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APRESENTACAO

Conhecer o Comportamento do Consumidor sempre foi um dos grandes
desafios do Marketing. Nao s6 busca-se saber suas preferéncias, mas seus
habitos de consumo e processo de selecéo de alternativas e de compra.

A questao se complexifica devido ao fato de neste quesito predominar o
comportamento humano pleno de nuances, zonas cinzas e surpresas.

Se as empresas reduzirem a relacdo com as pessoas a uma légica dialética de
organizagao, na qual existem consumidores com necessidades a serem providas e
profissionais a serem utilizados, limitardo sua relacdo a dimenséo homo corporativus
(homo economicus/faber) e homo consumans.

Contudo, o homo complexus demanda uma atencao mais substantiva e quer
ser percebido como um sujeito-autor que deseja uma participacao ativa e mais
assertiva na relacao com as instituicbes e principalmente com as marcas. Nao é
de se surpreender, portanto, que as mais recentes estratégias de marketing sejam
baseadas no relacionamento com os clientes.

Esse individuo contemporaneo realiza-se, plenamente, na e pela cultura, da
qual o consumo é parte integrante. Entretanto € muito mais do isso, o que nos leva
a crer que um de seus atributos estad superando os demais. A questao crucial é
saber para onde a civilizacdo da materialidade podera nos levar.

As pesquisas que compdem esta coletdnea se dedicam a explorar diversos
aspectos da experiéncia de consumo dos clientes, variando desde meios de
hospedagem, perfil de consumidor de gin, amor dos consumidores por suas marcas,
sua relacdo com as marcas nas redes sociais, a preferéncia de consumo de ténis
de corrida pelos corredores amadores e a influéncia do catering na preferéncia do
usuario da aviagao doméstica.

Boa leitural

Sérgio Luiz do Amaral Moretti
Paulo Sérgio Gongalves Oliveira
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RESUMO: A corrida de rua transformou-se
em esporte popular. De fato, seu prestigio
vem em grande parte pelo fato de poder ser
praticado, em qualquer lugar, sem necessitar
altos investimentos em equipamentos. Muitos
eventos sdo oferecidos durante o ano reunindo
corredores amadores de todas as idades e faixas
sociais. Entretanto, pouco se tem publicado
sobre como a experiéncia impacta a decisao de
compra de calgcado esportivo entre os corredores
de rua amadores. O objetivo deste estudo é
averiguar a evolugao do processo de decisao
de compra do calgado esportivo por esses
praticantes. A metodologia do estudo utilizada
foi quantitativa, por meio de um survey aplicado
junto a uma amostra de 314 corredores de rua
amadores. Os resultados principais mostraram
como o comportamento de compra e a escolha
da marca variam entre o perfil do corredor

Comportamento do Consumidor: pesquisas sobre a percepgao de satisfacdo do cliente

DECISAO DE COMPRA

iniciante e o mais experiente. Adicionalmente,
averiguou-se que a quantidade de pares varia
de até 2 para os mais inexperientes para 3 ou,
mais para 0s mais experientes.
PALAVRAS-CHAVE: Corrida de rua. Corredor
amador. Percepcéo de marca. Ténis de corrida.
Decisao de compra.

THE INFLUENCE OF BRAND PERCEPTION
ON THE AMATEUR RUNNER: A STUDY ON
THE PURCHASE DECISION

ABSTRACT: Street running has become a
popular sport. In fact, its prestige comes largely
from the fact that it can be practiced anywhere,
without requiring high investments in equipment.
Many events are offered throughout the year
bringing together amateur runners of all ages
and social backgrounds. However, little has
been published about how the experience
impacts the decision to buy sports shoes among
amateur street racers. The objective of this study
is to investigate the evolution of the decision to
purchase sports shoes by these practitioners.
The study methodology used was quantitative,
through a survey applied to a sample of 314
amateur street racers. The main results showed
how buying behavior and brand choice vary
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between the profile of the beginner and the most experienced runner. Additionally, it
was found that the number of pairs varies from up to 2 for the most inexperienced to 3
or, more for the more experienced.

KEYWORDS: Street race. Amateur runner. Brand perception. Running shoes. Buying
decision.

INTRODUGAO

O grande desafio do marketing atual é conseguir fixar as marcas na mente
do consumidor antes dos concorrentes. Por isso, 0 branding, ou seja, a gestao das
marcas é tao valorizada e as marcas passam a ser cada vez mais tangiveis (RIES;
TROUT, 2003). De acordo com Kotler e Keller (2006) o branding diz respeito a
criar estruturas mentais e ajudar o consumidor a organizar seu conhecimento sobre
produtos e servicos de forma a facilitar a tomada de decisdo além de, nesse processo,
gerar valor para a empresa.

Aaker (1998, também afirma que a qualidade percebida influencia diretamente
as decisdes de compra e a lealdade a marca, especialmente quando um comprador
nao estd motivado ou capacitado a fazer uma anélise detalhada. O comportamento
do consumidor muda ao longo do tempo na medida em que as pessoas e situacoes
mudam. O processo de decisdo de compra pode ser constituido por até cinco papéis
desempenhados pelo cliente ou por mais pessoas: 1) iniciador: quem decide que
uma necessidade nao esta satisfeita; 2 influenciador: tem o poder para orientar
ou modificar a compra do produto; 3 decisor: quem autoriza e decide a compra;
4) comprador: responsavel pelo pagamento do produto; e, 5) usuéario/consumidor:
pessoa a quem esta destinado o produto.

Segundo Kotler e Keller (2006 existem 4 fatores que influenciam a compra: 1
Fatores Pessoais: Idade e estagio do ciclo de vida, Ocupacéo, Condi¢cbes econémicas,
Estilo de vida e Personalidade; 2) Fatores Sociais: Grupos de referéncia, Familia,
Papéis e Status; 3) Fatores Culturais: Cultura, Subcultura e Classes sociais; e, 4)
Fatores Psicolégicos: Motivacao, Percepcao, Aprendizagem, Crencas e atitudes.

Contudo o processo de decisdao de compra pode ser visto como um continuo
envolvendo diversas fases como no modelo de Engel et al (2000) composto de cinco

passos:
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Reconhecimento Busca de Selegdo das Decisdo de Avaliacao
do problema informacgdo alternativas compra de compra

Engel et al (2000) — adaptado pelos autores

Hoje estao disponiveis diversas marcas de ténis de corrida no Brasil, como:
Nike, Adidas, Asics, Mizuno, Olympikus, Reebok, Fila, New Balance Skechers,
entre outras. Cada uma delas objetiva impactar o consumidor e ser lembrada
positivamente no momento da compra.

Em entrevista concedida em janeiro de 2014 para o blog Linhas de Chegada,
Caio Amato, Gerente de Running da Adidas no Brasil disse que a corrida era
a principal modalidade no setor esportivo no pais, estimado em mais de 40%
do mercado de bens esportivos. E, ainda, que desde 2000 até entdo, a
modalidade vinha crescendo em digitos duplos, ano apds ano.

Uma pesquisa realizada em 2015 pela Associacdo dos Treinadores de
Corrida de S&o Paulo entrevistou 815 pessoas de varias partes do pais para
identificar o perfil do corredor de rua amador brasileiro. Desta amostragem foi
possivel perceber que os respondentes eram em sua maioria compostos por
homens, 60% residiam na regido sudeste, a faixa etaria mais predominante era
a de 30 a 35 anos, 66% treinavam 3 ou 4 vezes por semana e 53% faziam uma
corrida por més, além disso também foi inferido que a maioria dos corredores
amadores (mais de 60%) compra 2 ou 3 pares de ténis por ano.

O presente artigo tem como objetivo conhecer o comportamento dos corredores
de rua amadores em relacao a sua decisdo de compra de calcados esportivos.
Resumidamente busca-se responder a seguinte pergunta de pesquisa: Como a
percepcao de marca influencia o corredor no processo de decisdo de compra de
um calgado esportivo?

O artigo esta estruturado da seguinte forma: a seguir & apresentada uma revisao
da literatura sobre o tema, os procedimentos metodoldgicos da pesquisa, a analise
e discussao dos resultados e, as consideragdes finais.

REVISAO DA LITERATURA

O marketing esportivo € uma area bastante complexa, principalmente porque
€ marcado pela sindrome da vitéria e da participacao honrosa em atividades
desportivas (REIN; KOTLER; SHIELDS, 2008). Neste sentido, ele se diferencia de
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outras categorias de produtos, pela dindmica da disputa e da emocao. Para Melo
Neto (2013) a paixao e fidelidade sédo suas caracteristicas.

Os produtos desta categoria sao impregnados de altas doses de intangibilidade,
marcadas pela experiéncia dos usuarios e de seus idolos, celebridades esportivas
usadas como difusoras das grandes marcas. Morgan e Summers (2008) argumentam
qgue devido a essa forte caracteristica, a tangibilizacdo é um imperativo para seus
produtos, principalmente a memorabilia (objetos que lembram situa¢cdes da marca),
merchandising, jogos de todo o tipo, inclusive os muito populares, video games.

Caracteristica marcante da categoria € o papel desempenhado pela midia,
tanto a informativa quanto a comercial, na forma de propagandas que desempenha
importante tarefa na manutencao do contato entre as marcas e seus publicos. De
fato, elas sao fundamentais para a promog¢éao de qualquer esporte, seja por meio
de propaganda paga ou publicidade gerada pelas atuagdes de seus praticantes
(REINS; KOTLER; SHIELDS, 2008). Neste contexto a promog¢ao tem um forte papel
na difusdo de mensagens, distribuicao e langcamento de produtos, conforme nota
Siqueira (2014).

As empresas fabricantes de materiais esportivos tém grande interesse, neste
publico, ndo s6 como consumidores, mas também como bases de relacionamento
com eles (CARLASSARA; PAROLINI; JUNIOR, 2016). Neste particular, o ténis de
corrida € considerado, entre todos, os produtos envolvidos pelo corredor em sua
pratica, o mais crucial (LADEIRA; DALMORO, 2012; FERREIRA; SAGIN; MIURA,
2017). E, vem crescendo bastante, segundo a Abicalcados (2017) O segmento de
Esportivo demonstra uma participacao de 7,8% da producéo nacional. A Data Mark
(2017, p.1), informa que “o mercado de calgados de performance, que inclui ténis para
corrida, futebol e academia, ...deve movimentar cerca de R$ 6,80 bilhdes em 2017”.

Entre as modalidades mais populares de praticas esportivas, além do futebol,
pode-se destacar a corrida, principalmente de rua, foco deste artigo. Para Silva
(2009) correr € natural ao ser humano, ja que pode ser praticado por qualquer pessoa
atendendo democraticamente a varios tipos de competicdes (DELOITTE, 2011).
Muitas competicdes fazem parte do calendario esportivo das cidades, sendo que as
maratonas sdo muito disputadas por profissionais e amadores de ambos 0s sexos.
Entre elas destacam-se as maratonas de Boston, Londres, Berlim, Chicago e Nova
lorque, e mais recentemente, Téquio (AMIGAS DAS CORRIDAS, 2015)

Dallari (2009) afirma que as corridas como as conhecemos hoje, comecaram
na Inglaterra no século XVII, praticadas por trabalhadores. A partir da década de
1970, iniciou-se uma grande popularizagcdo da corrida de rua no mundo, a partir dos
Estados Unidos, com o “Jogging Boom” baseado nas teorias do médico americano
Kenneth Cooper, que defendia a pratica da corrida de rua como forma de lazer e
busca pela saude. A partir dessa época o numero de praticantes de corrida de rua
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e de provas aumentou significantemente.

A Federacao Paulista de Atletismo (FPA) (2016), informa que o numero
de eventos de corrida de rua cresceu de 17 para 424 entre 2002 e 2016 e o de
participantes chegou a 4 milhdes, ou seja, 4 vezes mais, no mesmo periodo (FPA,
2016). Deloitte (2011), empresa de consultoria empresarial, que apontou a corrida
de rua como o segundo esporte mais praticado pelos os brasileiros, ficando atras
apenas do futebol.

No Brasil, os primeiros registros de corrida de rua no pais estdo datados no
inicio do século XX. Segundo a Confederacao Brasileira de Atletismo, em 1925 teve
inicio a tradicional prova de Sao Silvestre que até hoje é uma das mais conhecidas
e prestigiadas corridas de rua no Brasil e no mundo, principalmente a partir de 1945
quando comecgou a aceitar atletas estrangeiros (NIADA, 2011). A primeira edicao
da Sao Silvestre teve 60 atletas inscritos, ja a 93° edicdo, realizada em 2017, teve
aproximadamente 30 mil inscritos.

Assim como a corrida de rua, também foram evoluindo no decorrer do tempo,
os calcados esportivos. Para Krutman (2013) os primeiros ténis de corrida com foco
nas pistas sédo do século XX, quando a New Balance criou um modelo de couro,
o mais flexivel da época. Ja em 1946, no pds-segunda guerra mundial, a Adidas
veio com modelos feitos de lona de barraca de exército e borracha de tanque de
combustivel. Na década de 1960 a New Balance volta a inovar com os modelos
ventilados, projetados para evitar bolhas os modelos eram mais leves e tinham as
solas onduladas. No inicio da década de 1980, a Asics lan¢ca os modelos com um
pioneiro sistema de amortecimento em gel.

Segundo o Sebrae (2016), o comportamento do consumidor € caracterizado
pelas atividades mentais e emocionais que ocorrem no momento da selecéo, da
compra e do uso dos produtos/servigos. A percepcao de marca € um fator psicoldgico
(assim como motivacao, aprendizagem, crencgas e atitudes), pelo qual o individuo
seleciona, estrutura e decifra as informacgdes que o impactam. A percepc¢ao depende
nao sbé de estimulos fisicos, mas também da compreenséo da relacdo desses
estimulos com as necessidades vigentes naquele momento.

De acordo com Ries e Trout (1994; 2003), é melhor ser o primeiro na mente do
consumidor, do que ser o primeiro no mercado. O marketing nunca é uma batalha
de produtos, mas sim de percepg¢des. Os produtos com mais éxito se esforcam
em criar a percepg¢ao correta na mente do cliente potencial. A maioria das pessoas
formarao suas percep¢des baseados na sua breve experiéncia com o0 mesmo; ou
baseado na experiéncia de outros. Com esta informacao os consumidores criarao
uma verdade universal.

As marcas sao a melhor representacao dos produtos que levam seu nome
(AACKER, 1996; KAPFERER, 2012; KOTLER; KELLER, 2012). Sua funcao primordial
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€ orientar o consumidor em sua compra criando um universo proprio que se destaca
dos demais. De fato, marcas s@o elementos intangiveis que sdo adotados por produtos
diversos. Como afirmam Baroni, Moretti e Oliveira (2018, p. 4) “sdo expressoes de
identidade que diferenciam o valor de bens ou servigos de uma empresa no mercado,
podendo ser um logotipo, icone, marca registrada ou um design de embalagem”.
Campbell (2001) usa a metafora do Balao para explicar a funcdo da marca: o
produto é o bal&do em si e o intangivel € a massa de ar quente.

Aaker (1998) propbe que o Brand Equity é um conjunto de fatores ligados a uma
marca, seu home e seu simbolo, que somam ou subtraem do valor proporcionado
por um produto ou servigo para uma empresa e/ou para os consumidores dela. Os
ativos mais importantes de uma empresa, tais como as pessoas na organizagao e
0s nomes de marcas, séo intangiveis e, para muitos negocios, 0 nome da marca e o
que ele representa s&o o seu mais importante ativo, a base da vantagem competitiva
e de ganhos futuros.

Para Ogilvy (1964) a marca é a soma intangivel dos atributos do produto, seu
nome, seu preco, sua embalagem, além de também ser sua histéria, reputacéo e a
maneira pela qual é comunicada. Além de também ser definida pelas impressodes e
experiéncias de quem as usa.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O objetivo deste artigo € compreender como a percepc¢ao de marca influencia o
corredor amador no processo de decisao de compra de um calcado esportivo. Para
atender a este propdsito definiu-se que o melhor procedimento teria que ter uma
abordagem quantitativa, ja que sera necesséaria uma quantidade de informacdes e,
possuir uma natureza exploratéria devido as poucas informacgdes existentes.

Vale ressaltar que os dados coletados serdo importantes para mensurar o
comportamento de compra dos praticantes de corrida, podendo mensurar aspectos
de segmentacdo comportamental, dividindo por tempo que se pratica a corrida,

usabilidade, lealdade de marca, quantidade de compras por ano, entre outros.
Dessa forma, para a elaboracdo da pesquisa foi definido o método quantitativo, mais
conclusivo, por meio de um levantamento (survey) coletado junto a uma amostra de
praticantes amadores de corrida (MALHOTRA, 2006).

O instrumento da pesquisa teve como objetivo investigar as preferéncias dos
respondentes na decisdo de compra e como a marca impacta na sua escolha,
assim como perceber aspectos comportamentais. Ele foi desenvolvido a partir das
informacgdes coletadas na pesquisa bibliografica que deu origem a literatura analisada
na secao anterior e em entrevistas pessoais com especialistas da rede de contatos
dos autores (TRUJILLO, 2001). Por uma questéo de espaco ele ndo sera apresentado.
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O questionario era semiestruturado, com 20 perguntas, divididas em blocos
demograficos, comportamentais de uso e comportamentais de compra. Foram
levantados dados desde idade, sexo e regidao, passando por lugar onde costumam
correr, tempo que pratica corrida, duracdo média das corridas, quantos ténis compram
por ano, onde costumam comprar, quais sdao as marcas favoritas, até os critérios
levados em consideracao na hora de comprar um ténis de corrida e média de
investimento por compra.

Os sujeitos da amostra foram convidados a participar por meio de um link que
dava acesso ao questionario, hospedado no site da Surveymonkey. A coleta foi
realizada no primeiro semestre de 2017. Foram 314 respondentes, que praticam
corrida e os resultados foram divididos em dois grupos: corredores que correm ha
menos de 6 meses, considerados iniciantes, e corredores que correm ha mais de 3
anos, considerados experientes. Notaram-se variacbes em aspectos comportamentais
que influenciam a decisdo de compra dessas duas amostragens, mostradas a
seqguir.

APRESENTAGAO DOS RESULTADOS E DISCUSSOES

Dos aspectos demograficos, percebe-se que 67% dos corredores iniciantes
tém até 34 anos e 68% sao mulheres. Ja entre os corredores experientes, 56%
sdo homens e 66% tém 35 anos ou mais. Os Quadros 1 e 2 mostram o perfil dos

respondentes:
Idade Iniciante Experiente
Até 24 anos 32% 6%
Entre 25 e 34 anos 35% 28%
Entre 35 e 44 anos 24% 37%
Entre 45 e 59 anos 6% 25%
Acima de 60 anos 3% 4%
Fonte: Pesquisa realizada pelos autores
Quadro 2 — Sexo dos respondentes
Sexo Iniciante Experiente
Masculino 32% 56%
Feminino 68% 44%

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores

Dos aspectos comportamentais sobre a pratica da corrida, podemos citar que
no que se refere ao local onde se pratica a corrida, houve um aumento do percentual
de praticantes que correm em rua (de 65% para 83%) e parques (de 43% para 63%)
e diminuiu 0 niumero de pessoas que correm em academias (de 51% para 39%),
conforme podemos ver no Quadro 3.
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Quadro 3 — Onde costuma correr

Local de corrida Iniciante Experiente
Rua 65% 83%
Academia 51% 39%
Parque 43% 63%
Praia 5% 20%
Qutros 11% 3%

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores
O percentual de corredores que correm 4 ou 5 vezes por semana aumenta de
11% para 40%. No que diz respeito ao tempo médio de duracdo das corridas, apenas
5% dos iniciantes dizem correr mais de 1h, esse nUmero aumenta para 43% entre
0s corredores experientes.

Quadro 4 — Tempo médio de duracao das corridas

Tempo médio de duragao -~ .
: Iniciante Experiente
das corridas
Menos de 15 minutos 5% 1%
De 15 até 30 minutos 14% 7%
De 30 até 45 minutos 38% 16%
De 45 minutos até 1 hora 38% 32%
Mais de 1 hora 5% 43%

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores
Quando perguntamos sobre quantas provas costumam praticar por ano, 49%
dos corredores iniciantes dizem praticar ao menos uma prova de corrida por ano, esse
numero sobe para 86% entre os corredores experientes, como podemos observar

no quadro a seqguir:

Quadro 5 — Participa de provas de corrida?

Provas por ano Iniciante Experiente
Sim, até 1 prova por ano 19% 7%
Sim, até 2 provas por ano 3% 7%
Sim, até 3 provas por ano 11% 12%
Sim, 4 provas ou mais por ano 16% 60%
Nenhuma prova por ano 51% 14%

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores

Percebe-se também que ha variagdes no comportamento do corredor em relagéo
onde costuma comprar seu ténis de corrida. Lojas multimarcas perderam relevéancia
(caiu de 76% para 54%), enquanto e-commerce (32% para 36%), loja propria da
marca (15% para 28%), compras fora do pais (18% para 25%) e outlet (12% para
23%) ganharam relevancia.

Comportamento do Consumidor: pesquisas sobre a percepgéo de satisfagdo do cliente  Capitulo 5




Quadro 6 — Onde costuma comprar ténis de corrida?

Local de compra Iniciante Experiente
Lojas multimarcas 76% 54%
E-commerce 32% 36%
Loja propria da marca 15% 28%
Fora do Pais 18% 25%
Outlet 12% 23%

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores

Apenas 21% dos corredores iniciantes compram pelo menos dois pares
de ténis por ano, esse numero sobe para 53% entre os corredores experientes.
32% dos corredores iniciantes dizem comprar um ténis novo apenas quando

desgasta totalmente o que possuem, esse numero cai para 17% entre os corredores

experientes.

Frequéncia de compra de ténis por ano Iniciante Experiente
Uma vez por ano 47% 29%
Duas vezes por ano 15% 30%
Trés vezes por ano 6% 15%
Quatro ou mais vezes por ano 0% 9%
Somente quando desgasta totalmente o 329, 17%
que possui

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores
Assim como o numero de pares de calgcados para corrida. A amostra
indica que 91% dos corredores iniciantes possuem um ou dois pares de ténis para
correr, 62% dos corredores experientes possuem trés ou mais pares de ténis

para correr, conforme o Grafico 1.

Grafico 1 — Quantos pares de ténis possui para correr?

Vocé possuimais de um par de ténis em uso para suas corridas?
50,0%
41,2% 39,4%
26,0% .
23,1% M [niciante
11,5% Experiente

5,9%
’ 2,9%

| —

Ndo Sim, possuo 2 pares  Sim, possuo 3 pares Sim, possuo 4 ou mais
de tenis de corrida de tenis de corrida pares de tenis de
corrida

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores
Apenas 9% dos corredores iniciantes consideram pagar mais de 450 reais
em um ténis de corrida, este numero aumenta para 36% entre o0s corredores

experientes, conforme podemos observar no Quadro 8:
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Quadro 8 — Média de investimento para comprar um ténis de corrida

Média de investimento Iniciante Experiente
Até R$ 250 44% 21%
De R$ 251 a R$ 350 26% 27%
De R$ 351 a R$ 450 21% 15%
De R$ 451 a R$ 550 6% 17%
Acima de R$ 550 3% 19%

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores

Dos critérios que influenciam o processo de decisédo de compra de um ténis
de corrida, podemos destacar que o critério “marca que mais gosta” é levado em
consideracao por 47% dos corredores iniciantes e esse numero aumenta para 61%
entre os corredores experientes. Ja critérios como pesquisa de internet (21% para
14%), recomendacao de amigos (29% para 13%) e dicas do vendedor (9% para 1%)
caem significantemente. Conforto, tecnologia do calcado, preco e design do calcado

sofrem leves alteracdes.

Quadro 9: Critérios que leva em considera¢do na hora de comprar um ténis de corrida

Critério Iniciante Experiente
Conforto 74% 71%
Marca que mais gosta 47% 61%
Tecnologia do calgado 53% 58%
Preco 59% 55%
Design do calgado 21% 23%
Pesquisa de internet 21% 14%
Recomendacéao de amigos 29% 13%
Dicas do vendedor 9% 1%
Outro 3% 6%

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores

Com relagdo a campanhas de liquidacdes e langamentos, 52% dos corredores
iniciantes preferem comprar ténis em liquidacdo ou promog¢éo e apenas 3% opta por
produtos em langamento, ja entre os corredores experientes esses numeros mudam

para 37% em liquidagdes e promogdes e 9% em langcamentos.

Quadro 10: Comportamento de compra em relagéo a langcamentos e promocoes

Campanha Iniciante Experiente
Liquidag&o/Promogéo 52% 37%
Produtos em linha 6% 13%
Lancamentos 3% 9%
Indiferente 39% 41%

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores

Quando pedimos para citarem as 3 marcas favoritas, Asics € consolidada a
marca favorita (76% entre os iniciantes e 69% entre os experientes), Mizuno ganha
forca entre os corredores mais experientes (vai de 35% para 54%), Nike (cai de
59% para 49%) e Adidas (cai de 50% para 44%) aparecem em seguida. E possivel
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perceber um crescimento relevante em Skechers (aumenta de 9% para 23%),
Saucony (aumenta de 0% para 11%) e New Balance (aumenta de 6% para
11%). Ja Olympikus (cai de 24% para 5%) e Reebok (cai de 26% para 3%) tiveram
grande queda de valor de marca nos corredores experientes em relagdo aos
corredores iniciantes, conforme vemos no grafico 2.

Grafico 2: As marcas mais citadas entre os corredores iniciantes e experientes

Quais s@o as 3 marcas que vocé mais gosta?
76%
69%

54% 59%
o

49% 50%
’ 44%

35% B Iniciant

niclante
23% 24%  26%
Experiente
9% G11% 1% 0 P
||

Asics Mizuno Nike Adidas  Skechers New Saucony Olympikus Reebok
Balance

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores

Analisando o resultado da pesquisa elaborada pelos autores, foi possivel
identificar diversas modificacdes em relacdo ao comportamento de compra dos
corredores comparando os que estdo comecando a correr em relagcao aos que correm
h& mais de 3 anos.

Dentre as variaveis que podemos perceber, € que a marca tem mais forca para
o corredor experiente, que por ter mais vivéncia com a modalidade e seus produtos,
tem maior percepcao de quais marcas e tecnologias Ihe agradam mais, e ja possui
uma lealdade gerada por experiéncia.

Os corredores iniciantes sao mais propensos a serem influenciados por opinides

externas, como indicagédo de amigos, dicas de vendedor e pesquisas de internet.
Aaker (1996; 1998) estava certo quando airmou que a qualidade percebida
in luencia na decisdo de compra do produto e a lealdade da marca, conforme se
podes perceber pelos resultados da pesquisa, com a variagdo no ranking de
marcas e a percepcao delas comparando as marcas preferidas dos corredores
iniciantes e dos corredores experientes.

CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo da pesquisa foi preencher uma lacuna de informacéo sobre a
influéncia da experiéncia sobre a decisdo de compra. Para isso, buscou-se
identificar a evolucdo da percepgcdo de marca do praticante de corrida e como ela
impacta no processo de decisdo de compra de um calgado esportivo foi concluido
com éxito no que foi proposto, além de outras variaveis.




Pode-se concluir que para uma marca impactar um consumidor que esta
comecando a praticar corrida, ela tem que ter um produto com tecnologia competitiva,
que ofereca conforto e com um preco que gere um 6timo custo-beneficio para o
consumidor, porque por frequentar mais lojas multimarcas, tera a sua disponibilidade
diversos produtos de diversas marcas para comparar, com diferentes precos.

Oferecendo um produto que gera beneficio, o usuario do produto passara a
gostar da marca, gerando lealdade e valor, ganhando forga no mercado ao longo do
tempo e relevancia em fatores externos que impactam a compra, como vendedores,
sites especializados e indicacao de amigos que ja correm e experimentaram o produto
da marca.

Os cincos passos do processo de decisdao de compra também sofrem
alteracédo conforme o corredor fica mais experiente com a pratica da modalidade e
as experiéncias com os ténis de corrida. E possivel citar que temos variagdo nos
passos de busca de informacéo e selecéo de alternativas, quando o consumidor
migra de uma loja multimarcas, para uma loja propria da marca, assim ele passa a
ser condicionado unicamente por uma unica marca e seus variaveis produtos.

A avaliagdo da compra faz com que ele continue usando determinada marca ou
produto ou opte por uma diferente, como também notamos na variagao do ranking
de marcas, marcas que eram muito relevantes nos corredores iniciantes perdendo
muita for¢a entre os corredores experientes, seja por uma experiéncia ruim com uma
marca ou uma melhor com outra marca concorrente.

A principal contribuicdo da pesquisa, portanto foi apontar as relagdées que
existem entre a experiéncia e o processo de decisdo de compra principalmente no
gue concerne ao uso dos calgcados esportivos e a escolha da marca por atributos.
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