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Resumo

Novaes, Isabel Cardoso de. Percepgbes e atitudes do consumidor de ténis de
corrida. Rio de Janeiro, 2017. Numero de paginas 47. Trabalho de Concluséo de
Curso — Departamento de Administragdo. Pontificia Universidade Catdlica do Rio
de Janeiro.

Este estudo teve como objetivo entender como as influencias sociais,
situacionais e de marketing afetam o processo de compra do consumidor na hora de
escolher o seu ténis de corrida. Para tal, uma pesquisa qualitativa foi realizada
exclusivamente com corredores residentes nas zonas sul e oeste do Rio de Janeiro,
com idades entre vinte e dois e cinquenta e dois anos, das classes A e B. Objetivou-
se, com isso, avaliar quais atributos eram considerados importantes para o

consumidor e quais sdo suas maiores influencias na decisdo de compra.

Palavras- chave
Ténis de corrida, comportamento do consumidor, influencias situacionais,

sociais € Marketing.

Abstract

Novaes, Isabel Cardoso de. Perceptions and attitudes of the consumer of running
shoes. Rio de Janeiro, 2017.Number of pages 47. Course Completion Work -
Business Administration Department. Pontifical Catholic University of Rio de
Janeiro.

This study aims to understand the social, situational and marketing influences
that affect the consumer buying process when choosing your running shoes. To do
this, a qualitative research was conducted exclusively with runners living in the
Southern and western zones of Rio de Janeiro, aged between twenty-two and fifty-

two, of classes A and B. The Objective was to evaluate which attributes were



considered important to the consumer and what are their major influences on the

purchase decision.

Keywords: Running shoes, consumer behavior, social, situational and

marketing influences.
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1 O tema e o problema de estudo

1.1 Introducao ao tema e ao problema do estudo

O excesso de peso ja ¢ uma realidade na vida de muitos brasileiros, de acordo
com o Ministério da Saude (2015). Atualmente, 52,5% da populacdo adulta sofre
com excesso de peso, sendo aproximadamente 56,5% homens e 49,1% das
mulheres. Em contrapartida, a populacdo brasileira estd mais atenta a praticas
saudaveis, mudando seus habitos alimentares e se exercitando cada vez mais
(MINISTERIO DA SAUDE, 2015).

O aumento da pratica de exercicios pelo brasileiro ¢ discutida por Vigitel
(2014), quando indica que houve um aumento de 18%, desde 2008, do percentual
de pessoas que praticam atividade fisica em seu momento de lazer, seja para
promover a saude, melhorar a qualidade de vida, cuidar de sua estética, gerar maior
integragdo social ou fazer alguma atividade prazerosa.

Uma modalidade de atividade fisica que vem crescendo cada vez mais no
Brasil ¢ a corrida. Segundo a consultoria espanhola Relevance (2016), 54% dos
brasileiros fazem alguma atividade fisica e 5% dos maiores de 16 anos correm.
Ainda, segundo a consultoria, nos ultimos cinco anos o nimero de participantes da
corrida de rua cresceu 50% em todo o pais. Estima-se que a corrida ¢ praticada por
mais de 5 milhdes de brasileiros .

O Brasil ¢ o segundo maior mercado fitness do mundo e, de acordo com a
Associacdo Brasileira de Academias (ACAD) (2014), o pais ¢ o segundo em
numeros de academias, perdendo apenas para os Estados Unidos, e vem crescendo
cada vez mais no meio das corridas. O crescimento nacional da corrida traz
consequéncias significativas para a economia. De acordo com um estudo da Pluri
Consultoria (2012),0 crescimento esportivo no Brasil cresceu 7,1% entre 2007 e
2011 e, em 2014, representou 1,6% do Produto Interno Bruto (PIB) do pais.

De acordo com os dados da Norte Marketing Esportivo (2014), uma das
maiores empresas de mercado esportivo, o Brasil cresceu 20% em 2015 no
segmento de corridas, com mais de um milhdo de pessoas inscritas em 800 eventos,

movimentando cerca de R$ 113,8 milhdes. As expectativas para até 2020 ¢ de que



esse mercado promova 1600 eventos, com mais de trés milhdes de pessoas inscritas
em provas e eventos, movimentando um montante em torno de R$ 341,6 milhoes.

Segundo dados da Pluri Consultoria (2017), em 2016 o crescimento da
participagdo do esporte no PIB brasileiro foi proximo a 1,9%. Isso se explica
porque, conforme indica a Associagdo Brasileira da Industria do Esporte (ABIE)
(2017), o Brasil tem mais de sete mil lojas especializadas no setor esportivo e
outras quatorze mil que comercializam algum item do tipo. O faturamento anual do
varejo no esporte ¢ de aproximadamente R$ 4,73 bilhdes. Por sua vez, a Associagdo
pela Industria e Comércio Esportivo (APICE) (2014) levantou que as industrias
brasileiras venderam R$ 5,7 bilhdes em artigos esportivos em 2014, com um
crescimento de 6,7% em relacdo a 2013, segundo a Iemi Inteligéncia de Mercado.

Um dos tipos de artigos esportivos que vem tendo destaque € o vestuario.
De acordo com dados do Instituto de Estudos e Marketing Industrial (IEMI) (2015),
a producdo em vestuario esportivo chegou a 707 milhdes de pegas e o consumo
interno foi de 745 milhdes de pecas. Em 2016, a producao de moda fitness no
Brasil atingiu 767 milhdes de pecas e o consumo foi de 804 milhdes de pecas ,
sendo 4,9% importados. Em particular, quando se olha para calgados esportivos, o
IEMI (2015) mostra que a produgdo desse tipo de calgados no Brasil alcangou 71,6
milhdes de pares em 2015, e o consumo interno foi de 79,8 milhdes de pares. De
acordo com a mesma fonte, a regido que lidera o consumo ¢ o Sudeste. Vale
ressaltar que, de acordo com a pesquisa, 17% dos consumidores brasileiros
adquirem, a cada trés meses, pelo menos um par de ténis.

De acordo com a Folha de S.Paulo (2011), a Nike tem em torno de 30% das
suas vendas de roupas e calcados direcionados para a corrida. Para a Mizuno,
vestuario de corrida representa em torno de 10% da receita e 50% do volume.
Segundo o Dow Jones Newswires (2017), a Adidas cresceu 19%, alcancando 5,67
bilhdes de euros com vendas de produtos para corrida e esportes ao ar livre em todo
o mundo.

Com esse mercado aquecido, consumidores estdo gastando mais em
equipamentos, vestuarios e calgados voltados para a corrida, como afirma a
pesquisa realizada pela consultoria Crowe Horwath RSC (2009), mostrando que um
corredor pode ultrapassar R$ 5 mil por ano na aquisi¢ao de produtos, inscrigdes em

provas, suplementos, vestuarios e ténis para praticar o esporte.



Diante desse contexto, o presente estudo busca responder a seguinte questao:
Como as influéncias sociais, situacionais ¢ de marketing afetam o comportamento

dos corredores cariocas no processo de compra de ténis de corrida?

1.2 Objetivo do estudo

O presente trabalho, portanto, tem como objetivo analisar como as
influéncias sociais, situacionais e de marketing afetam o comportamento dos

corredores cariocas no processo de compra de té€nis de corrida.

1.3 Delimitacao e foco do estudo

O presente estudo volta-se a analisar o comportamento de consumidores
jovens e adultos, cariocas, na faixa de idade entre 20 e 50 anos, que correm pelo
menos uma vez na semana, podendo ser em academias ou nas ruas.

Visto que o ténis de corrida nesse estudo sera considerado como de grande
importancia para os corredores, serao considerados corredores que gastam dinheiro
com ténis voltados para corridas, pois estes consumidores provavelmente tém
grandes interesses no produto.

Embora seja importante o processo de compra do consumidor, este nao sera
um objeto de estudo nesse trabalho. O presente estudo volta-se a entender as
influéncias sociais, situacionais e de marketing no processo de compra dos

consumidores.

1.4 Justificativa e relevancia do estudo

O presente estudo possui relevancia para o meio académico € o meio
empresarial.

Visto o crescimento do setor de corrida e dada a importancia atual e futura
desse mercado na economia brasileira, o presente estudo visa contribuir para as
empresas do ramo, entendendo as influéncias sociais, situacionais e de marketing

sobre o comportamento de compra dos corredores. A partir desse conhecimento,



empresas poderdo melhorar suas decisdes estratégicas de marketing, com a inten¢ao
de mais bem atender seus clientes atuais e gerar interesse em novos consumidores.
Também, poderdao ser uteis as informagdes contidas nesse estudo para o
meio académico. Diante de poucos estudos sobre as influéncias sociais, situacionais
e de marketing sobre a compra nos ténis de corrida, os resultados encontrados aqui

podem ajudar a aumentar o conhecimento tedrico sobre o tema.



2 Revisao de literatura

Neste capitulo, sdo apresentados e discutidos aspectos conceituais e estudos
relacionados ao processo de decisdo de compra do consumidor, mais
especificamente as influéncias sociais, situacionais e de marketing sobre esse
processo, que servirdo de base para a analise dos dados coletados na pesquisa de

campo.

2.1 Fatores de influéncia no processo de compra

Segundo Churchill e Peter (2012), sdo trés os tipos de fatores que podem
influenciar o processo de compra do consumidor, sendo eles as influéncias sociais,
as de marketing e as situacionais, conforme apresentado na Figura 1. Cada uma
dessas influéncias compreende diversos elementos, conforme ¢ apresentado a

seguir.

Figura 1 Influéncias sobre o comportamento do consumidor




Fonte: Churchill & Peter (2012, p.157)

A seguir, cada uma das trés influéncias sobre o processo de decisao de

compra do consumidor ¢ debatida.

2.1.1 Fatores de Influéncia Sociais

‘Pense por si mesmo’. ‘Nao seja uma maria-vai-com-as-
outras’. ‘Facga as coisas do seu jeito’. Muitos de nds
crescemos ouvindo frases assim, que sustentam a
importancia do individuo, mas por mais que
enfatizemos o individual, o fato é que cada pessoa é
influenciada por varios grupos (CHURCHILL; PETER,
2012, p.157).

Os elementos de influéncia sociais sdo aqueles que influenciam o
comportamento do consumidor, tendo em vista que oferecem mensagens diretas e
indiretas, que ajudam o consumidor a decidir sobre seu consumo. Os elementos que
compdem essa influéncia sdo a cultura, a subcultura, a classe social, os grupos de
referéncia e a familia.

A cultura ¢ “o complexo de valores e comportamentos aprendidos que sao
compartilhados por uma sociedade (...)” (BENNETT, 1995, p.72). A cultura ¢ o
principal determinante dos desejos e do comportamento de uma pessoa ( Kotler;
Keller, 2013).

Segundo Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), a cultura ¢é um
agrupamento de conhecimento, costumes, crengas, arte, moral e qualquer outra
habilidade adquirida pelos individuos como integrantes da sociedade. A cultura
influéncia o comportamento do consumidor, ao interferir nas preferéncias ¢ na
maneira como os individuos tomam as decisdes. Os autores afirmam que ‘“‘as
pessoas se comportam, pensam e sentem de modo coerente com outros membros da
mesma cultura porque parece “natural” ou “certo” agir assim” (HAWKINS;
MOTHERSBAUGH; BEST, 2007, p.32).

Através da cultura, consumidores mostram seus valores e suas preferencias
quanto a servigos e produtos, compartilhados por membros de uma mesma
sociedade. Assim, um produto ou servico terd maior chance de ser aceito no
mercado se proporcionar beneficios que atendam os desejos dos membros de uma

sociedade (SOLOMON, 2002).



Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) acreditam que a cultura estipula
limites sobre o comportamento individual e influenciam o funcionamento de
institui¢des, como, por exemplo, a midia de massa ¢ a familia. Esse limite ¢
conhecido como normas. Estas sdo regras que especificam ou proibem
determinados comportamentos em situagdes especificas. As sangdes ocorrem
quando acontece o descumprimento das normas culturais, que leva a reprovagdo
social ou até a exclusdao do grupo. Assim, a cultura cria as normas e as sangdes que

influenciam os padrdes de consumo, como mostra a Figura 2.

Figura 2 Valores, normas, san¢oes e padroes de consumo
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Fonte: Hawkins, Mothersbaugh & Best (2007, p.32)

A subcultura ¢ outro fator que influencia o processo de decisdo de compra
do consumidor. E composta de segmentos “dentro de uma cultura que
compartilham valores e padrdoes de comportamento distintos e diferem dos
pertencentes a cultura geral” (BENNETT, 1995, p.276). Sendo assim, subculturas
sdo grupos de pessoas que possuem os mesmos sistemas de valor baseado em
situagdes e experiéncia de vida em comum, que se destacam pelas religides,
nacionalidades, grupos raciais e regides geograficas (KOTLER; ARMSTRONG,
2009). O mesmo consumidor pode fazer parte de varias subculturas ao mesmo
tempo (SOLOMON, 2002).

Em relagdo a classe social, o terceiro fator discutido aqui, Churchill e Peter
(2012) descrevem esse fator como sendo a “hierarquia de status pela qual

individuos e grupos sao classificados em termos de valor e prestigio, com base em



sua riqueza, habilidade e poder” (p.162). Para Kotler e Armstrong (2009), as
classes sociais sao marca de uma sociedade permanente ¢ ordenada por membros
que dividem valores, interesses € comportamentos parecidos.

Solomon (2002, p.311) afirma que a classe social de um individuo “¢
determinada por um conjunto de variaveis, incluindo renda, passado familiar e
ocupacdo”. Para Kotler ¢ Armstrong (2009, p.116), a classe social ndo ¢ apenas
estipulada pela renda e sim por uma associagdo de “ocupagdo, renda, instrucgdo,
riqueza e outras variaveis”. Porém, Churchill e Peter (2012) dizem que ocupagdo ¢
a mais confidvel entre as caracteristicas citadas.

Segundo Hoyer e Maclnnis (2008), os individuos de uma sociedade podem
ser agrupados em niveis de status: alto, médio e baixo, formando uma hierarquia de
classes sociais. Para os autores, essa separagao de classe ¢ significativa, porque os
integrantes de uma mesma classe social compartilham experiéncias de vida em
comum e, assim, tendem a dividir valores e padrdes comportamentais similares de
consumo. Hoyer e Maclnnis (2008) afirmam, ainda, que as classes sociais “sdo
formadas por grupos identificaveis de pessoas cujos comportamentos e estilos de
vida diferem daqueles dos membros de outras classes.”(p.288).

Para Hoyer e Maclnnis (2008) a classe social influéncia o comportamento
do consumidor de trés jeitos: (1) através do consumo conspicuo, quando o
consumidor adquire bens e servigos para mostrar o seu status social; (2) por meio
do consumo compensatorio, que ¢ quando o consumidor compra bens e servicos
para compensar suas frustragdes ou dificuldade da vida, tendo seu consumo maior
do que o habitual, e, por ultimo, (3) por meio do significado do dinheiro.

Os grupos de referéncia sdo mais um fator que influencia o processo de
compra do consumidor. Para Solomon (2002), esses grupos sdo capazes de
influenciar os consumidores de varias maneiras, uma vez que as pessoas sao seres
sociais, que querem pertencer a determinados grupos, tentando agradar aos outros,
observando suas atitudes e agdes, para saberem como devem se portar. S3o pessoas
que eles desejam ser, admiram ou se identificam. Desta maneira, os grupos de
referéncia sdo caracterizados como “um grupo que tem relevancia significativa nas
avaliagOes, aspiragdes € comportamentos de um individuo” (PARK; LESSING,
1977, p.102). Churchill e Peter (2012) descrevem os grupos de referéncias como
“aqueles grupos de pessoas que influenciam os pensamentos, 0os sentimentos € 0s

comportamentos de um consumidor”(p.163).



Os grupos de referéncia podem ser classificados como primério ou
secundario, segundo Churchill e Peter (2012). Nos grupos primarios, o consumidor
conhece pessoalmente os integrantes desses grupos, € mantém contato face a face
com eles, tais como familia, amigos, colegas de trabalho, entre outros. Para
Churchill e Peter (2012), os grupos de referéncia secundarios influenciam o
consumidor, mas ndo existe o contato direto face a face entre seus membros. Um
exemplo pode ser o de associagdes comunitarias. Os tipos de grupos secundarios
podem ser diversos. Os de associados ou de participagdo sdo aqueles no qual o
consumidor ¢ membro atuante. O grupo de aspiragdo ¢ aquele em que o consumidor
deseja fazer parte dele. E o grupo dissociativo ¢ aquele em que o consumidor quer
se manter afastado.

Para Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), os grupos de referéncia podem
influenciar o comportamento do consumidor de trés formas: (1) influéncia
informacional, que ocorre quando o individuo utiliza o comportamento e as
opinides do grupo de referéncia como informacdes importantes e Tuteis; (2)
influéncia normativa, que ocorre quando o individuo age para responder as
expectativas do grupo, seja para conquistar uma recompensa direta ou para evitar
uma desaprovacao; e, por ultimo, (3) influéncia por identificacdo, que se faz
presente quando o individuo internaliza os valores e as normas do grupo, ou seja, se
comporta de acordo com os valores do grupo, porque seus valores ¢ os dos grupos
sdo iguais.

Outro fator de influéncia sobre o processo de tomada de decisdo ¢ a
comunidade de marca. Segundo Hoyer e Maclnnis (2008), esse tipo de comunidade
¢ um grupo especializado de consumidores que se identificam com uma marca
especifica, com clientes daquela marca e com seus produtos. Consumidores
pertencentes a essas comunidades compram os produtos regularmente, sao
comprometidos com o produto, dividem suas informagdes e animagdes com outros
consumidores e sao fieis tanto a marca como ao produto. Hawkins, Mothersbaugh e

(3

Best (2007, p.75) indicam que a comunidade da marca ¢ “...sem fronteiras
geograficas, baseada em um conjunto estruturado de relacionamentos sociais entre
os proprietarios de uma marca e o relacionamento psicologico que eles tém com a
marca em si, o produto utilizado e a empresa”. Esse tipo de comunidade pode criar

um forte vinculo de fidelidade com os consumidores.
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A comunidade virtual € outro fator social a ser discutido. Pode ser
caracterizado como uma comunidade que compartilha assuntos através da Internet.
A interagao nessa comunidade ocorre por meio de varias formas, como, por
exemplo, blogs, sites profissionais e de grupo, Usenet, entre outros (HAWKINS;
MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).

Outra fonte de influéncia social sdo os lideres de opinido. Estes sdo
considerados como individuos que atuam como intermedidrio entre a midia de
massa € as opinides e os comportamentos de um individuo ou grupo. Os lideres de
opinido possuem algum tipo de especializacdo ou conhecimento que faz os
consumidores os consideram como uma fonte importante e confidvel (HOYER;
MCINNIS, 2008).

Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) mostram que lideres de opinido
podem ser conhecedores de mercado e influenciadores, que sdo individuos que
possuem informacdes sobre muitos tipos de produto e lugares onde compra-los.
Outro tipo de lider que cada vez mais vem surgindo e influenciando consumidores
sao os conhecedores da Internet e e-fluenciadores, que utilizam a internet para
transmitir suas informagdes, noticias e experiéncias.

O ultimo fator de influéncia social sobre o processo de compra do
consumidor ¢ a familia. Essa ¢ descrita como um grupo de referéncia considerado
importante pelos profissionais de marketing, pois ¢ um grupo que tem grande
influencia para a maior parte dos consumidores (CHURCHILL; PETER, 2012).
Para Hoyer e Maclnnis (2008), a familia possui uma grande relevancia para o
comportamento do consumidor, pois, juntos, resolvem muito mais as decisoes de

aquisicdo, consumo e descarte do que os individuos isoladamente.

2.2 Fatores de Influéncia de Marketing

As atividades de marketing influenciam o processo de compra do
consumidor, visto que marketing tem como objetivo criar trocas lucrativas. Desta
forma, cada elemento do composto de marketing — produto, preco, praca (canais de
distribuicao) e promogao (comunicagdes de marketing) — pode afetar o processo de

compra em diferentes fases (CHURCHILL; PETER, 2012).
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Em relagdo ao preco, ha grande influencia sobre o processo de decisao de
compra, especialmente quando o consumidor estd analisando alternativas e
chegando a uma decisdo. Quando o produto ¢ categorizado como de uma decisdo
de compra rotineira, tais como produtos simples, baratos e conhecidos, envolvendo
pouca atividade de pesquisa de compra, o preco sera importante (CHURCHILL;
PETER, 2012).Para Kotler e Keller (2013), os consumidores interpretam os precos
dos produtos através de suas compras decorridas, na comunicacao informal como
seus amigos e familiares, na comunicagao formal como, por exemplo, propagandas
e visitas de vendas, e nos pontos de venda. As decisdes de compra se constituem
em como os consumidores compreendem os precos € consideram ser o mais
adequado para o produto. Os consumidores podem estipular um limite minimo para
comprar algo. Quando o preco estd abaixo deste limite, pode demonstrar que a
qualidade ¢ inferior. Similarmente, o consumidor pode estabelecer um limite
maximo de valor de uma compra, de forma a determinar quando os precos serao
considerados como proibitivos ou nido valem apena o investimento (KOTLER;
KELLER, 2013).

Para muitos consumidores, o preco ¢ visto como um indicador de qualidade.
Os produtos mais caros sao considerados como os de melhor qualidade. Em
situagdes nas quais ha muitas informagdes sobre a qualidade do produto, o prego ¢
visto como um indicador menos relevante de qualidade. Entretanto, quando essas
informacdes nao sao disponiveis, o prego ¢ apontado como o principal determinante
(KOTLER; KELLER, 2013).

Para Kotler e Keller (2013), o prego com nimero quebrados pode ser uma
boa estratégia para as empresas. Para muitos consumidores, 0s precos que terminam
em “9” passam a ideia de desconto ou achado. Quando nao usada em exagero, as
placas de liquidacdo perto dos precos incentivam as compras. Quando o
consumidor possui pouco conhecimento sobre o preco, compra o produto com
pouca regularidade ou o produto ¢ novo na categoria, o pre¢o com as placas de
liquidagdo e os pregos que terminam em 9 podem ter grandes influencias na decisao
de compra do consumidor.

Quando a empresa adota a estratégia de definir seu prego através dos precos
no valor percebido, ela se preocupa com os diferentes elementos que a compde,
“como a imagem que o comprador tem do desempenho do produto, o canal de

distribuicao, a qualidade das garantias, o atendimento ao cliente e atributos mias
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subjetivos, como a reputacdo do fornecedor, confiabilidade e consideracao”
(KOTLER; KELLER, 2013, p.426). O sucesso em determinar o prego através do
valor percebido ¢ oferecer mais valor que o concorrente ¢ evidenciar isso aos
consumidores.

Uma outra estratégia que empresas podem utilizar para definir seus precgos ¢
através da determinacao de pregos com base no valor ideal, ou seja, quando as
empresas redesenham suas operagdes planejando a redugdo de custos sem deixar
que caia a qualidade, atingindo um grande numero de clientes que se importam com
o prego. Desta forma, as empresas conseguem fidelizar clientes cobrando um preco
mais baixo, oferecendo um produto de alta qualidade (KOTLER; KELLER, 2013).

Alguns elementos do produto que podem influenciar o consumidor sdao a
complexidade, a qualidade e o seu grau de novidade. Quando o produto ¢ de alta
qualidade ou atende as necessidades especificas do consumidor, pode ser associado
com um alto valor e, com isso, ser mais consumido (CHURCHILL; PETER, 2012).

O processo de compra do consumidor pode ser classificado em trés tipos de
tomadas de decisdo: rotineira, limitada ou extensiva, conforme apresentado na
tabela 1, a seguir.

Tabela 1 - Caracteristicas de trés tipos de tomada de decisdao dos
consumidores

Tipos de Envolvimento | Caracteristicas | Fontes de Tempo
decisao do do conjunto informagdes | investido
consumidor considerado consultadas
coma
compra
Rotineira Baixo Poucas op¢des | Internas 0 minimo
de marca, possivel
vendedores e
caracteristicas
de produto
avaliados
Limitada Moderado Varias marcas, | Internase Pouco
vendedores e algumas
caracteristicas | externas
de produtos
avaliados
Extensiva Alto Muitas marcas, | Algumas Muito
vendedores e internas e
caracteristicas muitas
de produtos externas
avaliados
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Fonte: Churchill & Peter (2012)

A tomada de decisdo rotineira acontece quando os consumidores nao acham
a compra importante, quando os produtos sao simples, baratos e conhecidos, ou
seja, ha um envolvimento muito baixo com a compra. Geralmente, a tomada de
decisdo rotineira envolve poucas pesquisas e avaliacdes de diferentes marcas.

A tomada de decisdo limitada ocorre quando o consumidor pensa em varias
marcas ¢ lojas antes de fazer a sua compra, envolve um nivel moderado de
pesquisa, tendo baixo custo de esfor¢o e tempo. Essa tomada de decisdo demanda a
procura de informagdes do produto em diferentes fontes, tais como amigos e
propagandas.

Quando o produto ¢ classificado como de decisdo de compra extensiva, tais
como produtos caros, pouco conhecidos ou que possuem muita importancia para os
consumidores, hd maior grau de pesquisa por informagdes, comparando varias
alternativas, diferentes fontes, tais como amigos e vendedores. Na decisdo de
compra extensiva, o consumidor investe seu tempo e esfor¢o na escolha do produto
que ira comprar. O prego, nesse caso, ¢ um dos varios atributos relevantes para a
realizagdo da compra, mas nao o principal (CHURCHILL; PETER, 2012).

Frente a grande concorréncia no mercado esportivo, uma estratégia adotada
pelas empresas em se destacar para seus consumidores € oferecer design nos seus
produtos. O design ¢ a soma de caracteristicas que diz sobre a aparéncia , a
sensagdo e ao funcionamento do produto sob a concepcao do cliente. Os clientes
quando se preocupam com o design do produto estdo buscando desempenho,
conformidade, durabilidade, confiabilidade , facilidade de reparo e estilo. Quando
bem feito, o design do produto pode criar um laco com o consumidor, podendo
mudar a sua percepcao sobre a marca e tornando sua experiéncia mais satisfatoria
(KOTLER; KELLER, 2013).

Falando de praga (canais de distribui¢do), a disponibilidade do produto ¢ de
extrema importancia quando os oferecidos sdo associados a decisdes de compra
rotineiras ou limitadas. Nesses casos, os tipos de canais de distribui¢cdo influenciam
as percepcoes dos consumidores sobre a imagem do produto, assim como podem
afetar o processo de compra dos consumidores (CHURCHILL; PETER, 2012).

Os consumidores escolhem seus canais baseados em sua preferéncia em

preco, variedade de produtos e conveniéncia. O mesmo consumidor pode escolher
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diferentes canais dependendo do tipo de produto que estd comprando (KOTLER;
KELLER, 2013). Para Kotler e Armstrong (2009), os canais de marketing
compodem a rede de entrega de valor ao cliente, ou seja, cada elemento do canal
acrescenta valor para o cliente. E de extrema importincia que as empresas
entendam o que os consumidores querem e esperam do canal. Se seus
consumidores esperam uma entrega rapida, um grande sortimento de produtos e
servicos complementares, maior sera o nivel de servico do canal e,
consequentemente, maior o prego final do produto.

Por tultimo, a promocao (comunicagdo de marketing) ¢ um elemento
importantissimo para as empresas. Através da comunicagdo de marketing as
empresas pretendem comunicar, induzir ¢ lembrar os consumidores sobre os
produtos que vendem. Por meio da promocgdo € que a empresa cria um dialogo com
os consumidores e forma uma ligacdo. A comunicacdo de marketing contribui ao
mostrar aos consumidores como € por que um produto ¢ usado, por quem, quando e
onde, além de permitir as empresas associar a sua marca a pessoas, lugares,
eventos, experiéncias, sensagoes e objetivos (KOTLER; KELLER, 2013).

A promoc¢ao pode motivar o consumidor em todos os estagios do processo
de compra. As mensagens criadas pelos profissionais de marketing podem lembrar
os consumidores que eles possuem um problema e que o produto pode satisfazé-los.
Além do que, se o consumidor ouve tais mensagens apOs a compra, isso pode
reforgar a decisdo na compra realizada (CHURCHILL; PETER, 2012).

As empresas possuem diversas formas de comunicagdo, que podem ser
feitas por meio da propaganda, promocao de vendas, eventos e experiéncias,
marketing direto e interativo, e boca a boca. Vale ser destacada, também, a venda
pessoal. O vendedor ¢ um profissional treinado, que tenta construir ¢ manter
relacionamentos durdveis com os clientes, avaliar suas necessidades e procurar
solucionar a seus problemas. A venda pessoal compreende a comunicagao pessoal e
reciproca entre o vendedor e o cliente que, muitas vezes, pode ser mais eficiente
que a propaganda em fidelizar o cliente a marca (KOTLER; ARMSTRONG, 2009).

Para Solomon (2002) o vendedor ¢ uma peca fundamental para as vendas de
uma empresa, pois vendedores eficientes conhecem as caracteristicas e preferencias
de seus clientes, aconselham o comprador de acordo com suas necessidades e

facilita na escolha do produto, criando valor para o consumidor.
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2.3 Fatores de Influéncia Situacionais

“Os consumidores em geral sao influenciados por
caracteristicas da situacdo. As principais influéncias
situacionais incluem o ambiente fisico e social, o
tempo e a natureza da tarefa, além de humores e
condicdes momentaneas” (CHURCHILL & PETER,
2012, p.170).

Entre os fatores situacionais que influenciam o processo de decisdo de
compra do consumidor, o ambiente fisico de estabelecimentos comerciais ¢ um de
grande importancia. Entre os elementos que compde a “atmosfera da loja”, pode-se
citar localizacdo da loja, iluminagdo, barulho e a arrumacgdo dos produtos. Essas
caracteristicas podem chamar mais a atencdo do consumidor, aumentando a sua
possibilidade de compra.

Para Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), a atmosfera de uma loja
influencia a avaliagdo dos consumidores em relacdo a qualidade, imagem, humor e
sua vontade de entrar na loja. Assim, os interiores das lojas devem apresentar um
ambiente fisico coerente com o mercado-alvo, a linha de produtos € a imagem que a
loja deseja transmitir.

A imagem da loja influéncia como os consumidores julgam a loja de uma
avaliacdo geral, através do design da loja e os tipos de pessoas que frequentam.
Com interesse de atrair mais consumidores, as empresas se€ preocupam com a
atmosfera ou “design consciente do espago e de duas varias dimensdes para evocar
certos efeitos nos compradores” (SOLOMON, 2002, p.387), com o intuito de
estimular a compra e manter o cliente mais tempo dentro da loja.

O ambiente fisico das lojas sdo projetadas para criarem sentimentos
especificos nos consumidores, que pode ter uma finalidade de sugestao ou reforgo
sobre a compra (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).

Outras duas variaveis que podem afetar o processo de compra sdo: clima e
tempo. Essas duas condigdes estdo fora do controle dos profissionais de marketing,
mas ainda podem influenciar no processo, “determinando quais produtos os
consumidores escolhem e o modo como escolhem” (CHURCHILL; PETER, 2012,
p-171). A influéncia do tempo pode acontecer em varias circunstancias diferentes,
como a hora do dia, o dia da semana ou a esta¢ao do ano. Os consumidores também

podem ser influenciados por quanto tempo dispdoem para fazer compras. Outro fator
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que pode determinar o comportamento do consumidor ¢ o periodo da sua ultima
compra ou seu proximo recebimento de salario (CHURCHILL; PETER, 2012).

Quando o consumidor possui menos tempo disponivel de compra, menor
serd sua busca de informagdo e maior a chance de comprar produtos de menor
qualidade. A falta de tempo para muitos consumidores aumentam a fidelidade a
marca, pois se sentem seguros com esses produtos e nao possuem tempo para fazer
comparagoes com as demais (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).

Para Solomon (2002) o tempo que o consumidor possui para realizacao de
sua compra ¢ muito influenciada pela sua prioridade e suas necessidades imediatas.

O ambiente social, o terceiro fator discutido aqui, inclui os outros
individuos presentes no momento de compra do consumidor que poderiam afetar o
seu comportamento. As caracteristicas das outras pessoas, dos papeis que
desempenham na situagcdo ¢ da maneira que interagem entre si sdo influéncias que
podem diretamente interferir no processo de compra (HAWKINS;
MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).

Salomon (2002) afirma que os ambientes ou os grupos sociais afetam
consideravelmente as decisdes de compras do comprador. Em algumas situagdes, a
presenca ou auséncia de outros consumidores podem ser como uma caracteristica
do produto. Muitas vezes, avaliamos algo sobre uma loja observando seus clientes.

Segundo Churchill e Peter (2012), a tarefa ¢ o motivo geral ou especifico
para o qual o consumidor compra determinado produto, que inclui o uso do produto
e a identidade do consumidor que ira utilizar o produto.

Por ultimo, as condigdes momentaneas sao as caracteristicas do consumidor
que nao sao duradouras. Incluem o humor no momento da compra, as condig¢des
para comprar, a sua saude, a sua disposi¢ao para comprar, o seu acesso ao dinheiro,

entre outros (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).
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3 Metodologia de pesquisa

O presente capitulo apresenta a metodologia adotada na pesquisa. Divide-se
em cinco topicos, que abordam: o tipo de pesquisa, o processo de selecdo dos
entrevistados, a coleta e a andlise dos dados e as limitagdes da metodologia

escolhida.

3.1 Tipo de pesquisa realizada

A presente pesquisa se caracteriza por ser de cunho exploratorio.
Segundo Gil (2008), este tipo de pesquisa tem como objetivo proporcionar maior
familiaridade com o problema, de maneira a torna-lo mais explicito para, entao,
construir hipdteses.

Além de exploratdrio, a pesquisa também foi qualitativa. No que se
referem as vantagens dessa forma de pesquisa, segundo Gil (2008), as principais

sao:

A entrevista possibilita a obten¢do de dados referentes aos mais

diversos aspectos da vida social;

* A entrevista ¢ uma técnica muito eficiente para a obtengao de dados
em profundidade a respeito do comportamento humano;

* Os dados obtidos sao capazes de classificacdo e de quantificagdao

* Nao exige que a pessoa entrevistada saiba ler e escrever;

* Oferece flexibilidade muito maior, visto que o entrevistador pode
esclarecer o significado das perguntas e adaptar-se mais facilmente
as pessoas e as circunstancias em que de desenvolve a entrevista,

* Possibilita captar a expressao corporal do entrevistado, bem como a

tonalidade de voz e énfase nas respostas;



3.2 Selegao dos entrevistados

18

Foram realizadas entrevistas com um total de 17 consumidores. A escolha

dos entrevistos se deu por conveniéncia, ¢ buscou individuos com diferentes perfis.

Os entrevistados foram solicitados a participar da entrevista por meio do contato

pessoal ou redes sociais.

A faixa etaria média dos consumidores € de 25 anos e sao moradores das

Zonas Sul e Oeste do Rio de Janeiro. Todos os entrevistados compravam ténis de

corrida com uma certa regularidade. Ao todo, foram entrevistados 17 consumidores

com essas caracteristicas. A seguir, na Tabela 2, seus perfis sdo apresentados:

Tabela 2 - Perfil demografico dos entrevistados

Entrevistado Ano que Profissao Nivel de Quanto
nasceu Educacao tempo corre
1 1995 Estudante Cursando 4 anos
nivel superior
2 1994 Estudante Cursando 7 anos
nivel superior
3 1982 Professor Ed 32 grau 6 anos
Fisica completo
4 1979 Professor de 32 grau 15 anos
corrida completo
5 1994 Jornalista 32 grau 12 anos
completo
6 1994 Estudante Cursando 2 anos
nivel superior
7 1994 Estudante Cursando 3 anos
nivel superior
8 1984 Shipbroker Pos 5 anos
graduacao/
Mba
9 1995 Estudante Cursando 2 anos
nivel superior
10 1978 Administrador | 32 grau 8 anos
completo
11 1984 Economista 32 grau 5 anos
completo
12 1965 Professor Ed 32 grau 10 anos
Fisica completo
13 1994 Estudante Cursando 2 anos
nivel superior
14 1985 Gerente de P6s graduacao | 8 anos

Relagbes com
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Investidores
15 1993 Administrador | Nivel Superior | 4 anos
16 1991 Advogada Cursando P6s | 3 anos
graduacao
17 1965 Economista Nivel Superior | 5 anos

3.3 O procedimento de coleta de dados

Para coletar os dados da pesquisa, foram realizadas entrevistas em
profundidade com os entrevistados em questdo. A fim de guiar as entrevistas, foi
elaborado um roteiro (disponivel no Apéndice A), de maneira a permitir que uma
linha de raciocinio fosse seguida em todas as entrevistas.

As perguntas do roteiro foram divididas em quatro blocos. Primeiramente,
buscou-se entender o perfil dos entrevistados, com perguntas do tipo “quanto tempo
vocé€ corre?”’, “quantas vezes por semana voc€ corre?”’, “qual distancia vocé
percorre?”, dentre outras. Em seguida, perguntou-se sobre as influéncias de
marketing sobre suas compras de ténis de corrida, com perguntas do tipo: “quais
sdo os principais fatores determinantes na hora de escolher o ténis de corrida?”’ Em
um terceiro momento, foram feitas perguntas sobre influencias situacionais sobre as
compras de ténis de corrida, tais como se quando o entrevistado vai comprar um
ténis acompanhado a opinido do seu acompanhante ¢ importante. Por fim,
perguntou-se sobre as influéncias sociais sobre a compra do produto, a fim de
averiguar, por exemplo, se quando o consumidor vai as compras acompanhado
pede a sugestao na escolha do produto.

A pesquisadora realizou um pré-teste do roteiro com trés entrevistados do
publico alvo da pesquisa, para verificar se as perguntas eram entendidas
corretamente ¢ se os dados coletados eram adequados. Como nao foram
identificados problemas nas perguntas do roteiro, apds o pré-teste, o mesmo foi
utilizado para as demais entrevistas em profundidade. Vale ressaltar que o roteiro
nao foi disponibilizado para os consumidores antes das entrevistas.

As entrevistas foram realizadas nos meses de setembro e outubro de 2017, no
Rio de Janeiro.

As entrevistas foram realizadas nas casas dos entrevistados, em uma
academia e em restaurantes. Para conseguir uma maior riqueza de detalhes e obter o

maximo de informagdes das respostas, foi informado aos entrevistados que a
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conversa seria gravada. A gravagdo serviu para que a pesquisadora tivesse intactos

os principais detalhes das entrevistas na hora da transcri¢ao e analise de dados.

3.4 Tratamento dos dados

Todas as entrevistas com os consumidores, foram transcritas, para que ficasse
mais facil analisar os dados.

Primeiramente, os dados das entrevistas foram organizados em planilhas,
utilizando o programa Microsoft Excel. Cada planilha representava uma pergunta
do roteiro de entrevistas, na qual foram transcritas todas as respostas das perguntas
correspondentes, para ser possivel visualizar o que cada respondente informou.

Deste modo, foi possivel comparar as informagdes coletadas nas entrevistas,
com a finalidade de se encontrar semelhancas e diferencas nos relatos dos

entrevistados.

3.5 Limitagoes do método

No que se referem as limitacdes da metodologia utilizada, segundo Gil
(2008), as principais sao:
* A falta de motivacao do entrevistado para responder as perguntas da
entrevista;
* Erro dos entrevistados na interpretagdo das perguntas;
* Respostas falsas, determinadas por razdes inconscientes ou nao dos
entrevistados;
* Inabilidade ou incapacidade do entrevistado para responder de forma
adequada em decorréncia de problemas psicoldgicos ou pela
insuficiéncia vocabular;
* Influéncia exercida pelo aspecto pessoal do entrevistador sobre o

entrevistado;
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* Influéncia das opinides pessoais do entrevistador sobre a resposta

dos entrevistados.

Vale ressaltar que, segundo Zikmund (2006), deve-se tomar cuidado para
ndo generalizar os resultados de pesquisas qualitativas, pois tal tipo de pesquisa ¢
limitada a uma pequena escala, ja que atinge somente um grupo de entrevistados. A

realidade deste grupo, portanto, pode ndo corresponder com o restante da

sociedade.
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4. Anadlise dos resultados

O capitulo a seguir apresenta a analise dos dados coletados na pesquisa de
campo. Esta dividido em quatro se¢des, que versam sobre: perfil dos entrevistados,

influéncias de Marketing, influéncias sociais e influéncias situacionais.

4.1 Perfil esportista dos entrevistados

A maioria dos respondentes da pesquisa corre ha mais de cinco anos, em
uma média de trés a quatro vezes por semana, variando entre 5 a 10 quildometros.
Grande parte dos respondentes costuma correr em academias, orlas de praias e
na Lagoa Rodrigo de Freitas.

Quando questionados sobre o que os inspiram a correr, a maioria dos
entrevistados afirmou ser a melhoria na qualidade de vida, a paixdo por esporte € 0s

benéficos que a corrida traz, conforme indica a Entrevistada 7:

Sou apaixonada pelo esporte, tanto pelos beneficios que ele traz a
longo prazo (saude, emagrecimento, melhora no condicionamento
fisico), como os mais imediatos, como a sensagdo de satisfacdo

depois do treino.

Em relagdo a preocupagdo com o visual e os acessorios quando saem
para correr, grande parte dos entrevistados afirmou que se preocupa com a
aparéncia, mas que nao precisam de muitos apetrechos, pois basta roupas
proprias para corrida, com cores neutras. Todavia, diversos entrevistados
indicaram que era importante ter “um bom ténis de corrida”, segundo mostram

os depoimentos a seguir dos Entrevistados 2 e 5:

Sim eu gosto de ter camisas e bermudas para correr com os tecidos
mais leves, cores neutras, para que eu possa combinar mais, € me

preocupo principalmente com o ténis que eu corro (Entrevistado 2).
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Sim, eu gosto de ter roupas para correr, me preocupo com o meu
visual, mas principalmente com a qualidade das minhas roupas,
como short e tops, pois quando ndo me sinto confortavel com a
roupa, acho que me atrapalha no meu desempenho. e entdo, procuro
sempre estar com as roupas certas, fora o t€nis de corrida, que para

mim é o mais importante (Entrevistado 5).

A maioria dos respondentes afirmou possuir mais de dois té€nis de corrida e
que em média compram pelo menos um ténis de corrida por ano, devido ao
desgaste do ténis e a interferéncia que tal desgaste causa na performance na corrida.
Quando questionados sobre onde compram seus ténis de corrida, se o fazem no
Brasil ou no exterior, todos os respondentes afirmaram que preferem comprar “la
fora” devido ao preco ser mais barato. Mas, por praticidade ou necessidade, acabam
também comprando no Brasil, conforme indicam os relatos a seguir dos

Entrevistados 5 e &:

Ambos, dependendo do preco ¢ da necessidade. Eu acho que 14 fora
apresenta melhores precos, por isso quando eu viajo sempre compro
um ténis, mas se eu ndo vou viajar e eu preciso de um ténis novo eu

compro aqui no Brasil mesmo. (Entrevistado 5)

Ambos. Dou preferencia por comprar 14 fora, por causa do prego,
porem ténis tem prazo de validade, entdo se eu ndo tiver com

nenhuma viagem em vista, compro aqui mesmo! (Entrevistado 8)

Alguns entrevistados ainda ressaltaram que preferem comprar no exterior
devido a maior variedade de estilos e tamanhos, pois no exterior existe a op¢ao de

encontrar té€nis com tamanhos que consideram um aumento de meia numeragao.

4.2 Influéncias de Marketing

Ao serem questionados quais sdo os principais fatores determinantes para
comprar o té€nis de corrida, a maior parte dos respondentes afirmou ser conforto,
qualidade, tecnologia e design. Isso vai ao encontro do que Churchill e Peter
(2012) afirmam quando dizem que se um produto possui alta qualidade ou

atende as necessidades especificas do consumidor, pode ser considerado



como um produto de alto valor e, com isso, ser mais consumido. Outros
atributos também foram mencionados pelos entrevistados, mas em menor
frequéncia, tais como: pisada, marca e amortecimento.

Quando questionados sobre o acompanhamento dos langcamentos de
colecoes de ténis de corrida, em geral, os respondentes negaram que
acompanham os langamentos. Mas, uma parte dos entrevistados afirmou que
acompanha, porém ndo compra, seja porque ndo podem pagar 0S Novos
lancamentos ou porque ndo estdo precisando de um ténis novo, como afirma a

Entrevistada 7 :

Acompanho. Mas, como os pregos em langamentos sdo muito caros,
eu normalmente s6 compro quando estou precisando e ndo quando o

modelo é langado.

Quando questionados sobre a fidelidade de uma marca especifica, a
maioria dos respondentes afirmou ser fiel 4 marca que usa. As afirmagdes dos
corredores confirma o que Hoyer e Maclnnis (2008) falam sobre comunidades
de marca, que ocorrem quando o consumidor se identifica com uma marca
especifica e com seus produtos, comprando-os regularmente, tornando-se
comprometidos com o produto, e criando um forte vinculo de fidelidade a marca
e ao produto. Diversos respondentes também mencionaram que ja
experimentaram diferentes marcas e acabaram se identificando mais com a que
usam atualmente. Consequentemente, desde que descobriram essa marca, nunca
mais deixaram de comprar da mesma, conforme os Entrevistados 10, 8 ¢ 9

afirmam:

Ja experimentei algumas (marcas), mas acabei me identificando
mais com a Nike, e atualmente é a marca que sou fiel. (Entrevistado

10)
Eu gosto muito da marca Saucony. Eu considero ela como a que tem
a melhor qualidade. Depois que experimentei, virei fiel a marca.

(Entrevistado 8)

Comecei a correr com Nike e nunca mais troquei. (Entrevistado 9)
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A maioria dos respondentes afirmou que ja compraram ténis de corrida
depois que viram em algum anuncio, principalmente em revistas e redes sociais,
tais como Instagram. Isso comprova que a estratégia dos profissionais de
marketing, citada por Kotler e Keller (2013), de comunicar, induzir e lembrar os
consumidores sobre os seus produtos parece surtir efeito quando o objeto
comunicado ¢ um ténis de corrida.

Em relacdo ao prego, esse atributo foi considerado de grande peso para
os corredores quando pensam em comprar tais produtos. A maior parte dos
respondentes afirmou que pergunta o preco antes de efetuar a compra, pois €
importante saber seu custo-beneficio. Levando em consideracao o que Kotler e
Keller (2013) explicam, o consumidor pode estipular um limite maximo de valor
de uma compra, determinando quando o preco sera considerado como proibitivo
ou ndo valer o investimento. Assim, por considerar que o ténis € um bem que
dura pouco tempo, ja que seu desgaste ¢ grande com as corridas, nao vale a pena
investir quantia significativa de dinheiro com a compra do produto, conforme

indicam os Entrevistados 5 e 7:

Sim, porque ndo tenho coragem de gastar muito dinheiro. Mais de
500 reais, por exemplo, em um ténis que, mesmo com uma Otima

qualidade, ndo vai durar para sempre. (Entrevistado 5)

Sim, porque acredito que o ténis seja um produto com prazo
determinado. Visto que eu utilizo muito, ele tende a desgastar muito
rapido. Sendo assim, ndo invisto grandes quantias em um ténis so,
porque sei que em pelo menos um ano terei que comprar um novo.

(Entrevistado 7).

Outros respondentes, no entanto, afirmam que nao deixariam de comprar
um ténis pelo seu prego, pois para eles se o produto atender as suas

necessidades, vale o investimento, como indica a Entrevistada 8:

Preco € a ultima coisa que eu pergunto. Pergunto s6 para ter uma
nogdo mesmo, porque se o ténis encaixou bem, e eu estou

precisando, vou levar, independente do prego.
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Quando questionados se comprariam uma marca concorrente por
apresentar uma promog¢ao ou outros atributos atrativos, a maioria dos
respondentes afirmou que se considerava aberto a experimentar outra marca,
caso a qualidade fosse garantida e outros atributos, como conforto e tecnologia,
fossem atendidos pela marca concorrente.

Quando a tematica se refere a pesquisas de informagdes sobre ténis de
corrida antes de compra-lo, todos os entrevistados afirmaram que buscam
informacdes, principalmente nos sites das lojas e com indicagdes de professores
e amigos que correm. Vale ressaltar que a busca de informacgdes € uma etapa do
processo de decisdo de compra que sofre influéncias tanto de marketing, vindas
especialmente de vendedores, quanto sociais, tais como as influéncias de
amigos.

Segundo a classificacdao apresentada por Churchill e Peter (2012), pode-
se pensar que a compra do ténis pode ser considerada como uma compra de
decisdo extensiva, pois possui muita importancia para os consumidores € ha um
envolvimento elevado com a pesquisa de informagdes, comparando varias
alternativas e fontes, como amigos e vendedores, de forma que o consumidor
investe seu tempo e esforco na escolha do ténis que ird comprar, como o

respondente 2 afirma:

Gosto de pesquisar os novos ténis ¢ suas caracteristicas. Procuro
principalmente nos sites das lojas as informagdes e com meus
amigos que correm, se ja tiveram alguma experi€ncia com o ténis € o

que sabem sobre.

Quando questionados se a opinido dos vendedores influencia em sua
compra, houve uma divisao de opinido entre os entrevistados. Uma parte alegou
que nao influencia, porque acredita que os vendedores estdo preocupados em
vender e que muitas vezes sabem pouco sobre o ténis. Por isso, preferem a

opinido de profissionais do ramo, como indica o Entrevistado 1:

Nao influenciam. As vezes, parece que eles s6 querem vender! Por
isso, prefiro minhas avaliagdes e indicagdes de professores, sinto

mais confianca.
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Em contrapartida, diversos respondentes mencionaram que a opinido dos
vendedores influencia na sua decisdo na hora de escolher o ténis, principalmente
quando o vendedor ¢ bem treinado e fornece informagdes valiosas sobre as

caracteristicas do ténis, como revela a Entrevistada 5:

Sim, se ele for bom vendedor e tiver bons argumentos, ele vai me
apresentar caracteristicas do té€nis que eu ndo conhego, que pode ser

essencial para eu escolher entre um e outro ténis.

Como Solomon (2002) afirma, o vendedor ¢ uma peca fundamental para as
vendas de uma empresa, pois sdao funcionarios eficientes, conhecem as
caracteristicas dos produtos, entendem as necessidades dos clientes e facilita a
escolha do produto, assim criando valor para o consumidor. No caso de ténis de
corrida, mesmo que existam relatos conflitantes quanto ao vendedor ser um
importante influenciador na decisdo de compra de consumidores, seu valor nao

pode ser desmerecido.

4.3 Influéncias Sociais

A maioria dos respondentes afirmou que grande parte do seu circulo de
amigos ¢ familiares corre. Quando sdao membros da familia, a frequéncia e a
semelhanga na compra de produtos ¢ significativa. Isso comprova o que Hoyer e
Maclnnis (2008) expressam quando dizem que pessoas de uma mesma classe social
compartilham experiéncias de vida, dividem os mesmos valores e padrdes
comportamentais de consumo, o que, consequentemente, os faz tender a comprarem
produtos similares.

Porém, em relagdo aos amigos, essa frequéncia e semelhanga de compra
variam, pois alguns amigos compram com menos ou mais frequéncia, conforme

algumas afirmagodes dos Entrevistados 5, 10 e 7, a seguir, indicam:

Meu pai corre e tenho diversos amigos que correm. Na mesma
frequéncia que eu, eu acredito que s6 meu pai. Eu e meu pai gostamos
de comprar produtos parecidos, como os ténis da Nike. (Entrevistado

5)
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Meus amigos correm. Nao acho que compramos na mesma
frequéncia, mas trocamos informagdes e opinides sobre os produtos.

(Entrevistado 10)

Minhas amigas e minha mae correm. Minha mae normalmente compra
ténis Asic e Mizuno, assim como eu. Amigos da minha idade
costumam comprar os da Nike, ¢ compram na mesma frequéncia.

(Entrevistado 7)

Quando questionados sobre os seus maiores influenciadores na decisdo de
compra de um ténis, a maioria dos respondentes afirmou serem seus familiares,
amigos e professores de corridas, pois confiam nas suas opinides e avaliagcdes. Em
segundo plano, ficou a opinido formada a partir de informagdes da Internet, de
especialistas de corridas. Segundo Churchill e Peter (2012), o grupo de referéncia
primario ¢ aquele que o consumidor conhece pessoalmente os integrantes desse
grupo e mantém contato face a face. De acordo com Hawkins, Mothersbaugh e Best
(2007), o grupo de referéncia pode influenciar consumidores de maneira
informacional, que ocorre quando o consumidor utiliza o comportamento e as
opinides do grupo de referéncia como informagdes importantes e uteis, como € o

caso dos entrevistados que usam e confiam nas informagdes de amigos e

professores. Sobre esse assunto, a Entrevistada 12 e o Entrevistado 14 afirmaram:

Acredito que a minha mae e amigos tém grande influéncia na escolha,

ainda mais se ja tiverem testado o produto. (Entrevistada 12)

As resenhas de especialistas, corredores profissionais que leio na

internet acabam sendo os maiores influenciadores. (Entrevistado 14)

Em relacdo a se algum influenciador digital alguma vez influenciou os
entrevistados a comprar determinadas marcas, todos os respondentes afirmaram
nunca terem sido motivados a comprar sofrendo esse tipo de influéncia.
Explicam esse fato porque acreditam que esses influenciadores estdo sendo
pagos para publicar e fazer propaganda e nao usam realmente o ténis. Essa
afirmac¢ao nao condiz com as palavras de Hoyer e Mcnnis (2008), que dizem que
os influenciadores digitais sdo considerados uma fonte importante e confiavel

para consumidores.
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4.4 Influéncias Situacionais

De acordo com os respondentes, o tempo de permanéncia dentro das lojas
fisicas onde compram seus ténis de corrida ¢ em média de 30 a 40 minutos. Os
entrevistados ja vdo com uma ideia do que querem encontrar na loja, e 1a
experimentam as opg¢oes e analisam as alternativas.

Para Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), a atmosfera de uma loja
influencia a avaliagao dos consumidores em relacao a qualidade, imagem e vontade
de entrar na loja. O ambiente fisico deve estar coerente com as caracteristicas do
mercado-alvo, a linha de produtos e a imagem que a loja deseja transmitir. E
possivel observar que o ambiente fisico da loja influencia a compra dos
consumidores e eles podem vir até a deixar de comprar caso o ambiente nao enteja
propicio, como, por exemplo, quando a loja estd muito cheia, ha falta de

atendimento e barulho, como dizem os Entrevistados 7 e 5 e nos trechos a seguir:

Quando a loja esta muito cheia, normalmente o atendimento ndo é
satisfatorio, o que poderia me fazer deixar de comprar um ténis.

(Entrevistada 7)

Nao suporto loja muito cheia e quando sou ma atendida. E entdo,

quando isso acontece, ndo compro o ténis. (Entrevistada 5)

O estado emocional no qual os consumidores se encontram no momento da
compra pareceu, pelas respostas dos entrevistados, influenciar apenas alguns deles.
Grande parte dos respondentes compra os ténis quando sente que os seus estdo
desgastados e precisam de um novo. Alguns entrevistados afirmaram que compram
quando estao felizes ou merecem alguma recompensa, como mostrado nos trechos

abaixo dos Entrevistados 3 ¢ 6:

Compro um ténis novo quando estou precisando ou quando mereco
um prémio, porque sinto que o ténis novo da uma renovada na

energia. (Entrevistada 3)
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Compro quando eu estou precisando de um ténis novo
principalmente, mas também quando eu estou feliz e acho que

“merego “ um ténis novo de corrida. (Entrevistada 6)

No que tange a ir fazer compras sozinhos ou acompanhados, as respostas dos
entrevistados foram divididas. Segundo Hawkins, Mothersbaugh ¢ Best (2007),
outros individuos presentes no momento da compra podem influenciar o
comportamento do consumidor. Para os autores as caracteristicas das outras
pessoas, dos papeis que desempenham na situagdo e da forma que interagem entre
si sdo influéncias que podem diretamente interferir no processo de compra. Alguns
dos entrevistados afirmaram que preferem ir acompanhados de alguém,
principalmente de membros da familia, como pai ¢ mae, ¢ que levam em
consideragdo sua opinido, especialmente no que diz respeito a estética do produto,

como a cor do ténis. A Entrevistada 5, por exemplo, afirma:

Gosto de ouvir o que meu acompanhante tem a dizer sobre o ténis ¢
principalmente na estética do t€nis. Como sou muito indecisa, a

pessoa me ajuda a escolher a cor principalmente.

Outros entrevistados alegaram que preferem fazer compras sozinhos,
pois quando vao acompanhados se sentem pressionados € demoram mais,

conforme os entrevistados 10 e 4 indicam:

Vou sozinha. Nao gosto de ir acompanhada. E o momento que eu
gosto de comprar com calma, sem ninguém me apressando.

(Entrevistada 10)

Vou sozinho. Quando vou sozinho, sou decidido. Mas, sempre que
vou com alguém, fico mais confuso e demoro mais. Por isso, ndo

gosto que ninguém me acompanhe. (Entrevistada 4)

A andlise dos dados mostrou que o processo de compra do consumidor
de ténis de corrida sofre influencias de Marketing, Situacionais e Sociais. A

Figura 3, a seguir, ilustra os principais pontos levantados na analise.
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Figura 3 Resumo das Influencias de Marketing, Situacionais e
Sociais




5. Conclusoes e recomendacgOes para novos estudos
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O objetivo do presente estudo foi analisar como as influéncias sociais,

situacionais ¢ de marketing afetam o comportamento dos corredores cariocas

no

processo de compra de ténis de corrida. Para isso, foi realizada uma pesquisa

exploratoria de cunho qualitativo, sendo entrevistados 17 corredores. A partir dos

dados coletados, ¢ possivel chegar as seguintes conclusoes.

Com o estudo realizado, chegou-se a conclusdo de que entre as trés

principais influéncias sobre o processo de compra de ténis de corrida, a que exerce

maior importancia sobre o grupo de entrevistados ¢ a social. De acordo com
achados da pesquisa, os consumidores sao fortemente influenciados pelos grupos

referencias primarios, tais como os membros de suas familias, além

0S
de
de

comunidades de marcas, pois confilam nas suas opinides e avaliagdes, que muitas

vezes sao determinantes para a escolha do ténis de corrida.

Quando se trata de outros grupos de referencia, os consumidores se
dizem fortemente influenciados por pessoas que conhecem pessoalmente e
mantém contato face a face, como no caso de amigos, familiares e professores de
corrida, pois acreditam que suas opinides sdo mais parecidas com as deles e,
assim, mais acertadas. Além disso, confiam mais na opinido desses agentes do
que em propagandas de empresas. Apesar de receber investimento por
profissionais de marketing, observou-se que os influenciadores digitais ndo tém
grande influencia na decisao de compra desse grupo de consumidor.

Apesar de a influéncia social exercer grande influéncia sobre os
entrevistados, vale destacar as outras duas influéncias. Quanto a influéncia de
marketing, percebeu-se que conforto, qualidade, tecnologia e design foram
considerados os atributos mais importantes para a percepcao de qualidade de um
ténis de corrida. No que tange ao acompanhamento de cole¢des, a maior parte
dos entrevistados negou que acompanha. Isso pode significar que a promogao
das empresas nao estd tendo o alcance e impacto desejados, pois nao esta

atingindo o seu publico-alvo como deveria. Vale ressaltar que anuncios,



principalmente em revistas e redes sociais, influenciam os corredores a comprar,
0 que pode ser um interessante caminho para alcangar o publico consumidor.

No que tange ao preco, foi considerado um atributo com uma grande
importancia para os entrevistados. Isso ficou evidente quando os consumidores
afirmaram que pensam na relagdo de custo-beneficio quando vdo comprar um
ténis de corrida. Diversos consumidores acreditam que nao vale investir grandes
quantias porque o té€nis ¢ um bem que dura pouco tempo, devido ao seu desgaste
com a corrida. Em contrapartida, alguns consumidores acreditam que vale o
investimento, pois o ténis tem influencia na performance da corrida.

Sobre a influéncia situacional, pode-se considerar que os consumidores
permanecem de 30 a 40 minutos dentro de uma loja, e que o ambiente fisico da
loja, como o barulho e a densidade populacional, pode influenciar os
consumidores a deixarem de comprarem. Quando os consumidores vao
acompanhados para fazerem compras, levam em consideragdo a opinido dos

acompanhantes.

5.1. Implicag6es gerenciais
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Com base nas analises e conclusdes precedentes, recomenda-se as seguintes

acoOes gerenciais, a fim de ajudar a melhorar o desempenho das marcas atuantes
mercado de ténis de corrida.

Considera-se relevante destacar que o ambiente fisico exerce influéncia
no comportamento do consumidor. Deste modo, sugere-se que as marcas
atentem mais a esse fator, investindo, por exemplo, na atmosfera da loja, com
foco na arrumagdo dos produtos, na estrutura da loja, para nao criar tumulto no
ambiente, deixando o ambiente espacoso para os clientes, € na acustica da loja,
para nao deixar o barulho dominar o ambiente.

Recomenda-se, também, investimento no treinamento dos vendedores,
visto que quando bem treinados podem fornecer informagdes valiosas sobre as
caracteristicas do ténis e serem decisivos para a compra. Nessa linha de
comunica¢do de marketing, a empresa poderia se dedicar a fazer uma campanha

principalmente em revistas e redes sociais, para o acompanhamento de colegoes,

no



34

para que os corredores tenham sempre contato com as marcas € se sentirem
motivados a comprarem.

Recomenda-se, ainda, a implementagao de pesquisas continuas com o
consumidor final, para que a empresa tenha uma troca de informagdes com seu
cliente, podendo identificar os indicadores de qualidade que influenciam a
satisfacao do cliente, mantendo-o fidelizado a empresa e os seus produtos.

Por fim, recomenda-se dar atencdo ao site da empresa, por ser uma
importante fonte de pesquisa de informacdes. Sugere-se que as empresas
atualizem diariamente os sites, com informacgdes sobre os produtos, promogdes €

novas colegoes.

5.2. Sugestoes e recomendagdoes para novos estudos

Para futuros estudos, sugere-se utilizar um maior nimero de entrevistados.
Recomenda-se a selecao de um publico-alvo mais diversificado, para que se possa
obter resultados importantes sobre o objeto de estudo. Ainda em relacdo ao
entrevistados, sugere-se desenvolver a mesma pesquisa com foco em corredores de
Sao Paulo, visto que ¢ uma cidade com grande publico de corredores. Assim, seria
possivel comparar os resultados dos consumidores cariocas, encontrando
semelhangas e diferencas.

Ainda, seria interessante um maior aprofundamento nas trés influencias,
sociais, situacionais e de marketing. Poderia investigar profundamente cada uma
delas em separado. Sugere-se também investigar o processo de compra do
consumidor nas etapas de reconhecimento da necessidade, busca de informacgodes ,
avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e avaliacdo pos-compra.

Por fim, sugere-se um maior aprofundamento sobre como as marcas que
vendem ténis de corrida se posicionam, qual ¢ o seu publico alvo, como fidelizam
seus clientes, quais sdo as agdoes de marketing que estdo investindo, para entender

se estdo coerentes com o que os consumidores desejam.
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7 Anexo Apéndice A

Roteiro de Entrevistas

Bom dia/boa tarde/boa noite. Eu sou aluna da PUC e o objetivo dessa
entrevista ¢ uma conversa sobre Comportamento do consumidor na hora de
escolher seu ténis de corrida. Nao pense que existem respostas certas ou erradas as
perguntas que vou fazer, o importante € o que voc€ pensa.

Em nenhum momento da pesquisa vocé sera identificado. Entdo, fique a
vontade para falar o que quiser. As informacgdes que vocé relatar hoje serao usadas
somente para fins académicos.

Para facilitar o trabalho, nossa conversa serd gravada. Assim, nao sera
necessario tomar notas ¢ podemos conversar com maior tranquilidade. Garanto que
essa gravagao vai ser utilizada somente para a analise do que conversamos aqui,
hoje, e nada mais. Tudo bem?

Se vocé precisar fazer alguma pergunta durante a entrevista, pode interromper
a conversa a qualquer momento.

1. Ha quanto tempo voce corre?

2. Quantas vezes por semana voce corre?

3. Qual ¢ a distancia que vocé€ normalmente corre?

4. O que inspira vocé a correr? (melhorar a qualidade de vida, paixdo por esporte

em geral, passar mais tempo com os amigos, ter um corpo mais bonito)

e

Onde vocé costuma a correr ? (na academia, na praia, na Lagoa)

6. Vocé se preocupa com o seu visual quando vai correr? Voc€ possui roupas €
acessorios especiais so para correr?

7.  Vocé tem ténis para correr? Quantos?

8. O que vocé procura no ténis de corrida? Quais sdo os 3 principais fatores
determinantes para voc€ compra-los (qualidade, conforto, durabilidade,
tecnologia, pre¢o, marca do produto, indicacao, status, cor, design, etc.)

9. Vocé€ acompanha os lancamentos de colecdes de ténis de corrida, ou seja,
quando uma cole¢do nova ¢ langada, vocé compra?

10. Vocé ¢ fiel a alguma marca especifica de té€nis de corrida? Por que vocé prefere
esta marca?

11. Vocé ja comprou algum produto de corrida depois que viu em um anuncio, seja

em uma revista, propaganda ou em um site?



12.
13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.
20.

21.

22.

23.

24.

25.
26.
27.
28.
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Vocé compra ténis de corrida no Brasil, no estrangeiro ou ambos? Por qué?
Vocé pergunta o preco do ténis de corrida antes de ir ao caixa? Ja deixou de
comprar um ténis por conta do preco? Por qué? O produto nao valia o prego?
Vocé compraria uma marca de ténis de corrida concorrente por apresentar uma
promogao ou outros atributos atrativos?

Mais alguém na sua familia ou amigos correm? As pessoas do seu circulo
(familia, amigos, etc.) compram os mesmos produtos de corrida que vocé e na
mesma frequéncia?

Vocé busca informacdes sobre preco, qualidade, tecnologia, durabilidade
quando quer comprar um ténis de corrida novo? Em quais fontes?

Quais sdo os maiores influenciadores na sua decisao de compra de um ténis de
corrida? O qudo influente sdo os formadores de opinido das midias sociais,
amigos, parentes, vendedores?

Alguma vez um influenciador digital (lideres de opinido) influenciou vocé a
comprar um ténis de corrida de uma determinada marca?

Quanto dinheiro vocé investe por ano com ténis de corrida?

Em média, quanto tempo vocé passa dentro de uma loja quando vai comprar
um ténis de corrida?

Vocé ja deixou de comprar um ténis de corrida pela atmosfera da loja? (se ela
esta muito cheia, se a musica esta alta demais...)

Quando vocé vai até¢ uma loja fisica comprar um ténis de corrida, costuma
fazer suas compras sozinho(a) ou prefere ir acompanhado(a)? Se acompanhado
(a), vocé pede a sugestao dessa pessoa na escolha de um produto?

A opinido dos vendedores influi na sua decisdo de compra de um ténis de
corrida? Por qué?

Em que tipo de situacdo voc€ compra o ténis de corrida? Quando vocé esta
mais triste, mais alegre , merece um prémio, etc. Por qué?

Em qual ano vocé nasceu?

Onde vocé mora?

Qual ¢ a sua profissao?

Qual ¢ o seu nivel de educacao?

Obrigado por sua participacio
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