utilizado como estratégia pelas
empresas. O esporte e seus atletas estdo constantemente na midia e sdo utilizados como
referéncia para agregar um grande valor ao produto/marca, fazendo com que eles se
destaquem nao somente por seu valor material, mas também pelo estilo de vida ou status
representado pelos garotos propagandas de determinadas marcas. Neste estudo foram
utilizadas as empresas Nike e Adidas e seus respectivos atletas, o argentino Leonel Messi
garoto propaganda das Adidas e o portugués Cristiano Ronaldo da marca Nike

METODOLOGIA

Dentre as varias fun¢des que tem o estudo da metodologia, a principal € identificar as
direcdes e opgoes utilizadas para fazer uma pesquisa com a explicacdo minuciosa, detalhada,
rigorosa e exata de toda acdo desenvolvida para o uso do método. Metodologia consiste nos
caminhos e nas ferramentas utilizadas para fazer uma pesquisa.

A metodologia aplicada neste estudo foi pesquisa exploratéria cujo objetivo é
proporcionar maior familiaridade com o problema, tornid-lo mais explicito ou construir
hipéteses. A grande maioria dessa pesquisa envolve alguns pontos como levantamento
bibliografico, entrevista com pessoas e experiéncia pratica no problema pesquisado (GIL,
2002).

Esta foi uma pesquisa qualitativa que de acordo com Trivifios (1987), existe duas
dificuldades para que possamos entender o que € a Pesquisa Qualitativa, uma delas abrange o
conceito, algo especifico de sua acdo, aos limites deste campo de investigacdo. Este obstaculo
que se apresenta para atingir uma no¢do mais ou menos clara deste tipo de pesquisa. A
segunda dificuldade que surge no entendimento de uma concep¢do precisa da idéia de
pesquisa qualitativa € muito mais complexa, pois entendem como uma “expressdo genérica”.
Isto significa que, por um lado € compreendida como atividades de investigacdo que podem
ser denominadas especificas. E, por outro, todas elas podem ser caracterizadas por tragcos
comuns. Esta € uma ideia fundamental que pode ajudar a ter uma visdo mais precisa do que
um pesquisador precisa para atingir um objetivo na sua interpretacdo da realidade do angulo
qualitativo.

A pesquisa teve caracteristicas qualitativas a fim de entender a influéncia que o
marketing tem sobre o consumidor na drea esportiva.

Os movimentos em torno da pesquisa qualitativa buscam confrontar-
se com os excessos da formaliza¢do, mostrando-nos que a qualidade é
menos questdo de extensdo do que de intensidade. Deixa-la de fora
seria deturpacdo da realidade. Que a ciéncia tenha dificuldade de a
tratar é problema da ciéncia, nao da realidade” (DEMO, 2000).
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As pesquisas foram realizadas através de um questiondrio com amostra ndo
probabilistico, respondido por consumidores de vdrias idades e classes sociais. O questiondrio
teve como objetivo fornecer resultados e procurar a resposta das questdes propostas pelo
estudo.

O objetivo deste trabalho foi compreender a influéncia do marketing esportivo no
comportamento dos consumidores. Entender o quanto a exposi¢do de uma marca que
representa um esporte ou um atleta, interfere na opinido do consumidor, em relacdo a compra
ou nio dos produtos desta marca e também analisar a relacdo significativa entre marca e
desejo de comprar por parte do consumidor. Tendo como objetivos especificos: Analisar a
importancia do marketing esportivo para o consumidor e verificar se as estratégias de
Marketing esportivo sao bem elaboradas.

Secao 1.1 As hipdteses levantadas sao:

Um atleta influencia o consumidor na escolha de um produto.

O marketing pessoal influencia no comportamento do consumidor.
A imagem do atleta influencia na identificacdo da marca.

A imagem da marca influencia na compra do consumidor.

25":"—'

REVISAO TEORICA.

Segundo Philip Kotler (2012), “Marketing € a ciéncia e a arte de explorar, criar e
entregar valor para satisfazer as necessidades de um mercado-alvo com lucro. Marketing
identifica necessidades e desejos ndo realizados”.

Para Las Casas (2009), Marketing é a area do conhecimento que
engloba todas as atividades concernentes as relacdes de troca,
orientadas para a satisfacio dos desejos e necessidades dos
consumidores, visando alcancar determinados objetivos da
organizac¢do ou individuo e considerando sempre o meio ambiente de
atuacdo e o impacto que estas relacdes causam no bem-estar da
sociedade”.

Dessa forma podemos dizer que as diferentes formas de aplicar a ferramenta de
marketing de forma direta, indireta, social, digital e até mesmo o pessoal € essencial para
agregar valor a marca e fazer com que o produto seja vendido com mais facilidade.

Marketing Esportivo.

De acordo com Neto (2000), “O marketing esportivo € um novo segmento no mercado
de comunicagdo. Trata-se de um tipo de marketing profissional”.

A frequente atividade emocional que o esporte proporciona tais como (alegria, paixao,
raiva, angustia, dor, superacdo, magia e vitoria) também mexe com outra atividade, a
econdmica sendo essa a mais importante estrategicamente falando, com grandes valores
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implantados na economia esportiva através de patrocinios de grandes marcas, transacdes de
jogadores e eventos esportivos que movimenta altas cifras.

Neto (2000),define que “A emocgdo do espeticulo esportivo €
transferida, inconscientemente, para a mente do espectador e do
torcedor”. E o que fica € a associacdo da marca e do produto com os
ingredientes emocionais do esporte.

Neste caso, o esporte possibilita um retorno de imagem, ao agregar
valor de imagem a marca e ao produto do patrocinador”.

Conforme Neto (2000), “o marketing esportivo se caracteriza por ser uma midia
alternativa, que o esporte por si s6 tem um grande espaco publicitario reservado em qualquer
veiculo de comunicag¢do, como jornais, revistas e televisao”.

O sucesso € compartilhar a modalidade esportiva adequada a estratégia do mercado da
empresa patrocinadora, o aspecto que reside forca como midia alternativa. Os seus custos
cotas de patrocinio, producdo e compra de merchandising etc, sdo inferiores aos elevados
gastos de propaganda através da midia convencional, ‘¢ uma comunicacdo alternativa, porque
se apresenta como uma alternativa a propaganda convencional”.

O esporte pode ser um negdcio bem lucrativo, considerando o fator econdmico,
cultural, social podendo ser utilizado como ferramenta da comunicacdo. Neto (2000), afirma
que “Uma marca/ produto bem divulgado, dispondo de uma imagem forte e positiva junto aos
consumidores, € passivel de um aumento no seu faturamento, a médio e longo prazo, que é
denominado retorno sobre vendas”.

Informa Pitts e Stotlar (2002), “O marketing esportivo é o processo de
elaborar e implementar atividades visando produzir, forma precos,
promover e distribuir um produto esportivo que satisfaz as
necessidades do consumidor e alcance os objetivos da empresa”.

Dessa forma um plano de marketing esportivo nao deve ser feito as pressas, pois o
plano vai direcionar e apontar a tomada de decisdo e a formulac@o da estratégia correta, para
isso € necessdrio ter andlise critica e uma pesquisa bem elaborada para formular o plano,
“Basicamente, toda pesquisa de marketing esportivo envolve a busca de informacgdes em
quatro categorias: o consumidor, o concorrente, a companhia e o clima”, (PITTS, STOTLAR,
2002).

Uma das estratégias utilizadas para promover/fixar uma marca/produto obtendo assim
um grande retorno € a utilizagdo de um atleta, esporte ou clube.

“Ao associar a imagem do atleta, do clube e do esporte em geral a
marca, produto e nome da empresa patrocinadora, torna-se um
elemento decisivo nas estratégias de valorizacdo, divulgacdo e se
necessdrio, o rejuvenescimento da marca/produto” (NETO 2000).

Rein, Kotler e Shields (2008), complementam esta idéia dizendo que “Uma conexao
de estrelismo pode envolver um jogador, treinador, equipe, liga, estddio ou qualquer outro
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produto venddvel da indistria do esporte. Um astro € alguém, ou alguma coisa que tem nome
ou potencial de atragdo para conectar-se com os fas”.

“Num mercado de esportes tdo saturados, os nomes famosos se tornam mais valiosos
porque diferenciam o produto da concorréncia”, (REIN, KOTLER e SHIELDS 2008).

Porém, estd vinculacdo da imagem de um atleta pode também se tornar uma
desvantagem, isto devido a constante mudanca dos atletas que pertencem a um time/clube.

“Isto € especialmente valido em relagdo ao astro individual, setor em que as mudancas,
quedas o desempenho ou alteragdes de estilos podem minar a permanéncia da marca”, (REIN,
KOTLER e SHIELDS 2008).

“Beneficios. A for¢a dos astros é uma conexao clara e identificavel entre esportes e fas
em virtualmente todos os mercados. E quase sempre funciona como atracdo maior em
produtos como camiseta, sapatos, recordacdes e a gente praticamente todos os demais itens
esportivo”, (REIN, KOTLER e SHIELDS 2008).

“Riscos. No esporte profissional, a constante rotatividade dos atletas
deixa a direcdo das entidades sobre sobre-maneira relutantes, quanto a
investir nos astros, além de ja terem tornados muito torcedores
descrentes e pouco dispostos a se identificar com atletas que hoje
estdo no seu time e amanha poderdo estar no outro lado do pais, ou do
mundo” (REIN, KOTLER e SHIELDS 2008).

O Consumidor

“Consumidor designa todo e qualquer ser humano, pois qualquer um tem possibilidade
de consumir algo, seja oxigénio, sangue, d4gua ou outros elementos e produtos”, (GIACOMINI
FILHO, 1991).

Segundo a ciéncia da administracdo, consumidor pode ser inserido no seguinte
contexto: “O mercado consumidor € formado por todos os individuos e familias que compram
ou adquirem produtos e servicos para consumo pessoal”, (KOTLER, 2012).

Para nosso estudo do consumidor, usaremos a definicio dada pela lei, mais
precisamente pelo Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC) — Lei Federal n° 8.078 de 11 de
setembro de 1990, que assim define consumidor: "art. 2° Consumidor € toda a pessoa fisica ou
juridica que adquire ou utiliza produto ou servico como destinatério final”.

Comportamento do Consumidor

Sdo diversos os motivos que levam o consumidor a comprar algo, por isso é
importante conhecer o publico alvo para poder oferecer produtos e servigos que satisfaca as
expectativas dos mesmos.

Segundo, Las Casas (2009), “Apesar de aparentemente simples, o consumidor, diante
de uma situagdo de compra, age em decorréncia de uma série de influéncias de ordem interna
ou externa”.

Apontamos como influéncias internas: os fatores psicologicos, como motivacao,
aprendizagem, percepcdo, atitude, personalidade e como influéncias externas: familia, classe
social, grupo de referéncia e cultural, (LAS CASAS 2009).



Simposio be ExceLéncia EM GESTAO E TECNOLOGIA

AVSEGET

ETICA 6 GESTAQ |28£27

JUNTAS POR UM CRE ) SUSTENTAVEL UL UUIU

O Comportamento do Consumidor de acordo com Blackwell, Miniard
e Engel (2011), [...] é definido como atividades com que as pessoas se
ocupam quando obtém, consomem e dispdem de produtos e servicos.
Simplesmente falando, o comportamento do consumidor ¢é
tradicionalmente pensado como estudo de “por que as pessoas
compram”, sob a premissa de que é mais facil desenvolver estratégias
para influenciar os consumidores depois que entendemos por que as
pessoas comprar certos produtos ou marcas.

Conforme Blackwell, Miniard e Engel (2011), existem vdrias atividades incluidas na
defini¢do de comportamento do Consumidor.

Obtencao: corresponde as atividades que levam ou incluem a compra ou o recebimento

de produto.

Consumo: como, onde e sob quais circunstancias os consumidores usam os produtos.

Eliminag@o: como os consumidores dispdem dos produtos e embalagens

Ainda de acordo Blackwell, Miniard e Engel (2011), “O comportamento do
consumidor também poder ser definido como um campo de estudo que foca nas atividades do

consumidor”.

Kotler (2012), dizem que “O comportamento e compra do consumidor € influenciado
por fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos, conforme abaixo”.

Psicologia do consumidar

Motivagdo
Estimulo de Outros Percepclo Processo de decisdo de DecisGes de compra
marketing Estimulo compra
~ Aprendizagem _ Escolha do produto
Produtos Econdmico P g Reconhecimento do
Memoria roblema Escolha da marca
Preco Tecnoldgico P
Busca de informacio Escolha do revendedor
Distribuigdo Politico = I ¢ —
o Montante de compra
Comunicagdo | Cultural Caracteristica do Avaliagdo de
consumidor alternativas Momento da compra
Culturais Decisdo de compra Forma de pagamento
n Sociais | | comprometimento
Pessoais pos-compra

Fonte: Kotler (2012)

A influéncia no

marketing esportivo e o comportamento do consumidor

O marketing tem como objetivo atender as expectativas do consumidor satisfazendo
suas necessidades, sendo que através de técnicas e praticas € feito um estudo do publico-alvo,

para compreender suas

particularidades e preferéncias para assim o marketing agregar valores
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as marcas e produtos direcionados a este publico e desta forma auxiliar a empresa em seus
proprios objetivos (KOTLER, 2012).

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

Para que o marketing seja bem-sucedido, as empresas devem se conectar plenamente
com seus clientes. Adotar o conceito de marketing holistico significa entendé-los, (KOTLER,
2012).

Dentre as diversas ferramentas utilizadas no marketing o composto de marketing ou
mix marketing segundo Kotler (2012), é a que destaca os principais elementos que a empresa
precisa sempre acompanhar de perto e esses elementos sdo produto, preco, promogao e praca.
Esse elemento precisa ser acompanhado em conjunto, pois estao interligados.

Em geral o comprador opta por produtos de facil manuseio e entendimento quanto a
sua utilizacdo, a aparéncia também influencia, junta mente com os beneficios divulgados e
comprovados do produto. Assim toda propaganda positiva e massiva contribuird para que o
comprador venha consumir um novo produto, (CHURCHILL E PETER, 2011).

O prec¢o tem relacao com o que € cobrado por um determinado produto, o baixo valor é
levado em conta, principalmente quando estd com desconto ou liquidando, assim conclui-se
que o baixo custo € altamente relevante na formacdo de decisdo de compra o que ndo quer
dizer que um preco mais alto atrapalhe uma compra, (CHURCHILL E PETER, 2011).

A praga como canal de distribui¢do é fundamental que seja acessivel, e também prética
e 4gil encontrar um produto, além da disponibilidade do mesmo. E preciso também adequar os
locais onde se encontram os produtos com os tipos de consumidores alvos, (CHURCHILL E
PETER, 2011).

A promogdo é a comunicagdo de marketing, esta estratégia de ampla divulgacao tanto
do produto, quanto de sua eficicia sdo fundamentais na decisdo de compra. Aliada a diversas
formas de propaganda a online se destaca como uma das principais formas de influéncia
positiva, pois hd a disponibilidade de informacgdes e avaliacdo, existe também o recurso de
fidelizacdo das empresas com o consumidor que pode gerar um vinculo forte e duradouro,
(CHURCHILL E PETER, 2011).

Em geral os consumidores compram por influéncias situacionais como os ambientes
fisicos, sociais, tempo, além de humores e condi¢des momentaneas.

Ambiente fisico Churchill e Peter (2011), afirmam que o ambiente fisico é um fator
influencidvel na tomada de decisdo. “Um mostrudrio atraente pode influenciar o
reconhecimento de necessidades por estimular o desejo de experimentar algo novo”.

O Ambiente social inclui as outras pessoas, papel de desempenho e como interage, um
exemplo que pode ser usado é fazer compras com uma amiga, ou com a mae, com O
namorado ou sozinho. Acompanhado podemos tomar decisdes diferentes do que tomariamos
se estivéssemos sozinhos, pois a opinido e palpite do acompanhante; ou até do vendedor
influencia na decisdo final. Outras pessoas também sdo influentes. “Uma loja muito cheia de
gente ou um cliente discutindo com o vendedor podem influenciar os clientes a fazer uma
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selecdo rdpida ou simplesmente abandonar a drea imediatamente”, (CHURCHILL e PETER,
2011).

O tempo significa a hora do dia, o dia da semana e a estacdo do ano que podem se
motivo de influéncia. O comprador que deixa para comprar em cima da hora, exemplo: como
um estudante que compra o material um dia antes do inicio das aulas fard uma compra com
menos alternativas de modelo, valores, cores do que o outro que teve mais tempo, pois se
antecipou e pesquisou para fazer a sua compra.

O comportamento também pode ser afetado pelo periodo de tempo desde a ultima
compra ou o recebimento do préximo saldrio, (CHURCHILL e PETER, 2011).

As condi¢des momentaneas de humor e condi¢do financeira também afetam
diretamente o comportamento de compra do consumidor. “Uma pessoa que esteja eufdrica ou
zangada pode ter dificuldades para considerar atentamente muitas alternativas”.

Ja um consumidor cansado leva em consideragdo uma compra fécil e rapida, ao passo
que o consumidor com baixo recurso tem preferéncia de produtos com preco baixo no
momento da compra, (CHURCHILL e PETER, 2011).

PESQUISA DE CAMPO

Este estudo utilizou Cristiano Ronaldo que representa a marca Adidas e Lenel Messe
como referencia da marca Nike.

A Nike surgiu a partir de um projeto de MBA de Phil Knight, aluno da universidade de
Oregon, ao perceber quer ténis importados do Japao com baixo custo poderiam concorrer com
a marca alema, Adidas, a de grade ascensao na época, (MUNDO DAS MARCAS, 2014).

Anualmente a Nike destina cerca de 10% do seu faturamento para publicidade,
marketing e contratacdo de atletas, o marketing esportivo da Nike comecou a parir de 1972
com tenista Llie Nasdase e o corredor de longa distancia Steve Prefontaine, conhecido por sua
determinacdo e sua beleza ele era uns dos grandes atletas da época (MUNDO DAS
MARCAS, 2014).

Os garotos propagandas da Nike sdo mais que jogadores sdo colaborares da marca,
pois, através da sua imagem divulgam a marca e seus produtos, além de darem sugestdes em
inovagdes. O futebol foi o responsdvel pelo crescimento da marca, pois, entre os diversos
esportes € o nimero um na preferéncia mundial MUNDO DAS MARCAS, 2014).

A Adidas foi criada em 1920 na cidade de Herzogenaurach na Alemanha, um filho de
sapateiro chamado Adolf Dassler comegou a produzir na lavanderia de sua casa, cal¢ados
esportivos e malas militares, nos anos de pds-guerra, o pafs tinha passado por uma grande
derrota, inicialmente o negdcio era precdrio, mas ele nunca desistiu de fabricar sapatos para
atletas para proteger-los de lesdes), (MUNDO DAS MARCAS, 2006).

O marketing esportivo da Adidas é muito dependente de eventos pra promover seus
produtos a empresa gasta milhdes em patrocinios com equipes de varios tipos de esporte para
ter mais influéncia no mercado. Grandes nomes do segmento esportivo estdo ligados a marcar
o que reforca ainda mais sua visibilidade, (MUNDO DAS MARCAS, 2006).

Além de ter contratos com grades jogadores de futebol da atualidade, a marca
patrocina a maioria das selecdes do mundo, sua marca esta presente em uniforme de arbitros,
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bolas e ate entre torcedores de qualquer esporte pelo mundo, (MUNDO DAS MARCAS,
2006).

Atualmente o brasileiro Neymar Jr e o Portugués Cristiano Ronaldo sdo os destaques
na Nike e a Adidas conta com o argentino Lionel Messi, a batalha para a lideranga no mercado
ndo terd um fim tdo préximo, pois cada vez mais as marcas investem em marketing e com a
globalizacdo do ramo esportivo a visibilidade de seus garotos propaganda e seus produtos
ficam mais acessiveis, (EXAME, 2015).

Com objetivo de entender o que influéncia do comportamento do consumidor em
relacdo a marcas, produtos e atletas ligados ao marketing esportivo, foi aplicado um
questiondrio de perguntas fechadas para uma amostra ndo probabilistica. A amostra de 100
respondentes resultou nos seguintes resultados:

51,51% se deixam influenciar pelo fato de ter um atleta em uma determinada
propaganda; 49% compram o produto porque um atleta fazer a propaganda e 49% também
afirmam que se sentem influenciados a comprar um produto pelo fato de ter na propaganda
um atleta ligado a um esporte.

Do questiondrio aplicado 53,76% dos respondem que associam o atleta a marca. No
caso Cristiano Ronaldo, jogador do Real Madrid € identificado como garoto propaganda da

marca Nike e quando a pergunta muda a marca para Adidas 41,76% identificam Messi
jogador do Barcelona, como garoto propaganda da marca.

Dos pesquisados sendo 67% concordam parcialmente ou concordam totalmente que a
qualidade do produto tem interferéncia na hora da compra e deste 51% acreditam que a
imagem do atleta estd associada a qualidade do produto.

Um total de 43% das pessoas pesquisadas relaciona o comportamento do atleta a
compra do produto e 42,42% afirmam que a decisdo da compra é influenciada com os
escandalos em que os atletas e garotos propaganda estdo envolvidos.

CONCLUSAO

As andlises consideradas nesse trabalho demonstram as diferentes opinides dos
consumidores quando o assunto € a escolha de um produto. Conforme Kotler (2012). O
comportamento e compra do consumidor sdo determinados por fatores culturais, sociais,
pessoais e psicoldgicos e com a globalizacdo do segmento esportivo, cada vez mais 0s
consumidores se deixam influenciar também pelo marketing utilizado pelas marcas. Em nossa
pesquisa (ndo probabilistica), obtivemos resultados que respondem as hipéteses apresentadas,
onde demonstram a influéncia que os atletas t€ém em relacio a decisdo de compra do

consumidor na escolha de um produto.

De acordo com os objetivos especificos propostos na pesquisa podemos identificar que
o marketing esportivo utilizado pelas marcas tem influéncia no comportamento do
consumidor, as hipdteses também foram confirmadas pelos dados coletados através do
questiondrio, que nos apontam um resultado de 51,51% dos consumidores que afirmaram ter a
preferéncia de adquirir produtos com marcas relacionadas a atletas e 49,00% dizendo que se
sentem influenciados pelo fato de ter um atleta ou esporte vinculado a divulgacdo da marca.
Rein, Kotler e Shields, (2008), complementam esta ideia dizendo que uma conexdo de
estrelismo pode envolver um jogador, treinador, equipe, liga estddio ou qualquer outro
produto venddvel da industria do esporte, pois um astro é alguém, ou alguma coisa que tem
nome ou potencial de atracido para conectar-se com os fas.
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A pesquisa nos permite identificar que além dos consumidores se sentirem
influenciados com a associa¢do da imagem do atleta ao produto eles também se deixam levar
pelos acontecimentos da vida pessoal dos mesmos, isto € notério pelo fato de que 43% dos
respondentes ndo compram produtos e marcas relacionados a atletas pega em doping e
42,42% nio compram produtos divulgados por atletas envolvidos em escindalos, isto
comprova que Neto (2000), estava certo quando disse que esta vinculagdo da imagem de um
atleta pode também se tornar uma desvantagem para a marca.

Tentamos através de a pesquisa averiguar se os consumidores sdo capazes de
identificar a marca através da imagem do atleta que a representa e de acordo com Neto,
(2000), ao associar a imagem do atleta, do clube a do esporte em geral a marca, o produto e
nome da empresa patrocinadora, torna-se um elemento decisivo nas estratégias de valorizacdo,
divulgacdo e até do rejuvenescimento da marca/produto. Os 53,76% associaram a imagem do
jogador Cristiano Ronaldo a marca Nike e 41,76% relacionaram o jogador Messi a marca
Adidas e 51,00% dizem que a imagem do atleta representa qualidade da marca, isto relata que
existe uma identificacdo e associagdo da imagem de uma atleta ao produto/marca que ele
representa.

Quanto a influéncia da imagem da marca no momento da compra, Neto, (2000), afirma
que uma marca / produto bem divulgado, dispondo de uma imagem forte e positiva junto aos
consumidores, € passivel de um aumento no seu faturamento, a médio e longo prazo, que ¢
denominado retorno sobre vendas e isto fica em evidéncia, 67% dos respondentes afirmam
que as qualidades dos produtos correspondem as expectativas despertadas pelas marcas.

Portanto concluimos que de fato o segmento esportivo € muito lucrativo e tem impacto
direto com as emogdes, opinides e paixdes de seus consumidores e as marcas usam disso para
conquistar a preferéncia do publico amentando assim o méximo possivel sua lucratividade e
visibilidade de suas marcas.
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