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RESUMO

O futebol foi aumentando sua visibilidade em todo o mundo até se transformar em
poténcia mundial, sendo o esporte predileto no Brasil (Kasznar & Graga Filho, 2012).
Este trabalho teve como intuito analisar o perfil do torcedor do DF que consome
produtos do seu time de futebol. Esta pesquisa se baseou na teoria de Leoncini
(2001) que afirma que é possivel notar a existéncia de dois grandes conjuntos de
agentes no mercado do futebol: um conjunto de agentes ligados a produgédo de
espetaculos esportivos que comanda e organiza o futebol, que possui grande
potencial econdmico e um conjunto de clientes que compram os varios produtos e
servigos ligados ao futebol. A pesquisa foi feita de maneira descritiva e abordagem
quantitativa com amostra nao probabilistica. Os dados foram obtidos através de
questionario online, composto por nove questdes, com alcance de 155 respondentes
do DF e para analise dos resultados, foram usados graficos e porcentagens do
Google Forms. Foram identificadas as predilecées por torcer para times da regido
Sudeste do Brasil, consumir o produto “camisa” do respectivo time de futebol,
comprar os produtos do time em lojas oficiais gerais ou especificas e que a

frequéncia do torcedor quanto ao consumo de produtos do seu time nao é tao

! Aluno do curso de Administragdo. Trabalho apresentado ao Centro Universitario de Brasilia como pré-requisito
para obtengao de Certificado de Conclusdo de Curso. E-mail: filipe.fsilva@sempreceub.com.

2 Professora orientadora do curso de Administracdo. Mestre em Administracdo. Centro Universitario de Brasilia.
E-mail: erika.gagliardi@ceub.edu.br.


mailto:erika.gagliardi@ceub.edu.br
mailto:filipe.fsilva@sempreceub.com

elevada, considerando que no tocante a isso a frequéncia maxima a ser alcangada

era a “sempre” e a maior frequéncia alcangada foi a “ocasional”.
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ABSTRACT

Over the years, football has increased its visibility around the world until it has
become a world power, being the favorite sport in Brazil (Kasznar & Graga Filho,
2012). This study aimed to analyze the profile of the DF fan in the consumption of
their football team's products and identify their main characteristics. This research
was based on Leoncini's theory (2001), which states that it is possible to notice the
existence of two large sets of agents in the football market: a set of agents linked to
the production of sports shows that commands and organizes football, which has
great economic and a set of customers who buy the various products and services
related to football. The research was carried out in a descriptive way and in a
quantitative approach with a non-probabilistic sample. The data were obtained
through an online questionnaire, composed of nine questions, which remained
available for fifteen days, reaching 155 respondents from the Federal District and for
analysis of the results, graphs and percentages from Google Forms were used. The
predilections for supporting teams from the Southeast region of Brazil, consuming the
product "shirt" of the respective football team, buying the team's products in general
or specific official stores and that the frequency of the fan regarding the consumption
of products of their time is not so high, considering that the maximum frequency to be

reached was “always” and the highest frequency reached was the occasional.
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1 INTRODUGAO

A area comportamento do consumidor teve inicio na década de sessenta,
através da influéncia de autores como Ferber, Katona, Howard, Newman e Engel,
que tinham como objetivo detectar os fatores em volta do consumidor e seus
comportamentos varidveis diante de produtos distintos. Comportamento do
consumidor é interpretado como a analise das acgdes relacionadas a adquirir, usar e
possuir produtos e servigos, envolvendo processos de definicdo antes e depois
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destas acdes. E o aprendizado sobre o processo realizado por pessoas ao

escolherem quais meios utilizar para consumir produtos.

Uma pesquisa realizada pela Lett e a Opinion Box em 2018, mostrou que
64% dos consumidores decidiram realizar aquisicdes em estabelecimentos fisicos,
por outro lado 36% escolheram adquirir de forma online, observando que pregos e
vantagens foram idénticos nos dois modos de consumir. Embora frequentassem um
estabelecimento fisico, 28,5% dos consumidores afirmaram que pesquisavam o0s
precos na internet e 35,2% realizavam buscas on-line para conseguir informacdes

acerca de produtos do seu interesse.

Estes dados revelaram que as pessoas se tornaram usuarios de “todos os
canais” de consumo, realcando que estabelecimentos fisicos e on-line se completam
e que € preciso usar esta comunicacdo para executar atos que o0s juntem,

melhorando a experiéncia do consumidor.

A justificativa para a construcdo deste trabalho se fundamenta em trés bases:
académica, gerencial e social. A importancia académica é em razéo da pesquisa se
associar a criagdo de conhecimento acerca de um assunto que pode conferir mais
volume ao ambiente académico (contendo duzentos e quarenta e seis artigos de
comportamento do consumidor e dois de comportamento do consumidor de futebol
na Biblioteca Eletronica Cientifica Online Scielo). Da ética gerencial, os resultados
da pesquisa serdo pertinentes porque podem ajudar as empresas a estabelecer as
estratégias de preco dos produtos de time de futebol, atraindo o torcedor para
consumir. Sobre a utilidade social, a pesquisa pode proporcionar um conhecimento a
respeito do perfil do torcedor no momento de comprar produtos de time de futebol,

gerando no torcedor mais reflexdo e conscientizagao quanto ao consumo.

Diante disso, surge o seguinte problema de pesquisa: Qual o perfil de
consumo do torcedor que adquire produtos do seu time de futebol? A pesquisa teve
como objetivo geral: Analisar o perfil de consumo do torcedor que adquire produtos
do seu time de futebol. Os objetivos especificos foram: Identificar o time de futebol

que o consumidor torce, detectar a frequéncia do consumo dos produtos deste time,
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identificar o produto que o torcedor mais consome do seu time favorito e verificar

qual o local que o consumidor prefere para comprar os produtos.

No que se refere a metodologia, a pesquisa empregou o método quantitativo
e a ferramenta usada foi a disponibilizagdo de um questionario via Google Forms ao
torcedor no DF, para coletar dados que viabilizaram a analise mais apurada sobre o

perfil do torcedor no momento de consumir produtos do respectivo time de futebol.

Este trabalho foi dividido nas seguintes partes: A primeira foi a introdugéo, que
discorreu sobre uma sinopse do tema, seu contexto, as justificativas e objetivos. A
segunda parte apresentou o referencial teérico, que detalhou assuntos relativos ao
tema e ao problema de pesquisa do trabalho (conceitos em geral a respeito do
comportamento do consumidor, fatores que influenciam este comportamento e
abordagem sobre o comportamento do consumidor de futebol). A terceira parte
especificou a metodologia para a realizagdo da pesquisa, sendo um questionario via
Google Forms o instrumento usado para a coleta de dados. A quarta parte mostrou a
avaliagao e discussao dos dados obtidos através do questionario disponibilizado. A

quinta parte evidenciou as consideragdes finais da pesquisa e a agenda futura.

2 Referencial teérico

Este tépico faz abordagem sobre o comportamento do consumidor, as
influéncias que este comportamento recebe, a tendéncia de consumo desnecessario

e o comportamento do consumidor de futebol.

2.1 Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor é um campo que engloba uma vasta area: E
o estudo dos processos incluidos quando pessoas ou comunidades escolhem,
adquirem, utilizam ou se desfazem de produtos, servigos, concepgdes ou praticas
para atender demandas e vontades. Os tipos de consumidores sao diversos, desde
uma crianga que solicita ao seu responsavel um produto infantii a um grande
empresario que decide comprar um produto de preco mais elevado. Os produtos a
serem consumidos podem ser dos mais simples, por exemplo um produto
alimenticio até os mais especificos, caso de musicas de uma celebridade. As
demandas e vontades a serem atendidas envolvem as mais basicas, como a fome
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até as mais particulares, como status. Individuos criam um apego por uma grande
diversidade de produtos e como adeptos de marcas, fazem o que € necessario para
achar e consumir o que desejam (SOLOMON; MICHAEL R., 2016).

O comportamento do consumidor € um estudo que visa entender o que motiva
os individuos a consumir certos produtos e através de tal entendimento proporcionar
informacdes para desenvolver estratégias destinadas a formacgao, elaboracéo e
confeccédo de produtos e marcas que sao inseridos no mercado e a melhor maneira
de propaga-los. Questbes como o que, por qual motivo, em que lugar, de que forma,
em que momento e o quanto os individuos consomem integram a pesquisa do
comportamento do consumidor (BANOV; MARCIA, 2017).

Comportamento do consumidor € uma area que envolve o conhecimento de
pessoas, massas ou 6rgaos e os procedimentos adotados para escolher, alcangar,
utilizar e oferecer produtos, servigos, praticas ou conceitos para atender demandas e
o efeito que estes procedimentos geram no consumidor e na sociedade. Esta 6tica
do comportamento do consumidor é mais abrangente que a comum, focada mais no
consumidor e nos predecessores e resultados instantaneos do método de consumo.
Esta oOtica mais abrangente encaminha a avaliagdo das interferéncias menos
importantes acerca das definigdes de consumo, bem como os efeitos de grande
importadncia que incluem ndo somente o consumidor e o vendedor
(MOTHERSBAUGH; HAWKINS, 2019).

Os individuos sdo distintos no tocante ao seu modo de ser, raciocinar,
perceber, quanto a forma de viver, a classe social, idade. Pessoas s&o divergentes
no que se refere aos interesses, demandas e vontades de consumir, um produto néo
sera adquirido por todos e as empresas se distinguem quanto a concorréncia em
qualidade do produto, preco e consumidores. O estudo do comportamento do
consumidor busca assimilar os elementos que levam individuos a consumir
determinado produto e com este estudo sdo gerados habitos e predilegbes de
consumo, para que sejam formuladas estratégias apropriadas voltadas ao
desenvolvimento, & comercializagéo e propagacdo de produtos (BANOV; MARCIA,
2017).



O comportamento do consumidor analisa as influéncias externas, como a
cultura, que atuam sobre o consumidor e determinam a classe de individuos e quais
atributos estes individuos compartilham para consumir um produto igual (BANOV;
MARCIA, 2017).

2.2 Influéncias externas
2.2.1 Cultura

A cultura é o conjunto de caracteristicas de uma sociedade. Ela inclui
aspectos impalpaveis, como principios e ética e bens materiais e servigos, como
veiculos, trajes, alimentos, arte e esportes, confeccionados pela sociedade. Cultura
€ o conjunto de acepgdes, rituais, regras e costumes em comum entre os integrantes
de uma organizagao ou sociedade (SOLOMON; MICHAEL R., 2016).

Cultura é a uniao de varios elementos que envolve o entendimento, as
convicgdes, as artes, a legislacéo, as regras, os habitos e outras praticas e aptidoes
apresentadas pelos individuos como integrantes de uma sociedade. A cultura € uma
concepgao ampla, que engloba tudo o que controla os processos da mente e as
condutas de uma pessoa. Nao da origem a caracteristica ou as repeticdes de
necessidades naturais, porém ela determina se, em qual momento e de que maneira
estas necessidades serdo atendidas (MOTHERSBAUGH; HAWKINS, 2019).

N&o é possivel entender o ato de consumir sem levar em consideragao o
contexto da cultura: Ela € o meio pelo qual os individuos enxergam os produtos. As
consequéncias da cultura em relacdo ao comportamento do consumidor sao claras e
de elevada extensdo, o que torna complexo entender sua relevancia. Em razao
destas caracteristicas, nao se efetua uma avaliagao todas as vezes previamente ao
aparecimento de uma cultura distinta. Rapidamente, pressupostos anteriormente
definitivos acerca de produtos consumidos ou da maneira como se aborda as outras
pessoas perdem a aparéncia de validos e a consequéncia da comparagdao com
estas distingbes é possivelmente profunda que o termo choque de cultura é cabivel
(SOLOMON; MICHAEL R., 2016).



A cultura do consumidor define as predilecdes que ele atribui a distintos
produtos e praticas e determina o sucesso ou falha de produtos e servigos
peculiares. Um produto que proporciona ganhos conforme o que os componentes de
uma cultura esperam tem maior probabilidade de ser aceito no mercado. A ligagéo
entre o comportamento do consumidor e a cultura € mutua, os produtos e servigos
compativeis com as preferéncias de uma cultura tém mais chance de receber
aprovacgao dos consumidores (SOLOMON; MICHAEL R., 2016).

Os aspectos culturais estdo vinculados a uma série de fatores, que vao
descrever uma cultura particular. Dentro desta, a cultura nacional relaciona-se a
mesma série de fatores compreendida pelos individuos que habitam o mesmo local
e fazem uso do mesmo dialeto (BANOV; MARCIA, 2017).

A cultura é assimilada e propagada sucessivamente. A origem da adogao da
cultura acontece na familia, instituicdo encarregada de desenvolver os costumes,
dos quais os de consumo fazem parte. Grupos sociais, como os instrumentos de
comunicagéao, a tecnologia, as organizagdes internas e externas interferem no que
se refere a consumir. Estas interferéncias fardo efeito no consumo (BANOV;
MARCIA, 2017).

Somada a cultura, outras influéncias externas séo as sociais, que interferem
no comportamento do consumidor e revelam grupos e os aspectos partilhados entre
as pessoas destes grupos para consumir um produto idéntico (BANOV; MARCIA,
2017).

2.2.2 Grupo e Grupo de referéncia

Grupo de referéncia € uma pessoa ou grupo existente ou ficticio que interfere
consideravelmente nas analises, nos desejos ou no comportamento de uma outra
pessoa. As influéncias dos grupos de referéncias ndo acontecem de maneira igual
em todos os produtos e praticas de consumo. Nao ha uma tendéncia de considerar
as predilegdes dos outros quando se consome produtos que sao simples, com risco
pequeno ou possiveis de serem provados anteriormente a compra (SOLOMON;
MICHAEL R., 2016).



E preciso que as expressdes grupo e grupo de referéncia sejam abordadas.
Grupo é interpretado como no minimo duas pessoas que tém em comum uma uniao
de regras, principios ou convicgdes e relagdes entre si, estabelecidas de forma
subentendida ou precisa, fazendo com que os comportamentos dependam um do
outro. Grupo de referéncia é aquele que as concepgdes ou principios supostos sao
usados por uma pessoa para orientar seu comportamento, € um grupo que uma
pessoa usa como base para seu comportamento em circunstancia peculiar
(MOTHERSBAUGH; HAWKINS, 2019).

Grupos de referéncia sdo compostos por individuos nos quais o consumidor
vai se basear, porque o que pensam, no que confiam, o que escolhem e a forma
como se comportam guiam o consumidor, que por um motivo se sente reconhecido
com estes grupos. Exercem influéncia nos produtos ou marcas que o consumidor
almeja ter (BANOV; MARCIA, 2017).

Existem quatro grupos de referéncia: Positivos, dos quais o consumidor
deseja fazer parte e negativos, os quais o consumidor ndo tem vontade de integrar.
Dentre estes grupos, também existem os primarios (amigos ou familia) e os
secundarios (pessoas com as quais se pratica algum esporte). Os lideres de opiniao
influenciam estes grupos, pois detém poder de convencimento em relagdo aos
consumidores, em razdo de serem pessoas que de algum modo comprovam
conhecimento, éxito e boa reputacdo atribuida pelos consumidores (BANOV;
MARCIA, 2017).

Ainda que dois ou mais individuos usualmente constituam um grupo, a
expressao grupo de referéncia € usada com constancia de uma forma mais flexivel
para especificar toda influéncia externa que proporcione informagdes sociais. E
possivel a referéncia ser uma pessoa de uma cultura que exerce influéncia sobre
diversos individuos, como uma autoridade renomada, ou um individuo ou grupo que
a influéncia acontece somente no ambiente imediato do consumidor, por exemplo os
companheiros de um ambiente de trabalho considerados os mais elegantes no que
se refere a vestir. Os grupos de referéncia que influenciam o consumo podem ser os
pais, um partido ou um time de futebol (SOLOMON; MICHAEL R., 2016).



Uma pessoa se sente influenciada por outras por se considerar similar a
quem exerce a influéncia. Uma das razées da sensagao de que ha uma ligagao
entre consumidores de uma marca idéntica possivelmente € o sentimento de atragao
por individuos e produtos que causam a uma pessoa a lembranca de si mesma
(SOLOMON; MICHAEL R., 2016).

Alguns grupos e pessoas tém mais influéncia do que outros e interferem em
uma quantidade maior de decisbes de consumo. Existe a influéncia normativa, na
qual o grupo de referéncia auxilia a definir e ratificar modelos de comportamento
essenciais. Do outro lado, ha a influéncia comparativa, na qual pessoas de um grupo
exercem influéncia sobre outras em relacdo ao consumo de produtos exclusivos,
COmoO um grupo que consome carros apenas da marca Audi (SOLOMON; MICHAEL
R., 2016).

Individuos compdem grupos divergentes e possivelmente querem integrar
outros. No caso de se estar engajado intensamente em um grupo particular,
comumente este se torna o grupo de referéncia e conforme a circunstancia se
modifica, o comportamento é guiado por um grupo distinto. E legitimo participar de
varios grupos ao mesmo tempo, porém normalmente s6 um grupo € tomado como o
de referéncia, independente da circunstancia peculiar (MOTHERSBAUGH;
HAWKINS, 2019).

Quatro aspectos servem para dividir os grupos. Sao eles: associagao, poder
do lago social, a natureza de contato e a atracdo (MOTHERSBAUGH; HAWKINS,
2019).

O aspecto de associagado apresenta dicotomia: O individuo integra ou nao um
grupo particular. Ha integrantes que criam vinculo com mais convicgao que outros,
pois reconhecem que de fato fazem parte de um grupo, ja outros ndo apresentam
esta certeza (MOTHERSBAUGH; HAWKINS, 2019).

O aspecto do poder do lago social tem relagdo com o convivio e a
familiaridade dos vinculos de um grupo. Os grupos principais, por exemplo familia e

amigos, criam conexdes duradouras e comunicagdo constante e geralmente
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influenciam mais. Os grupos complementares, como as companhias no ambiente de
trabalho e os vizinhos, incluem vinculos rasos e comunicagdo pouco constante
(MOTHERSBAUGH; HAWKINS, 2019).

O aspecto da natureza de contato detalha se a comunicacdo é com ou sem
clareza. O contato com clareza abrange a comunicagao face a face e no contato
sem clareza esta comunicagao nao € inclusa (MOTHERSBAUGH; HAWKINS, 2019).

O aspecto da atracdo diz respeito ao quanto uma pessoa deseja fazer parte
de um grupo, é possivel que este desejo se altere de negativo para positivo. Grupos
com desejo negativo (grupos de referéncia que se desfazem) talvez influenciem
também o comportamento dos grupos com desejo positivo, caso de individuos de
menos idade que procuram n&o usar tipos de roupas que sao consideradas
adequadas para individuos de mais idade. Grupos com os quais ndo ha nenhuma
ligacdo e € sentida uma atracdo positiva (grupos de referéncia que se almeja
integrar) igualmente influenciam. Pessoas consomem produtos que entendem ser
utilizados por estes grupos almejados para obter a simbdlica ou efetiva integragéo
nestes grupos (MOTHERSBAUGH; HAWKINS, 2019).

Outros tipos de influéncias que o comportamento do consumidor também
contempla s&o as internas, que integram a estrutura do consumidor e se mostram
quando incentivadas por acontecimentos do ambiente externo, como a percepc¢ao
(BANOV; MARCIA, 2017).

2.3 Influéncias internas

2.3.1 Percepgao

Percepcao é o processo por meio do qual os individuos escolhem, ordenam e
compreendem sensacoes. Portanto, o estudo da percepgao tem foco no que se
adiciona a estas sensag¢des em modo bruto com o intuito de conferir importancia a
elas (SOLOMON; MICHAEL R., 2016).

Percepcdo € um processo através do qual os impulsos fisicos, recebidos
pelos 6rgaos dos sentidos, sdo convertidos em compreensdes psicoldgicas (BANOV;

MARCIA, 2017).
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Percepgdo é um processo que se inicia com a exibicdo e a recepgao do
consumidor a estimulos e se conclui com a analise do consumidor. Estas exibigao e
recepcao sao detalhistas, por isso o consumidor entende pouco as informacdes
compartilhadas e € possivel que o processo de andlise seja pessoal. O fato e a
interpretacédo do consumidor sobre este fato podem ser distintos. Para divulgar a
mensagem de uma marca aos consumidores de maneira efetiva é preciso
compreender a esséncia da percepcao e os elementos que influem sobre ela
(MOTHERSBAUGH; HAWKINS, 2019).

O cérebro absorve estimulos externos, através de um conjunto de canais. E
possivel sentir o quao macio € uma peca de roupa de determinado tecido,
experimentar um novo sabor de um produto ou sentir o aroma de um agasalho.
Estas entradas sdo os dados em modo bruto que originam o processo de percepgao.
Os dados das sensacgdes resultantes do ambiente externo possibilitam experiéncias
sensoriais internas, por exemplo uma musica que causa em uma pessoa a
lembranga de quando foi dangada pela primeira vez (SOLOMON; MICHAEL R.,
2016).

Os atributos sensoriais proprios de cada produto colaboram para seu
destaque quando comparado com o0s concorrentes, especialmente quando uma
marca gera uma ligagao individual com a sensacgdo. As sensagdes provadas sao
consequéncias do contexto que influenciam discretamente a opinidao sobre produtos
(SOLOMON; MICHAEL R., 2016).

A origem da percepcédo sdo os orgaos dos sentidos. Todos estes 6rgaos
captam, simultaneamente, os recados do mundo externo e enviam as informacdes
brutas ao cérebro, que tem o papel de conferir uma tradugdo do conjunto de
informacdes recebidas. Perceber é interpretar as sensacdes, € a aptiddo para
compreender o mundo externo (BANOV; MARCIA, 2017).

Conforme mais 6rgaos dos sentidos forem usados pelas organizagdes que

proporcionam produtos, a possibilidade de conquistar o consumidor se acentuara.
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Ao captar os dados dos 6rgaos dos sentidos, o cérebro efetuara o processamento
(BANOV; MARCIA, 2017).

O processo de informagdes se desenvolve com um conjunto de agdes através
das quais os estimulos sao sentidos, convertidos em informagéo e guardados. Este
processo se divide em quatro importantes fases: exibi¢cdo, recepgao, analise e a
mente. A exibigcdo, recepcdo e analise formam a percep¢gao (MOTHERSBAUGH,;
HAWKINS, 2019).

A exibicdo acontece assim que um estimulo atinge os sentidos, que levam e
recebem informagdes em um individuo. A recepgao se realiza no momento que o
estimulo é percebido, a analise é o valor do significado em relagdo aos sentimentos
obtidos e a mente é a utilizagdo do momentaneo prazo do significado para efetuar
uma decisao instantdnea ou manter este significado em um prazo extenso
(MOTHERSBAUGH; HAWKINS, 2019).

Estas fases se desenvolvem praticamente de forma simultanea e se
comunicam entre si. Caso da mente de um individuo, que interfere na informacao a
ser recebida e nas andlises feitas pelo individuo em relagéo a esta informacao. No
mesmo momento, a mente se adapta a informagao divulgada (MOTHERSBAUGH;
HAWKINS, 2019).

A percepcado e a mente selecionam. Do total de informacéo divulgada, as
pessoas recebem e se atentam somente a um volume restrito. O valor dado a um
estimulo é apenas ou mais uma atuagao da pessoa ou o estimulo propriamente dito.
A maioria do volume de informacgao analisada vai desaparecer da mente quando a
pessoa for decidir o que consumir (MOTHERSBAUGH; HAWKINS, 2019).

Outra influéncia interna sobre o comportamento do consumidor € o
aprendizado, através do qual o consumo é praticado de duas maneiras (BANOV;
MARCIA, 2017).

2.3.2 Aprendizado
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Aprendizado € uma modificagao relativamente duradoura no comportamento
gerado pela experiéncia. Nao € necessario o aprendiz ter experiéncia direta, é
possivel alcancar aprendizado se atentando aos acontecimentos que atingem outros
individuos, o aprendizado acontece até mesmo sem experiéncia. A obtencgao
ocasional e sem intengdo de conhecimento se chama aprendizado incidental
(SOLOMON; MICHAEL R., 2016).

Aprendizado € toda modificagdo dentro ou na estrutura da mente ou do
comportamento de prazo extenso e é consequéncia do processo de informacgdes.
Sistemas distintos que processam informacdes tém relacdo com questdes do
aprendizado. O sistema de identificagao diz respeito ao recebimento de informagdes
mediante a exibicdo e recepgao, sendo com consciéncia ou ndo. As lembrancas de
breve prazo preservam as informacdées momentaneamente, durante o tempo que
sao processadas e enviadas para as lembrangas de prazo extenso, que guardam e
restauram informag¢des usadas para tomar decisdo (MOTHERSBAUGH; HAWKINS,
2019).

O consumidor adquire a pratica do consumo por experiéncia ou pelo modelo:

Aprendizado pela experiéncia: E quando por causa do uso recorrente de
produtos, estes produtos comecam a integrar a vida do consumidor (BANOV;
MARCIA, 2017).

Aprendizado pelo modelo: E quando um consumidor decide experimentar um
produto, motivado pelo recebimento de um estimulo de uma propaganda, em razao
desta transmitir uma boa impressao, por exemplo. A associagao que o consumidor
faz com um ator da propaganda, da mesma posi¢ao (possivelmente os dois serem
maridos) e que tenha gostado do produto, desperta no consumidor a vontade de
experimentar e consequentemente apreciar o produto, causando a decisdo de
passar a consumi-lo (BANOV; MARCIA, 2017).

O aprendizado € um processo constante. O conhecimento acerca do mundo é
reforcado frequentemente quando se recebem novos estimulos e retorno perpétuo
que viabiliza a mudanca de comportamento no futuro, quando for preciso lidar com

situacdes similares. A compreensao do aprendizado é ampla, partindo de uma
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basica ligagdo do consumidor entre um estimulo, por exemplo o logotipo de um
produto (um ténis da Nike) e uma resposta (calgado com belo design e confortavel),
podendo chegar até uma quantidade de atividades cognitivas dificeis - como
escrever sobre aprendizado em uma prova a respeito do comportamento do
consumidor (SOLOMON; MICHAEL R., 2016).

O aprendizado € primordial para o processo de consumo. O comportamento
do consumidor é, na sua maioria, adquirido. Individuos passam a apresentar seus
comportamentos, principios, gostos, condutas, predile¢bes, valores simbolicos e
sensagdes através do aprendizado. Os costumes, a familia, os amigos, a midia e a
publicidade propiciam oportunidades de aprendizado que influenciam o modo de
viver que os individuos adquirem e os produtos que fazem uso (MOTHERSBAUGH;
HAWKINS, 2019).

Além das influéncias externas e internas, existem as pessoais, que afetam as
decisdes de um consumidor (KOTLER; KELLER, 2006).

2.4 Influéncias pessoais

As decisbes de um consumidor recebem influéncia de aspectos pessoais,
como idade e fase no ciclo de vida, cargo, situacdo econdmica, perfil, estilo de vida
(KOTLER; KELLER, 2006).

No decorrer da idade e fase no ciclo de vida, as demandas e as vontades dos
individuos se alteram e a situagcdo econdmica interfere na decisao de quais produtos
comprar. O estilo de vida dos consumidores e a ligagdo com os produtos das
empresas podem servir de base para o posicionamento destas empresas (KOTLER,
1998).

O nivel de consumo de uma pessoa pode mudar, a depender do seu cargo e
o perfil € um possivel fator valido para estudar o comportamento do consumidor,
considerando que os diferentes perfis ttm como serem especificados e que ha
ligacdes entre determinados perfis e as decisdes de individuos sobre quais produtos
e marcas consumir (KOTLER; KELLER, 2006).
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Como ultima influéncia, sera abordado o aspecto econémico, que tem ligagao
com a forma como um individuo utiliza seu dinheiro e o valor que ele destina para os
distintos tipos de produtos (BANOV; MARCIA, 2017).

2.5 Aspecto econémico
2.5.1 Classes sociais

As classes sociais sdo conjuntos de individuos com a mesma situagao, que
recebem influéncia especialmente da condi¢ao financeira. Se distinguem no que se
refere a educacgdo, interagdo, tom de voz, linguagem, convicgdes e principios
(BANOV; MARCIA, 2017).

Os produtos de vestuario e adornos que um individuo utiliza, o local onde
reside, em qual tipo de residéncia e a ornamentagdo da residéncia, os espacgos e
escolas nos quais convive, a maneira de se entreter e a profissdo desempenhada
sdo elementos das classes sociais. Elas sao relevantes para estudar o
comportamento do consumidor, pois os individuos que integram classes sociais
iguais normalmente consomem produtos iguais e em locais iguais (BANOV;
MARCIA, 2017).

Um dos componentes do aspecto econdémico € o prego, que mesmo que
outros fatores tenham ganhado relevancia nos ultimos tempos, funciona como fator

principal nas decisdes dos consumidores (KOTLER, 2000).

2.5.2 Preco
No decorrer da histoéria, os pregos foram estabelecidos entre consumidores e
vendedores. Cada prego encaminhara um grau distinto de demanda e trara uma

consequéncia diferenciada nos propésitos de uma empresa (KOTLER, 2000).

A demanda define um limite adequado no preco do produto de uma empresa.
Com os 3Cs - a previsao de demanda dos clientes, o custo e os precos dos
competidores, uma empresa estara apta para fixar um preco. As empresas
normalmente nao estabelecem um prego especifico, mas desenvolvem uma
composicao de definigdo dos precos que contempla alteragcbes na demanda e nos

custos, condicdbes de parcela de mercado, chance de compra, graus de
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encomendas, periodicidade de entrega, garantias, acordos de servigo e outros
elementos (KOTLER, 2000).

E importante avaliar os precos e as acdes dos concorrentes, pertencendo ao
consumidor o poder de decidir diante da variedade de empresas existentes no
mercado (KOTLER, 2005).

2.5.3 Tendéncia de consumo descontrolado ou desnecessario

Um artigo de uma pesquisa feita na Universidades Federal do Pernambuco,
com o intuito de analisar através das causas do comportamento dos consumidores,
a relagdo com a tendéncia de consumo descontrolado ou desnecessario, mostrou
por meio dos resultados, que os desembolsos médios por més dos consumidores
descontrolados cresceram e que quanto maior o poder financeiro das pessoas, mais
elas vao gastar com consumos dispensaveis ou secundarios. Levando-se em
consideragao a variavel sexo, as pessoas do sexo masculino gastaram sem precisar
com maior frequéncia e apresentaram maior tendéncia ao consumo desnecessario
(CORREIA; SILVA; SILVA; FREITAS, 2017).

O estudo quantitativo comparou fenbmenos e variaveis com um detalhamento
do comportamento dos consumidores atraveés do instrumento estatistico Propensity
Score Matching do software Stata. Os dados foram levantados por meio do uso de
um questionario semiestruturado que foi trabalhado online entre abril e agosto de
2016. A avaliagcdo dos dados aconteceu através da regressao por Minimos
Quadrados Ordinarios (MQO) com variaveis dummies controladas (variavel
dependente, fazer parte ou ndo do grupo de consumidores descontrolados) pelo
grupo das variaveis explicativas/independentes (CORREIA; SILVA; SILVA; FREITAS,
2017).

O trabalho teve a participagdo de 136 pessoas e chegou-se a concluséo de
que o nivel de poder financeiro & elemento definitivo para o consumo das familias.
Mostrou também que se o nivel de poder financeiro ampliar, ao mesmo tempo, se
amplia o consumo de bens e produtos desnecessarios, que de acordo com a
pesquisa, teve maior nivel de descontrole na procura por esta categoria de produtos

entre as pessoas do sexo masculino, ainda que outras pesquisas tenham
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comprovado que o género nao faz diferenga para interferir no grau de consumo
(CORREIA; SILVA; SILVA; FREITAS, 2017).

Em relagdo a variavel idade, constatou-se que para graus de idade mais
avancgados, a propensao foi de diminuigdo dos gastos com consumo desnecessario.
Com isso, é possivel entender que o consumo é formado por influéncias no
momento da compra e que o consumidor estabelece o seu grau de consumo, de
acordo com sua condi¢cdo econémica, suas posi¢des cultural, social e considera-se a
condigao emocional (CORREIA; SILVA; SILVA; FREITAS, 2017).

2.6 Comportamento do Consumidor de Futebol

Um artigo de um estudo feito com a finalidade de avaliar a relagdo entre os
comportamentos de consumo e as intengdes comportamentais e os efeitos que
estas intengbes causaram no comportamento de consumo dos torcedores dos
maiores times do Campeonato Pernambucano série A-1 comprovou, por meio dos
resultados, que existe relagdo entre as intengdes comportamentais e o
comportamento de consumo e que existem conexdes preditivas importantes (SILVA,
VICTOR HENRIQUE RODRIGUES et al; 2021).

Para obter a amostra de 620 torcedores foram disponibilizados questionarios
em dias de partidas do campeonato. Para avaliar os dados, foram aplicadas as
medidas de correlacdo de spearman para verificar a ligagao entre as duas variaveis
e para identificar as interferéncias que uma gerou na outra, foi usada a regressao
logistica binaria (SILVA, VICTOR HENRIQUE RODRIGUES et al; 2021).

A ferramenta aplicada foi uma adaptagcao ao modelo de avaliagao de Biscaia,
Correia, Yoshida, Rosado e Marbco, usada no futebol de Portugal, adaptada e
legitimada para o contexto de Pernambuco. Os autores trataram as variaveis
intengdes comportamentais (4 aspectos) e o comportamento de consumo (4
aspectos). Optou-se pela ferramenta em razdo do uso em contextos similares (no
futebol e em uma nagao de lingua portuguesa). Os aspectos da variavel intengdes

comportamentais foram medidos em uma escala likert de 7 pontos e os de

comportamento de consumo, em uma escala nominal (sim ou nao) e por escala com
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intervalos - 1 a 5 ou em maior numero (SILVA, VICTOR HENRIQUE RODRIGUES et
al; 2021).

Constatou-se que existe relagao positiva entre as intengdées comportamentais
e o comportamento de consumo dos torcedores e efeitos positivos destas intencdes
em relagdo ao consumo de bilhetes por meio da internet e produtos do time, seja via
internet ou ndo. Mesmo com esclarecimento insuficiente sobre a compra de bilhetes
por meio das intengdes comportamentais, foram obtidos bons resultados no seu
nivel e mesmo desconsiderando as intengdes comportamentais, os torcedores
permaneceram comprando bilhetes de forma presencial (SILVA, VICTOR
HENRIQUE RODRIGUES et al; 2021).

Os resultados comprovaram que os principais times de Pernambuco deviam
utilizar suas plataformas para incentivar a lealdade e em consequéncia o consumo
através destas plataformas. Apesar dos valores baixos sobre os consumos
presenciais, os torcedores tiveram desejos em consumir mais produtos e estes
desejos claramente influenciaram o comportamento de consumo por meio da
internet (SILVA, VICTOR HENRIQUE RODRIGUES et al; 2021).

3 METODOLOGIA

3.1 Classificagao da pesquisa

Esta pesquisa foi classificada como descritiva, que visa especificar o perfil de
um conjunto de individuos ou fendmenos. A pesquisa se concentra no uso de
técnicas para o levantamento de dados, que obedecem a um padrao
predeterminado, como o questionario e a observagao sistematica, por exemplo (GIL,
2008).

O estudo da pesquisa tem carater quantitativo, que objetiva a perseguicao a
validagcao de acontecimentos, usando dados estruturados, estatisticos, avaliando
uma grande quantidade de individuos, chegando a uma conclusao de aceitagdo ou
nao de um fendmeno. A pesquisa gera a quantificagdo dos dados e os resultados de

uma amostra para interessados (MATTAR, 2001).
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A amostra empregada foi a n&do probabilistica por conveniéncia, que é
composta por uma populagao escolhida que seja atingivel. Os participantes incluidos
na pesquisa nao sao escolhidos através de um critério estatistico, sao escolhidos em
razao da sua disponibilidade. Esta conveniéncia normalmente aumenta a
simplicidade operacional e gera pequeno custo de amostragem, no entanto tem
como efeito a impossibilidade de efetuar afirmagdes no geral com precisdo
estatistica acerca da populacdo (KAUFFMANN, 2017)

3.2 Participantes

Participaram desta pesquisa 155 respondentes, 107 (69%) do sexo masculino
e 48 (31%) do sexo feminino. Quanto a faixa etaria, 41 (26,5%) dos respondentes
tém entre 18 e 23 anos, 38 (24,5%) entre 24 e 29 anos, 24 (15,5%) entre 48 e 53
anos, 18 (11,6%) entre 42 e 47 anos, 16 (10,3%) entre 30 e 35 anos, 12 (7,7%) entre
36 e 41 anos, 4 (2,6%) entre 54 e 59 anos e 2 (1,3%) 60 anos ou mais.

Em relacdo ao estado civil, 76 (49%) dos participantes séo solteiros, 67
(43,2%) casados, 7 (4,5%) estdo em unido estavel, 3 (1,9%) s&o divorciados e
outros 1,2% - um respondente (0,6%) separado(a) e outro (0,6%) viuvo(a). O nivel
de instrugdo dos respondentes foi distribuido da seguinte forma: 64 (41,3%) tém
ensino superior incompleto, 37 (23,9%) ensino superior completo, 30 (19,4%) sao
pos-graduados, 18 (11,6%) tém ensino fundamental completo, 4 (2,5%) ensino
médio completo e outros 1,2% - um respondente (0,6%) tém ensino fundamental

incompleto e outro (0,6%) tem mestrado.

Sobre a renda mensal dos respondentes, 73 (47,1%) tém renda de 1 a 3
salarios minimos, 32 (20,6%) de 4 a 6 salarios minimos, 25 (16,1%) de 7 a 9 salarios
minimos, 12 (7,7%) de 10 a 12 salarios minimos, 3 (1,9%) de 13 a 15 salarios
minimos, 2 (1,3%) de 16 a 18 salarios minimos e 8 (5,2%) superior a 19 salarios

minimos.

3.3 Instrumento de Pesquisa

Para coletar os dados foi construido um questionario via Google Forms com 9
perguntas. Este questionario foi adaptado de um artigo sobre “Os Principais

direcionadores de compra de carnes em hipermercados no DF”. O levantamento de
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dados neste artigo foi feito em trés redes diferentes de hipermercados do DF, de
maneira exploratdria, ndo probabilistica. Foram feitas 220 entrevistas, porém trés
foram ignoradas porque os entrevistados marcaram nota igual para todas as

perguntas do questionario.

Foi realizada uma avaliagdo socioecondémica dos entrevistados. Apds o
questionario foi aplicado, por meio de sentengas afirmativas estruturadas e os
consumidores avaliaram as sentencas por meio da escala Likert de sete pontos,
sendo: 1 - discordo plenamente; 2 - discordo muito; 3 - discordo ligeiramente; 4 -

indiferente; 5 - concordo ligeiramente; 6 - concordo muito; 7 - concordo plenamente.

A escolha dos consumidores foi feita por conveniéncia e a participagao na
entrevista foi espontdanea, sem nenhum incentivo. O Unico requisito para a
participacdo era que os consumidores tivessem idade acima de 18 anos. As
dimensbes avaliadas no questionario se fundamentaram no modelo conceitual
de Brandao et al. (2015), sociocultural, econémica, saude/alimento e ambiente,

excedendo as observacgdes para os consumidores de carnes.

Depois da conclusao das sentencgas, o questionario foi analisado por 12
especialistas, de Marketing, Estatistica e Administracido de Empresas e as
observacgbes foram consideradas no questionario. Um pré-teste foi feito em trés
hipermercados, usando uma amostra de 17 respondentes. Os resultados foram
tabulados e validados por meio do coeficiente Alfa de Cronbach, cujo teste gerou os
seguintes coeficientes para as dimensdes: Sociocultural: 0,7021; Econbmica:
0,7731; Saude/Alimento: 0,8636 e Ambiente: 0,9155. Os valores atenderam a

exigéncia minima do teste Alfa de Cronbach e o questionario foi aplicado.

O questionario adaptado foi dividido da seguinte forma: Na primeira parte,
secao 2, cinco perguntas sobre dados demograficos (sexo, nivel de instrucéo, faixa
etaria, estado civil e renda), com a opgéo de resposta multipla escolha. Na segunda
parte, secao 3, quatro perguntas: A primeira sobre para qual time o consumidor
torce, a segunda referente a frequéncia com a qual o consumidor adquire os
produtos deste time. A terceira é sobre o produto do time que o consumidor prefere

comprar e a quarta relativa ao local que o consumidor prefere comprar os produtos
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do time. A primeira, terceira e quarta perguntas também com a opgao de resposta
multipla escolha e a segunda pergunta construida de acordo com uma escala Likert
de frequéncia, sendo o 1 = Nunca, 2 = Raramente, 3 = Ocasionalmente, 4 = Quase

sempre e 5 = Sempre.

3.4 Procedimentos de coleta e analise

Antes de ser aplicado, o questionario teve as suas 9 perguntas
integrantes adaptadas ao assunto perfil do torcedor que consome produtos do seu

time de futebol.

Apos isso, o link do questionario foi divulgado e compartilhado na rede
social Whatsapp, para alcangar o maior numero de respondentes possivel. O
questionario permaneceu recebendo respostas durante quinze dias, do dia 20 de

setembro ao dia 5 de outubro de 2022, coletando um total de 155 respondentes.

As respostas foram analisadas de acordo com a teoria, com a ajuda de
graficos, percentuais gerados pelo Google Forms, viabilizando a interpretagcao dos

dados levantados da pesquisa.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 Time dos Torcedores
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Grafico 1 - Porcentagens da pesquisa

Para qual time vocé torce?
155 respostas

@® Flamengo

@ Corinthians
Sao Paulo

@ Palmeiras

@ Internacional

@ Atlético Mineiro

® Cruzeiro

® Vasco

114 W

Fonte: Dados da pesquisa do autor (2022)

O grafico 1 acima revela que do total de respondentes da pesquisa, a grande
maioria (as trés maiores porcentagens) dos consumidores no DF torcem para times
de futebol do estado do Rio de Janeiro (Flamengo, Vasco e Fluminense
respectivamente) e dos 33% restante, grande parte da torcida se divide entre os
estados de S&o Paulo - Sdo Paulo, Corinthians (4,5%), Palmeiras (3,9%) e Santos
(0,6%) - Rio Grande do Sul - Grémio (3,2%) e Internacional (1,3%) - Minas Gerais -
Cruzeiro (2,6%) e Atlético mineiro (1,3%) e volta para o Rio de Janeiro - Botafogo
(5,2%).

Diante do exposto, infere-se que a maioria da torcida no DF € para times de
futebol da regido Sudeste do Brasil, alcangcando um percentual de 91,6%. Este
resultado vai ao encontro da teoria de Solomon (2016), que ressalta a cultura como
o conjunto de caracteristicas de uma sociedade, incluindo bens materiais e servigos,

por exemplo esportes, promovidos pela sociedade.

4.2 Frequéncia de consumo dos produtos do time
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Grafico 2 - Percentuais da pesquisa

Com qual frequéncia vocé consome os produtos do seu time?
155 respostas

60

10 45 (29%)
41 (26,5%)

32 (20,6%)

20 22 (14,2%)

15 (9,7%)

Fonte: Dados da pesquisa do autor (2022)

O gréfico 2 acima mostra que no geral os participantes consomem produtos
do seu time com intensidade ocasional (opg¢ao de resposta 3), rara (opgao de
resposta 2) ou que nunca consomem (opgdo de resposta 1). Isso leva a
interpretacdo de que o gosto do consumidor/torcedor no DF por consumir 0s
produtos do seu time nio é tao elevado, considerando que os torcedores que fazem

parte destas trés intensidades totalizam praticamente 76%.

Diante disso, em razado do percentual, deduz-se que esta teoria € defendida
por Kotler; Keller (2006) que destacam que as decisées de um consumidor recebem
influéncia de aspectos pessoais, como idade e fase no ciclo de vida, cargo, situagao

econdmica, perfil, estilo de vida.

4.3 Produto preferido do time para comprar
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Grafico 3 - Porcentagens da pesquisa

Qual o produto do seu time que vocé prefere comprar?
155 respostas

@ Camisa

@ Bermuda/short
Ténis

® Calga

@ Chinelo

® Boné

® Garrafa

® Caneca

12 W

Fonte: Dados da pesquisa do autor (2022)

O grafico 3 acima elucida que grande parte dos respondentes prefere
comprar/consumir uma camisa do seu time de futebol, induzindo ao entendimento de
que a maioria dos torcedores consome um produto para satisfazer uma necessidade
basica de vestuario. Necessidade esta reforgcada pelas réplicas - produtos nao
oficiais, representadas pelo segundo maior pedago do grafico (7,7%), dentro das

quais, camisas estao inclusas.

Perante o exposto, esta constatagdo esta de acordo com a tese de
Mothersbaugh; Hawkins (2019), que dizem que as escolhas dos consumidores
recebem interferéncia da circunstancia e do tipo do produto. A busca de informacdes
com o consumidor é precisa para entender a maneira dos consumidores peculiares

agirem diante de uma circunstancia particular para certo tipo de produto.

4.4 Local preferido para comprar os produtos do time

Grafico 4 - Percentuais da pesquisa
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Para comprar os produtos do seu time, qual o seu local preferido?

155 respostas

@ Centauro
® Grandes torcidas
Nacéo Rubro-Negra
@ Lojas autorizadas dos times de futebol
@ Decathlon
@ CSL - Camisas esportivas
® Free Corner
® Empério Futebol

116 W

Fonte: Dados da pesquisa do autor (2022)

O gréafico 4 acima ilustra que os participantes em maior numero no DF
preferem comprar os produtos do seu time em lojas oficiais, sejam elas gerais, como
a Centauro ou especificas, como a Nacdo Rubro-Negra ou lojas autorizadas de
outros times de futebol. Isso significa que os torcedores, representantes de 69%,
priorizam o consumo de produtos que se considera que tém um periodo de
durabilidade mais prolongado, em razdo do pre¢o nestas lojas ser um pouco mais

elevado.

Diante do exposto, este resultado vai ao encontro da teoria de Kotler (2005)
que enfatiza que é importante avaliar os precos e as agdes dos concorrentes,
pertencendo ao consumidor o poder de decidir diante da variedade de empresas
existentes no mercado e da teoria de Kotler (2000) que enfatiza que o precgo

funciona como fator principal nas decisées dos consumidores.

5 CONCLUSAO

Esta pesquisa foi elaborada e baseada nas teorias do comportamento do
consumidor e teve como objetivo principal analisar o perfil de consumo do torcedor
que adquire produtos do seu time de futebol. Com os resultados, identificou-se que
no DF existe uma predilegao por torcer pelos times de futebol da regido Sudeste do

Brasil.

A conclusao é de que as torcidas com maior quantidade sdo para times do
estado do Rio de Janeiro, em especial o Flamengo, os torcedores tém preferéncia
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por comprar/consumir o produto “camisa” e em lojas oficiais gerais ou especificas.
Mesmo diante destas preferéncias, a intensidade com a qual os torcedores
consomem os produtos do seu time nao € tao elevada, pois no que se refere a isso a

maior frequéncia alcancada foi a ocasional.

Os objetivos especificos foram atingidos, viabilizando a identificagdo das
principais caracteristicas do perfil do torcedor no momento de consumir os produtos

do seu time de futebol.

As limitacbes presentes nesta pesquisa foram a baixa quantidade de
materiais encontrados a respeito do comportamento do consumidor de futebol e a
pouca participagcao da populacado feminina, representando 31% dos participantes.
Esta pouca participacdo impossibilitou o alcance de um melhor equilibrio na

distribuicao entre populagdo masculina e feminina, como respondentes.

Como agenda futura, sugere-se a realizacdo de uma pesquisa com
abrangéncia nacional, para viabilizar a maior participagado da populagéo feminina e a
coleta de dados em numeros mais expressivos, tornando possivel a apuracgao,

analise e o desenvolvimento de conclusdes mais robustas, englobando todo o Brasil.
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