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Resumo

Leite, Yan. Acao de marketing da Nike na criagdo da marca Air Jordan. Rio
de Janeiro, 2024. 43 p. Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento
de Administracé@o. Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

Este trabalho tem o intuito de entender a acdo de marketing da Nike na
criagdo da marca Air Jordan, utilizando como endossante o astro de basquete
norte americano Michael Jordan. Para esse trabalho foi realizada uma pesquisa
aprofundada sobre a teoria necessaria para se basear e com isso analisar 0s
resultados obtidos. Para a obtencdo de dados foi realizada uma pesquisa de
campo com 50 respondentes. ApOs a coleta, foi realizado o tratamento dos
dados para que, assim, fosse analisado baseado na teoria e insights. Enfim,
foram consolidadas analises e resultados que puderam ter uma melhor visao a
respeito do objetivo de estudo, além de ser apresentados possiveis estudos que

possam continuar ou utilizar esse estudo como base.

Palavras- chave
Marketing, basquete, Nike, Air Jordan, Michael Jordan, endossante,

marketing esportivo.

Abstract

Leite, Yan. Nike's marketing action in creating the Air Jordan brand. Rio de
Janeiro, 2024. 43 p. Trabalho de Concluséo de Curso — Departamento de
Administragdo. Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

This work aims to understand Nike's marketing action in creating the Air
Jordan brand, using the American basketball star Michael Jordan as an endorser.
For this study, an in-depth research was conducted on the necessary theory to
support and analyze the obtained results. A field survey was conducted with 50

respondents to gather data. After data collection, the data was processed to be



analyzed based on the theory and insights. Finally, analyses and results were
consolidated to provide a better understanding of the study's objective, as well as
to present possible studies that could continue or use this study as a basis.

Key-words
Marketing, basketball, Nike, Air Jordan, Michael Jordan, endorser, sports

marketing.
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1 Otema e o problema de estudo

Esse capitulo volta-se a apresentagcdo do tema que se pretende
desenvolver e do problema de estudo.

Assim, apresenta-se o problema que suscitou a proposta de investigacdo e
respectivos objetivos de pesquisa. Na sequéncia, sdo indicadas as suposicdes e
as hipoteses do estudo e se informa a relevancia e justificativa do estudo e a

delimitacéo e foco do estudo.

1.1.Introducé&o ao tema e ao problema do estudo e sua
contextualizacéo

Na década de 80 haviam marcas consolidadas quando o assunto era
marcas de calcados esportivos e entre elas ndo se via a Nike como destaque.
Existiam 2 principais marcas que se destacavam neste mercado: Adidas e
Converse. A Converse na época, patrocinava grandes jogadores de basquete da
NBA (liga de basquete norte-americana), como Larry Bird e Magic Johnson e
com isso, se destacava no mercado de ténis esportivos de basquete.

A Nike tinha o desejo de ganhar parte do mercado de calgados esportivos
e para isso, teria que desenvolver uma maneira forte e efetiva de entrar de
maneira sélida em um mercado que ja tinha grandes marcas consolidadas.

Uma estratégia muito comum realizada pelas marcas de calcados
esportivos era utilizar a imagem de algum jogador que ja tinha uma legido de fas
e que tinham muita midia, para que através da imagem e da visibilidade que o
jogador tinha, pudesse influenciar milhdes de compradores.

Nesse momento, a Nike viu como uma possivel estratégia, apostar na
imagem de um jogador que estava estreando na liga americana de basquete. Ao

contrdrio do que muitas marcas realizavam de investir muito dinheiro em



jogadores ja muito famosos e consolidados na liga americana de basquete, a
Nike resolveu por fazer uma proposta considerada de alto valor para um
estreante na liga, Michael Jordan.

Michael Jordan na época em que a Nike fechou parceria com o jogador,
em 1984, tinha acabado de sair da liga universitaria e entrar na NBA para jogar
pelo time de basquete Chicago Bulls. Jordan era um novato na liga, mas que
tinha seu reconhecimento. Muitas pessoas ja o conheciam e o viam como um
jovem extremamente promissor no basquete.

A Nike percebendo o possivel sucesso na liga de Jordan, viu uma
oportunidade Unica de entrar no mercado de calgcados de esportivos de uma
forma que possibilitasse concorrer de maneira agressiva com as marcas ja
consolidadas no mercado de ténis esportivos. Assim, criou a famosa marca de
ténis esportivos “Air Jordan” que passou a ser utilizada por Michael Jordan em
todos os jogos do jogador dali em diante.

A acdo e aposta da Nike no jogador foi de extremo sucesso, ja que com o
tempo, Jordan se tornou um jogador extremamente popular. Jordan para muitos
foi o melhor jogador de todos os tempos, fato que ajudou a impulsionar a nova
marca da Nike de maneira completamente eficaz.

Outro fator na época que ajudou a impulsionar as vendas e 0 sucesso
absoluto da marca, foi o alto crescimento dos movimentos urbanos nos Estados
Unidos e mundo. Muitos artistas e cantores que expressavam sua arte urbana,
como cantores de Hip Hop na época, passaram a utilizar os ténis Jordan, por
conta da influéncia de Michael Jordan. Desta forma, a marca ficou cada vez mais
presente na midia, o que resultou em nimeros que apresentavam 0 SUCESSO

inquestionavel da acdo da Nike.

1.2.0bjetivos do estudo

Esse estudo tem como objetivo buscar compreender quais os impactos da
associacdo da nova marca de ténis esportivos da Nike com o jogador de
basquete Michael Jordan. Analisar quais a¢fes possibilitaram que a marca
Jordan se tornasse um case de sucesso. Além de buscar entender as principais

caracteristicas dessa acéo e entender seus resultados.



1.2.1.0bjetivos do estudo

Portanto este trabalho pretende analisar as consequéncias da parceria da
marca Nike com o jogador de basquete Michael Jordan para a criacdo da marca
Jordan.

1.2.2.0bjetivos intermediarios e especificos do estudo

Os objetivos especificos desse estudo sao:

Buscar analisar quais as principais acdes da Nike na parceria com Michael
Jordan.
Medir quais sdo as consequéncias dessa acao para a marca Nike.

Analisar os resultados desta agdo de marketing.

1.3.Justificativa e relevancia do estudo e sua problematizacéo

Neste estudo busco compreender de forma mais clara a acdo de marketing
da Nike com o jogador de basquete Michael Jordan. Esse tema é extremamente
interessante de se analisar, pois foi um case de extremo sucesso de marketing
realizando uma ativacdo com uma figura puablica, no caso um jogador de
basquete, Michael Jordan.

E interessante analisar esse caso com um olhar mais analitico e de um
administrador, pois h&a varios elementos e acdes que podem ser observadas e
estudadas para que seja possivel visualizar quais a¢gbes que foram feitas que
permitram que tenha se tornado um dos maiores casos de sucesso em
marketing esportivo.

Tendo em vista, o desenvolvimento da marca Jordan, iremos analisar os
impactos dessa acdo de sucesso da Nike e entender a percepgdo que foi
passada para o publico com relacdo a marca Jordan.

Esse estudo tem como principio entender melhor e mais aprofundado
como uma acao de marketing de uma marca que ndo tinha muito destaque no
mercado, ajudou ela a se tornar uma das mais renomadas do mercado de

calcados esportivos através da marca Jordan.



Assim, esse estudo possibilitara que pessoas interessadas em marketing,
ou em esportes, ou em ambas, possam entender de maneira mais detalhada e

analitica esse caso de sucesso.

1.4.Delimitagéo e focalizag&o do estudo

Este estudo volta-se mais especificamente para abordar a acdo da criagédo
da marca Jordan pela Nike em parceria com o ex-jogador de basquete Michael
Jordan sob o ponto de vista de marketing, buscando entender quais a¢des foram
tomadas e quais seus impactos. Tal angulo de analise se mostra interessante e
importante por que € um caso de extremo sucesso que permitiu que a Nike
ganhasse um reconhecimento maior no mercado de calgcados esportivos e
passasse a ser uma marca consolidada nesse mercado.

Dentre diversas caracteristicas do objeto de estudo aqui selecionado, este
estudo pretende focalizar esforcos de pesquisa em buscar analisar quais as
principais acdes da Nike na criacdo e desenvolvimento da marca Jordan, medir
guais sdo as consequéncias dessas ac¢des, medir a influéncia sobre o publico e

compradores e entender os motivos de ter sido um caso de extremo sucesso.



2 Referencial teérico

Neste capitulo serdo apresentados estudos e conceitos que através de
suas contribuicdes e conteudos possam auxiliar e serem base para a realizagédo
desse estudo. Esses contetdos terdo papel fundamental para toda a analise
desse estudo.

Para melhor organizacao deste capitulo teremos quatro partes. Na primeira
parte serdo apresentados conceitos e estudos que tratam sobre marketing de
forma geral, possibilitando um conhecimento primario para que o estudo seja
aprofundado posteriormente.

Na segunda parte entrarei no tema de Marketing esportivo. Nesse
momento me aprofundarei mais sobre o marketing relacionado ao esporte.

Na terceira parte sera apresentado o papel do endossante na divulgacéo
da marca.

Na quarta parte serdo trazidos conteldos apresentando o comportamento

do consumidor e decisdo de compra.

2.1 Principios de Marketing

Para iniciarmos nosso estudo sera necessario trazer contetdos a respeito
de marketing para que possa se ter uma base para aprofundarmos o contetdo e
estudo posteriormente. Sendo assim, nessa primeira parte do referencial teérico
serdo apresentados contetdos e estudos que explicam de maneira académica e
tedrica os principios de marketing em geral.

O marketing compreende um conjunto de acdes voltadas para a
identificacdo, atendimento e previsdo das demandas e preferéncias dos
consumidores. Suas atividades abrangem estratégias destinadas a promover
produtos, servigos ou marcas, visando criar valor e estabelecer vinculos com os
clientes. Dentre suas praticas estdo a analise de mercado, a pesquisa, 0
desenvolvimento de produtos, a comunicagdo persuasiva e a gestdo da
reputacdo corporativa. Seu proposito fundamental € obter resultados favoraveis
por meio da entrega de beneficios aos consumidores (KOTLER,2006).

Além disso, temos outra visdo que define marketing como uma funcéo

gerencial, que busca ajustar a oferta da organizagdo a demandas especificas do



mercado, utilizando como ferramental um conjunto de principios e técnicas. Pode
ser visto, também, como um processo social, pelo qual séo reguladas a oferta e
a demanda de bens e servicos para atender as necessidades sociais. E, ainda,
uma orientacdo da administragédo, uma filosofia, uma viséo (ROCHA, 1999).

De acordo com Limeira (2003) o conceito de marketing deve ser entendido
como a funcdo que cria, continuamente, valor para o cliente, gerando vantagens
competitivas de modo duradouro para a empresa. Isso se da por meio da gestao
estratégica das variaveis: produto, preco, comunicacgao e distribuicao.

A administracdo de marketing como a arte e a ciéncia de selecionar
mercados-alvo e captar, manter e fidelizar clientes por meio da criagéo, entrega
e comunicacéo de um valor superior para o cliente (KOTLER, 2018).

A respeito do valor, Kotler afirma que o consumidor faz sua escolha entre
diversas opcdes avaliando qual delas oferece o melhor valor percebido. Valor é
um conceito central no campo do marketing, representa a relagcdo entre os
beneficios tangiveis e intangiveis proporcionados pelo produto e 0s custos
financeiros e emocionais associados a sua aquisicao. Em termos basicos, valor
pode ser entendido como uma interacdo entre qualidade, servico e preco,
conhecida como triade do valor para o cliente. A percepcdo de valor aumenta
gquando a qualidade e o servico sdo percebidos como elevados, mas diminui
guando o preco € considerado alto (KOTLER, 2018).

J4 com relacdo a satisfacdo no marketing, pode ser definido como o
processo de identificacdo, criacdo, comunicacdo, entrega e monitoramento do
valor para o cliente. A satisfacdo do cliente reflete sua avaliagdo comparativa do
desempenho percebido de um produto em relacdo as suas expectativas. Se o
desempenho fica aquém das expectativas, o cliente experimenta insatisfacéo. Se
corresponde as expectativas, o cliente fica satisfeito. Se supera as expectativas,
o cliente fica encantado (KOTLER, 2018).

Outro ponto importante para ser mencionado nos principios de marketing
sdo os 4 P’s. Eles sao produto, prego, promocao € praca.

1. Produto: sdo bens tangiveis ou servicos oferecidos pela empresa aos
consumidores. Isso inclui ndo apenas o produto em si, mas também sua
gualidade, design, caracteristicas, embalagem e servigcos associados.

2. Preco: é valor monetério atribuido ao produto ou servico pela empresa.
O preco é determinado com base em fatores como custos de produgéo,
concorréncia, posicionamento no mercado e percepcdo de valor do

cliente.



3. Pragca: sdo os canais de distribuicdo utilizados pela empresa para
disponibilizar seus produtos ou servicos aos consumidores. ISso inclui
decisdes sobre distribuicdo fisica, localizacdo de pontos de venda,
logistica e estratégias de vendas.

4. Promocéo: sdo as atividades de comunicacéo utilizadas pela empresa
para informar, persuadir e lembrar os consumidores sobre seus produtos
ou servicos. Isso inclui publicidade, promocgédo de vendas, relacbes
publicas, marketing direto e marketing digital.

Figura 1 - 4 P's de marketing

Mix de
marketing

Produto Praca
Variedade Canais
Qualidade Cobertura
Design Sortimentos
Caracteristicas Locais
Nome da marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servigos Preco Promogao
Garantias Preco de lista Promocdo de vendas
Devolugdes Descontos Propaganda

Bonificagdes Forga de vendas

Prazo de pagamento Relacdes publicas

Condicoes de financiamento Marketing direto

Com esses conteldos e estudos apresentados é possivel adentrar no

ambito do marketing focado para esportes.

2.2  Principios de Marketing esportivo

Tendo em vista que foram apresentados alguns dos conceitos de
Marketing em geral, é possivel agora, se aprofundar em um dos campos do
Marketing, chamado Marketing esportivo. Como o nome ja da a entender, é um
marketing voltado para o esporte.

Nesse campo do Marketing, empresas se utilizam de alguma maneiro do
esporte para impulsionar sua marca e alavancar em engajamento,
reconhecimento, alcance, e consequentemente, vendas.

Uma das formas de realizar o potencial do marketing esportivo é através

do uso de atletas. Segundo Siqueira (2014), a performance dos atletas



determina o nivel de envolvimento dos fés e, por consequéncia, impacta, direta
ou indiretamente, nas principais fontes de receita das entidades esportivas. Do
mesmo modo, esses icones da vida moderna séo poderosas ferramentas para a
construcdo de marcas corporativas e a venda de produtos de diversos
segmentos.

Assim, percebe-se a relevancia de um atleta para ajudar divulgacéo e no
sucesso de uma marca que busca se utilizar do marketing esportivo como
estratégia.

No Esporte, todos sofrem, inevitavelmente, algum tipo de concorréncia,
vinda de outras equipes e até mesmo de outras modalidades. Por isso, encontrar
um segmento rentavel, definir o publico-alvo e adequar seus ativos de Marketing
para atendé-lo plenamente é fundamental.

Encontrar novos posicionamentos, ou simplesmente encontrar um, pode
ser determinante para o crescimento sustentavel das receitas comerciais.

Sendo assim, se vé a importancia se estar bem posicionado e definido com
seus objetivos para que se tenha sucesso no meio do marketing esportivo, pois é
um meio que ha diferentes concorrentes que disputam espaco da atencdo dos
consumidores do esporte.

Segundo Soalheiro (2023) As empresas se apropriam do esporte como
uma plataforma de comunicacdo para seus produtos e suas marcas. Para elas,
associar-se ao esporte é garantia de exposicao, de visibilidade e, sobretudo, de
melhor relacionamento com seus clientes e demais parceiros. Seu principal
objetivo é transferir beneficios, atributos e valores do esporte para seus produtos
e suas marcas e inserir esses produtos e essas marcas no ambiente do
entretenimento esportivo.

Ao utilizar o esporte como ativador do seu composto promocional (P4 -
promocao) a empresa reforca seu mix de marketing. Aumenta seu potencial de
propaganda e publicidade, de relagdes-publicas, de assessoria de imprensa, de
promocao, de merchandising e de vendas.

Com esses pontos citados, € possivel entender que o Marketing esportivo
tem um potencial extremamente forte e que se bem explorados, podem gerar
excelentes resultados para a empresa que esta investindo nesse mercado.

O esporte é uma espécie de vitrine para as marcas que atinge bilhdes de
seres humanos pelo mundo todo e quanto mais popular o esporte €, mais

pessoas séo impactadas pelas acdes de marketing da empresa.



2.3 O papel do endossante na divulgacao da marca

Uma forma de uma empresa se utilizar do esporte como método de
divulgacdo e impulsionamento de vendas, é utilizando a imagem de jogadores.
Esses jogadores sdo denominados endossantes que por definigdo significa.

O endosso por celebridades é uma estratégia empregada para chamar
atencao, despertar interesse e promover envolvimento com uma marca. Além
disso, ao escolher a celebridade adequada, é possivel agregar valor a marca
através de uma associacao positiva.

Segundo McCraken (1989), o endossante-celebridade é definido como
gualquer individuo reconhecido publicamente que usa esse reconhecimento em
nome de um produto ao aparecer com este em uma propaganda.

Além disso, segundo Solomon (2002), ao comprar um produto, o
consumidor pode fazer uma afirmacéo sobre seu estilo de vida e sobre a pessoa
gue é ou gostaria de ser.

Dessa forma, pode-se entender o papel fundamental do atleta de alto
rendimento com a acdo de marketing da empresa. Como o atleta tem diversos
fas e admiradores, por conta de seu desempenho, as pessoas que o
acompanham, tendem a querer ser iguais a ele, na medida do possivel. Entao,
todo e qualquer produto/servico que esse atleta utilizar, serd almejado por
agueles que o acompanham e vejam como um idolo.

Segundo Shimp (2009) existem dois atributos gerais que contribuem para
a eficiéncia dos endossantes: credibilidade e atratividade. Para facilitar a
compreensdo ele os divide em subpartes, a credibilidade (trustworthiness) e
conhecimentos especificos (expertise) sdo as dimensfes que representam a
credibilidade, enquanto a atratividade fisica (physical attractiveness), o respeito
(respect) e a similaridade (similarity — com o puablico alvo) representam por sua

vez a atratividade. Esse modelo ficou conhecido como TEARS.



Figura 2 - Modelo TEARS
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T - Trustworthiness
(Confiabilidade)

A prioridade de ser percebida como confiavel — como

alguém que se pode acreditar.

E — Expertise

(Conhecimentos especificos)

A caracteristica de se ter habilidades especificas,
conhecimento ou capacidades em relagdo a marca

endossada.

A - Physical attractiveness

(Atratividade fisica)

O aspecto de ser considerado agradavel de ser ver quanto

a um conceito de atratividade de um grupo especifico.

R — Respect A qualidade de ser admirado ou até mesmo estimado
(Respeito) devido as qualidades e realizagdes pessoais de alguém.

S — Similarity Até que ponto um endossante combina com um publico em
(Similaridade) termos das caracteristicas pertinentes ao relacionamento

com o endosso (1dade, sexo, etnia, etc.).

Segundo Melo Neto (1995), um atleta vitorioso e bem-sucedido é
considerado o produto ideal, pois o talento é percebido pelos consumidores
como sinbnimo de alta qualidade, desempenho superior e garantia de sucesso.
Apresentar o0 esporte como um produto, traz consigo uma seérie de
caracteristicas Unicas e imprevisiveis, tornando as acdes de marketing para sua
administracdo bastante complexas. O esporte é um produto intangivel,
experimental e subjetivo, onde a paixdo prevalece e todos os envolvidos se
consideram especialistas, devido a forte identificacdo pessoal com o produto
(POZzl, 2000). Para ampliar ainda mais a divulgacdo do que esta sendo
endossado, novas estratégias foram desenvolvidas. Uma delas é a criacdo do
patrocinio, onde os atletas se tornam o0s Unicos e exclusivos endossantes

daguela marca especifica em um determinado segmento.

2.4 O comportamento do consumidor e decisdo de compra

Segundo Solomon (2016), o campo de comportamento do consumidor
abrange uma extensa area: € o estudo dos processos envolvidos quando
individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos,
servigos, ideias ou experiéncias para satisfazerem necessidades e desejos.

Ha um esquema que retrata muito bem o processo de consumo de um

produto:
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Figura 3 - Processo de consumo

PERSPECTIVA DO CONSUMIDOR PERSPECTIVA DOS PROFISSIONAIS DE MARKETING
= Como um consumidor constata Como as atitudes do consumidor
QUESTOES que precisa de um produto? < N sdo formadas e/ou modificadas?
PRE-COMPRA Quais sdo as melhores fontes de informagao para Que pistas os consumidores utilizam para
saber mais sobre outras opg¢oes? identificar quais produtos sao superiores aos outros?
QUESTOES A aquisicao de um produto é uma experiéncia De que forma os fatores situacionais, como
estressante ou agradavel? O que a compra +—> falta de tempo ou os mostrudrios das lojas,
DE COMPRA g - o Y
diz sobre o consumidor? afetam a decisao de compra do consumidor?

l l

0 que determina se um consumidor
ficara satisfeito com um produto
e voltara a compra-lo?
Essa pessoa conta aos outros sobre suas
experiéncias com o produto e influencia
as decisoes de compra deles?

0 produto traz satisfagao ou

QUESTOES p a funcao p lida?

POS-COMPRA Como o produto é finalmente —>
descartado e quais sdo as consequéncias

desse ato para 0 meio ambiente?

Nesse esquema podemos perceber todos os fatores que influenciam o
processo de compra do consumidor em cada etapa do consumo. Além disso,
vemos a percepc¢ao do profissional de marketing na tentativa de gerar a melhor
experiéncia e desenhar a melhor estratégia para vender seu produto.

Além disso, segundo Solomon (2016) diz que uma das premissas
fundamentais do moderno campo de comportamento do consumidor: muitas
vezes as pessoas compram produtos nao pelo que eles fazem, mas pelo que
eles significam. Esse principio ndo significa que a funcao basica de um produto
nao tenha importancia, mas sim que os papéis que os produtos exercem em
nossa vida transcendem em muito as fun¢des que realizam. Os significados mais
profundos de um produto podem ajuda-lo a sobressair de outros bens e servigos.

Outro esquema interessante para entender as necessidades que o
consumidor busca no momento da compra é a hierarquia de necessidade de
Maslow.
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Figura 4 - Hierarquia de necessidade de Maslow

NECESSIDADES DE NIVEL SUPERIOR

Produtos relevantes Exemplo

AUTORREALIZAGAO

Autossatisfacéo,
Hobbies, viagens, educagao Experiéncias Enriquecedoras Exército dos EUA - “Seja tudo o que deseja”.
EGOCENTRISMO
Carros, moveis, cartoes de crédito, lojas, Prestigio, Status, Royal Salute Scotch - “O que os ricos
clubes de campo, bebidas alcodlicas Realizagao acrescentam a riqueza”.
PERTENCIMENTO
Amor, Amizade, Pepsi - “Vocé faz parte
clubes, bebid Aceitacao dos Outros da geragao Pepsi”.
Seguros, sistemas de alarme, SEGURANCA Alistate Insurance - “Vocé esta em
aposentadoria, investimentos Sensacao de Seguranca, Abrigo, Protecao boas maos com a Allstate”.
Remédios, artigos de primeira FISIOLOGIA Aveia Quaker - “Faca a coisa certa”.
necessidade, genéricos Agua, Sono, Alimento

NECESSIDADES DE NIVEL INFERIOR

Tendo em vista essa piramide da hierarquia de necessidade de Maslow,
podemos perceber a diferenca das necessidades e suas relagces, como algo
mais fisioldgico ou algo mais cognitivo.

A tomada de deciséo é parte central do comportamento do consumidor,
mas a maneira como avaliamos e escolhemos os produtos (e o quanto refletimos
para fazer essas escolhas) varia muito, dependendo de dimensdes como grau
de novidade ou risco relacionado a decisdo. Quase sempre precisamos tomar
decisbes sobre produtos. Algumas dessas decisdes sdo muito importantes e
exigem grande esforco, ao passo que outras sédo tomadas de uma maneira
guase automatica. As visdes sobre tomada de decisdo variam de um foco sobre
0s habitos que as pessoas desenvolvem com o tempo a situagdes novas que
envolvem alto grau de risco, em gue 0s consumidores precisam coletar e
analisar as informa¢des com cuidado antes de fazer uma escolha. Muitas de
nossas decisdes sao altamente automatizadas, e as tomamos, em grande parte,
por habito. A forma como avaliamos e escolhemos um produto depende do
nosso grau de envolvimento com o produto, a mensagem de marketing e/ou a
situacdo de compra. O envolvimento com o produto varia de muito baixo, em que

as decisdes de compra sao feitas por habito (inércia), a muito alto, em que os
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consumidores formam lagos muito fortes com o que eles compram (SOLOMON,
2016).

Dessa forma, entendemos melhor o processo de decisdo de compra dos
consumidores e vemos que existem diversos fatores que influenciam na compra
e diversas etapas que tém que ser pensadas pelas empresas para que se possa

ter uma estratégia de sucesso.
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3 Métodos e procedimentos de coleta e de analise de
dados do estudo

Este capitulo pretende informar sobre as diversas decisdes a cerca da
forma como este estudo foi realizado.

Esta dividido em cinco sec¢des que informam, respectivamente, sobre as
etapas de coleta de dados do estudo realizado, sobre as fontes de informacéao
selecionadas para coleta de informacgfes neste estudo. Na sequéncia, informa-
se sobre 0s processos e instrumentos de coleta de dados realizados em cada
etapa, com respectivas justificativas, sobre as formas escolhidas para tratar e
analisa os dados coletados e, por fim, sobre as possiveis repercussdes que as

decisbes sobre como realizar o estudo impuseram aos resultados assim obtidos.

3.1. Etapa de coleta de dados

Para a coleta de dados deste trabalho foi utilizada uma pesquisa através
de um questionario com o intuito de entender a forca da marca no Brasil. Além
disso, 0 questionario teve como papel importante entender a relacdo das
pessoas com a Air Jordan.

Para a formulacédo desse questionario foram utilizados os estudos prévios
a respeito da marca e seu posicionamento. Com um melhor conhecimento da
marca se tornou possivel realizar questionamentos mais precisos no
guestionario para que se pudesse coletar dados que permitissem enriquecer o
material do estudo.

Através dessa pesquisa, foi possivel coletar dados suficientes para se ter
material para ser analisado e tirar conclusGes a respeito da marca Air Jordan e

sua relagdo com o publico.
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3.2. Fontes de informacao selecionadas para coleta de dados no
estudo

Na etapa de coleta de dados buscou-se obter os dados através de um
publico geral. Para esta etapa foi escolhido o uso de um questionario com
perguntas sobre a percepc¢ao do publico geral com relacdo a marca Air Jordan.

Dessa forma, se torna possivel entender o impacto da marca de forma
geral, tanto para consumidores da marca, quanto para pessoas que somente
conhecem a marca.

O questionario seguiu em um grupo de pessoas que ja tiveram pelo menos
algum contato com a marca. Dessa forma, foi possivel se basear nas respostas
de todos os respondentes.

Nesta etapa de pesquisa quantitativa foi escolhido receber o maior nimero
de dados possivel, obtendo no total 50 respondentes, como forma de obter os
dados mais confiaveis possiveis. Com um publico grande respondendo o
guestionario se torna possivel ter dados e resultados mais reais e que

possibilitam um estudo mais assertivo.

3.3. Procedimentos e instrumentos de coleta de dados utilizados
no estudo

O instrumento utilizado para colher as informacdes foi 0 Google Forms. Foi
disponibilizado para resposta por um periodo de uma semana. O instrumento foi
construido por meio de um questionario enviado via WhatsApp em grupos e para
pessoas em conversas privadas para que se pudesse atingir 0 maximo de
respondentes possiveis.

Foi escolhido o questionario, pois como havia o interesse em coletar os
dados e informagBes do maior numero possivel de pessoas, seria interessante
um método que ja direcionasse 0s guestionamentos e ja apresentasse possiveis
respostas. Desta forma, é possivel que se tenha respostas que possam ser
comparadas e que tragam dados que possam ser tratados com o intuito de se
obter resultados que tragam conclusfes verdadeiras e assertivas.

Neste questionario seriam postas perguntas a respeito da marca e a
relacdo do respondente com a Air Jordan. As respostas ja serdo estipuladas e o
respondente pode selecionar apenas uma resposta.

Os questionamentos realizados para entender qual o publico respondente

foram a respeito da idade das pessoas que consomem a marca, com o intuito de
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entender qual a idade do publico que consome produtos Air Jordan; o género
das pessoas para entender se a marca € mais representativa no meio masculino
ou feminino; a renda familiar mensal do respondente para entender qual a
situacgéo financeira dos compradores da marca.

Na primeira etapa do questionario é questionado se o respondente ja
adquiriu algum produto da marca; a frequéncia em que se compra produtos da
marca; qual o tipo de produto favorito da marca; qual tipo produto acredita ser o
principal da marca.

Na terceira etapa é perguntada a qualidade dos produtos da Air Jordan; se
conhece a histéria da Air Jordan; se considera que a marca esta associada ao
Michael Jordan; se considera a marca Air Jordan uma marca esportiva; acredita
gue a marca Air Jordan esta associada com basquete; O que mais atrai na
marca.

Na quarta parte do questionario foi perguntado se a pessoa ja assistiu
algum conteldo da marca; se a pessoa ja compartilhou algum contetdo da
marca.

Na quinta etapa foi questionado se o0 respondente se considera
consumidor leal da marca; e se ela recomendaria a marca para outras pessoas.

Dessa forma, torna-se possivel entender de maneira detalhada qual o
publico consumidor da marca Air Jordan e entender melhor qual a relacdo das

pessoas com a marca.

3.4. Formas de tratamento e andalise dos dados coletados parao
estudo

No questionario as informacdes coletadas foram tratadas inicialmente por
meio de uma andlise descritiva em que os dados foram utilizados para se
entender as médias e frequéncias.

Este tratamento é importante para entender as tendéncias das pessoas
com relacdo a marca Air Jordan.

Além disso, foi utilizada uma analise de segmentacdo em que foram
utilizados os dados coletados na primeira parte do questionario para entender a
relacdo da marca com cada segmento de pessoas.

Este tratamento € importante para entender quais 0S segmentos mais

impactados pela marca.
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Outra andlise interessante para ser realizada € a andlise de associacao.
Nesse momento € pretendido analisar as possiveis correlacdes entre as
respostas.

Este tratamento é importante para entender se existem dados e
informagdes que estado relacionados.

A partir dessas analises se torna possivel analisar os dados e passar a ter
conclusdes com relacdo a marca Air Jordan e sua relagdo com seus
consumidores. E possivel perceber padrdes de consumo em que permitem
identificar os publicos mais impactados pela marca.

Além disso, é possivel perceber quais publicos ndo estdo sendo
impactados pela marca.

Dessa forma, pode-se tracar o publico mais impactado pela marca e
comparar com as visées da marca a respeito de seu publico e entender se as
acOes e visao da Air Jordan esta alinhada com as respostas do publico alvo

identificado através do questionario.

3.5.LimitacGes do Estudo

No método utilizado para a pesquisa, antevé-se que pode ter tido um
numero maior expressivo de pessoas de idade por volta dos 20 anos, por conta
da maior facilidade para alcancar essa faixa etaria com a pesquisa pelo meio
utilizado.

Como forma de tentar diminuir o impacto, foi providenciada uma maneira
de alcancar pessoas de outras faixas etarias através de grupos de WhatsApp
com pessoas com a faixa etaria maior e menor, além de solicitar pessoalmente
para outras pessoas para que fosse respondido.

Dessa forma, se tornou possivel ter uma base mais diversificada,

buscando dessa forma resultados menos tendenciosos.
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4 Apresentacao e andlise dos resultados

Este capitulo, organizado em 3 sec¢bes apresenta e discute os principais
resultados alcancados, analisa e discute suas implicacdes e produz sugestbes
sobre o0 estudo previamente selecionado.

Esta organizado em 3 secfes. A primeira apresenta e descreve a empresa
e a marca que foi objeto de estudo e pesquisa, para que desta forma, possa ser
possivel um melhor entendimento a respeito dos dados obtidos através da
pesquisa.

A seguir trata-se da descricdo da amostra para que se possa entender de
forma mais detalhada o perfil dos respondentes da pesquisa.

Por fim, a terceira e Ultima secdo ird descrever e analisar os resultados

obtidos através do questionario disponibilizado.

4.1. Descricao da amostra dos respondentes do questionario

Com o intuito de obter dados para o estudo foi realizado um questionario
que foi enviado via WhatsApp. Dessa forma poderia haver uma maior
diversidade de caracteristicas de respondentes. O questionario foi enviado para
diferentes regides do pais e respondido por pessoas de diferentes géneros, com

0 publico masculino representando 68% e feminino 32%.

Grafico 1 — Perfil quanto ao género dos respondentes

@ Masculino

@ Feminino
Prefiro nao dizer

@ Outro
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A maioria do publico respondente foi entre 18 e 24 anos, representando
72%, seguido por 16% com a idade entre 25 e 34 anos, 10% com idade maior

gue 35 anos e 1% com menos que 18 anos.

Gréfico 2 - Perfil quanto a idade dos respondentes

@ Menos de 18 anos
@ 18-24 anos

25-34 anos
@ Mais de 35 anos

Outra maneira encontrada para buscar entender melhor o publico
respondente e na tentativa de encontrar um padrdo foi questionada a renda

familiar mensal.

Grafico 3 — Perfil de renda familiar mensal dos respondentes

@ Menos de R$10.000
@ R$11.000 - R$20.000
® R$21.000 - R$30.000
@ Mais de R$31.000

Como resultado, foi obtido que 6% tem uma rensa menor que R$10 mil,
16% uma renda entre R$11mil e R$20 mil, 20% com renda entre R$21 mil e
R$30 mil e 58% com renda maior que R$31 mil.

Assim, pode-se perceber que a amior parte dos respondentes estdo com
uma renda superior a R$31 mil mensal.

Dessa forma, em uma tentativa de encontrar uma persona que represente
um perfil de respondente da pesquisa, se obtém um homem jovem com idade

entre 18 e 24 anos com renda mensal familiar acima de R$31 mil.
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4.2.Descricéo e analise dos resultados do questionario

A primeira pergunta realizada no questionario foi para entender se a
pessoa ja havia comprado algum produto da marca.
O resultado obtido apresenta que 70% ja comprou algum produto e 30%

nao comprou nenhum.

Gréfico 4 - J4 comprou algum produto da marca?

@ Concordo totalmente

@ Concordo parcialmente
Nzo concordo nem discordo

@ Discordo parcialmente

@ Discordo totalmente

Através desses dados, pode-se entender que a maior parte dos
respondentes do questionario sdo compradores de produtos da marca Jordan,
fato que permite se basear nas demais respostas por se ter no grupo de
respondentes uma maioria que ja adquiriu algum item da marca.

A segunda pergunta foi a respeito da frequéncia de compra.

O resultado obtido foi que 22.4% nunca compra, 38.8% compra raramente,
28.6% compra as vezes e apenas 10.2% compra regularmente produtos da

marca.

Grafico 5 - Se sim, qual a frequéncia?

@ Nunca
@ Raramente

As vezes
@ Regularmente
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A partir desses dados pode-se entender que apesar de se ter uma grande
maioria dos respondentes se dizendo compradores da marca, ndo ha um
consumo frequente. Isso pode ser um sinal de que a marca ndo obtém muitos
consumidores fieis.

Nesse ponto do questionario utilizando os conhecimentos de Kotler (2006)
em que é mostrado que as atividades de Marketing envolvem promover
produtos, servicos ou marcas, visando criar valor e estabelecer vinculos com os
clientes, pode-se entender que apesar da maioria dos respondentes ja ter
consumido algum produto da marca, a marca pode apresentar alguma falha no
momento relacionado a criacdo de vinculo com o cliente, fato que pode ser
decisivo com relacao a taxa de recompra dos consumidores da marca.

A terceira pergunta realizada teve o intuito de entender qual o tipo de
produto favorito da marca de cada respondente.

O resultado obtido apresenta que 86% tem o ténis como produto favorito,

enguanto apenas 14% escolhe a roupa como favorito.

Graéfico 6 - Qual o seu tipo de produto favorito da marca?

@ Ténis
® Roupas
Acessdrios (Bucket, meia...)

Esse resultado mostra que a marca Jordan segue tendo o ténis como
principal produto. Isso permite entender que como visto nos capitulos anteriores,
a marca Air Jordan iniciou como uma marca de ténis e essa percepgao segue a
mesma, apesar de terem diversificado seu portfélio.

Um fator que pode ter tido muita influéncia nesse campo foi a parceria com
Michael jordan. Como dito por Melo Neto (1995), um atleta vitorioso e bem-
sucedido é considerado o produto ideal, pois o talento é percebido pelos
consumidores como sindnimo de alta qualidade, desempenho superior e
garantia de sucesso.

Dessa forma, como a Nike iniciou a marca Air Jordan através de ténis

esportivos utilizando a imagem de Michael Jordan como endossante, pode-se
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perceber que a agéo foi de extremo sucesso, ja que até os dias atuais a marca
segue sendo associada pela grande maioria ao ténis.

A quarta pergunta foi sobre qual tipo de produto os respontes acreditavam
ser o principal da marca Air Jordan.

Foi obtido um resultado de 96% que escolheram ténis e apenas 4%

escolheram roupas.

Gréfico 7 - Qual tipo de produto vocé acredita ser o principal da marca?

@ Ténis
® Roupas
Acessdrios (Bucket, meia...)

Nesse momento pode-se ver de maneira ainda mais expressiva e reafirmar
o que foi percebido na pergunta anterior que o ténis segue sendo o produto
principal e mais procurado da marca. Isso mostra que apesar da diversificacdo
de produtos, a marca segue associada ao segmento de ténis.

Assim como visto no referéncial teérico, esse resultado pode estar
fortemente associado a importante e popular figura de Michael Jordan. Isso
porque, como a marca Air jordan foi lancada utilizando a figura do astro do
basquete norte americano através de ténis utilizados por ele, essa utilizacdo de
um jogador tdo famoso e adorado pode ter suas consequéncias até hoje, o que
faz com que os ténis continuam sendo o principal produto da marca.

Dessa maneira, pode-se ver novamente o quao importante é a utilizacdo
de um endossante para o langamento e sobrevivéncia de uma marca esportiva.

A quinta pergunta foi a respeito da percep¢éo da qualidade dos produtos
da marca.

O resultado obtido foi de que 38% consideram a marca de extrema
gualidade, 54% consideram uma qualidade boa, 6% uma qualidade mediana e

2% uma qualidade ruim.
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Gréfico 8 - Como vocé considera a qualidade dos produtos da marca?

® Qualidade extrema

@ Qualidade boa
Qualidade Mediana

@ Qualidade ruim

@ Qualidade péssima

Com esses dados obtidos, pode-se ver que a Air Jordan é considerada
como uma marca de qualidade boa.

Nesse ambito pode-se utilizar a visédo de Kotler (2018) a respeito de valor.
Segundo ele, o consumidor faz sua es colha entre diversas opg¢des avaliando
qual delas oferece o melhor valor percebido. E um conceito que esta relacionado
aos beneficios tangiveis e intangiveis do produto. Além disso esta associado a
gualidade, servico e preco.

Dessa forma, pode-se entender que os produtos da marca Air Jordan por
serem considerados de boa qualidade, abrem margem para se ter um preco
cobrado mais elevado em sesu produtos, ja que o valor tende aumentar quando
a qualidade percebida é elevada.

A sexta pergunta foi para entender se o0s respondentes conheciam a
histéria da marca Air Jordan.

Como resultado teve-se 18% respondendo que conhece muito, 36%
conhece bem, 24% conhece mais ou menos, 12% conhece pouco e 10% nao

conhece nada.

Grafico 9 - Vocé conhece a histéria da Air Jordan?

@ Conhego muito
@ Conhego bem
&) Mais ou menos
@ Conhego pouco
@ Conheco nada
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Com o resultado obtido pode-se entender que a maioria das pessoas
conhece a histéria da marca. Algo que pode influenciar a resposta € a realizacéo
do filme a respeito da histoéria da marca que foi lancado em 2023. Esse fator
pode ter feito com que mais pessoas conhecessem a historia da marca.

Assim, é possivel comprovar que da mesma forma como Neto (2020)
afirma, as empresas se apropriam do esporte como uma plataforma de
comunicacao para seus produtos e suas marcas. Dessa forma, é possivel ter
uma alta exposicdo da marca, visibilidade e um melhor relacionamento com o
cliente.

Como Michael Jordan era uma figura muito influente foi possivel que a
marca Air Jordan se tornasse mundialmente conhecida e perdurasse até os dias
atuais.

A sétima pergunta questiona se os respondentes consideram a marca Air
Jordan associada ao Michael Jordan.

Como resposta foi obtido que 82% concordavam totalmente, 12%

concordavam parcialmente e 6% nao concordavam nem discordavam.

Grafico 10 - Vocé considera que a marca esta associada ao Michael

Jordan?

@ Concordo totalmente

@ Concordo parcialmente
N&o concordo nem discordo

@ Discordo parcialmente

@ Discordo totalmente

Esses dados séo extremamente interessantes, pois permitem ter a
constatacdo de que mesmo que o Michael Jordan tenha se aposentado do
basquete h4 anos e ndo estd mais muito presente nas midias, a marca segue
sendo bastante associada com o ex-jogador.

E interessante também observar que mesmo tendo pessoas que
responderam que nao conheciam a histéria da marca, nédo teve uma pessoa que

discordou com a marca estar associada a figura de Michael Jordan.
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Esse fato mostra a forca da campanha da Nike que gera frutos até os dias
atuais e segue sendo extremamente associada ao ex-astro da NBA, Michael
Jordan.

Com esses dados é possivel comprovar que o Michael Jordan foi e € um
endossante de extremo sucesso para a marca Air Jordan. Isso porque, como dito
por McCraken (1989), o endossante-celebridade é um individuo reconhecido
publicamente que utiliza seu reconhecimento em nome de um produto.

A oitava pergunta foi realizada com o intuito de entender se o publico
considera a Air Jordan uma marca esportiva.

Como resultado, teve-se 42% concordando totalmente, 38% concordando
parcialmente, 12% n&o concordou nem discordou, 6% discordou parcialmente e

2% discordou totalmente.

Graéfico 11 - Vocé considera a marca Air Jordan uma marca esportiva?

@ Concordo totalmente
@ Concordo parcialmente
N&o concordo nem discordo

@ Discordo parcialmente
~ __—] @ Discordo totalmente

Este resultado é muito interessante também para se dimensionar o
resultado da acao realizada pela Nike com a figura do Michael Jordan, iniciada
em 1984.

Apesar de ter se passado décadas de quando Michael Jordan estava
jogando basquete na NBA e utilizando os ténis Air Jordan e a marca ter diversos
modelos de ténis ndo esportivos e ter diversificado o portfélio de produtos, a Air
Jordan segue sendo reconhecida como uma marca esportiva.

Esse fato, pode estar associado a ideia de Solomon (2002), em que ele diz
gue ao comprar um produto, o consumidor pode estar fazendo uma afirmagéo
sobre seu estilo de vida e sobre a pessoa gque é ou gostaria de ser.

Dessa forma, um dos fatores que pode influenciar o consumidor da marca
Jordan, é que a grande figura a frente da marca é um dos maiores jogadores de
basquete e esportistas da historia. Isso pode ser um fator de decisdo de compra

muito importante para atrair consumidores para a marca.
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A nona pergunta foi para entender se os respondentes acreditam que a
marca Air Jordan esta associada ao basquete.

Como resultado foi obtido que 48% concorda totalmente, 26% concorda
parcialmente, 16% n&o concorda nem discorda e 10% discorda parcialmente.

Gréfico 12 - Vocé acredita que a marca Air Jordan esta associada com

basquete?

@ Concordo totalmente
@ Concordo parcialmente

N&o concordo nem discordo
@ Discordo parcialmente
@ Discordo totalmente

Assim como a pergunta anterior, este questionamento e seus resultados
permitiram entender ainda mais a for¢ca de Michael Jordan para a marca. Apesar
de todas as mudancas da marca, apresentando e vendendo produtos que nao
sdo do basquete, a marca segue sendo associada de maneria expressiva ao
basquete.

Isso permite comprovar o sucesso e forca da acdo da Nike com o Michael
Jordan, pois vemos apo6s 40 anos do inicio da acado, a vinculacdo da marca ao
esporte e ao basquete.

Nesse momento, essas respostas podem estar associadas ao modelo
TEARS de Shimp (2009), mais especificamente ao S (Similaridade) de TEARS.
Como a figura principal da marca Air Jordan é um dos maiores jogadores de
todos os tempos e o jogador utilizou por anos os produtos da marca, é possivel
verificar que a marca segue sendo bastante associada ao basquete, mesmo
tendo diversos outros produtos que ndo sao especificos de basquete.

A décima pergunta foi para entender o fator que mais atrai o respondente a
consumir produtos da marca.

Como resposta foi obtido que 80% é atraido pelo design dos produtos,
12% pela historia e legado da marca, 4% pela identificacdo com Michael Jordan

e 4% pelo marketing e campanhas publicitarias.



27

Gréfico 13 - O que mais te atrai na marca?

@ Design dos produtos
@ Historia e legado

Identificagdo com Michael Jordan
@ Marketing e campanhas publicitarias

Tendo em vista os resultados, pode-se entender que o fator que mais atrai
as pessoas a consumirem algo da marca é o design dos produtos. Isso mostra
gue apesar da marca estar associada fortemente ao basquete e ao Michael
Jordan, o fator mais expressivo que chama atencdo do consumidor € o design
gue agrada o publico.

Cabe ressaltar que apesar da escolha dos respondentes ter sido sobre os
design dos produtos, ndo significa que a identificacdo com Michael Jordan néo
existe, mas sim que o design é um fator mais importante do que a figura do
endossante, na visdo dos questionados.

A décima primeira pergunta foi para entender se o0s respondentes ja
haviam visto algum contelda da marca na TV ou redes sociais.

A resposta obtida foi de que 68% ja teve contato com algum conteudo e

32% nao teve contato.

Grafico 14 - Vocé ja viu algum contetdo da marca na TV, redes sociais...?

@ Concordo totalmente

@ Concordo parcialmente
NZo concordo nem discordo

@ Discordo parcialmente

@ Discordo totalmente

Esse resultado mostra que grande parte do publico respondente ja viu
algum conteudo da marca, o que mostra que a marca esta presente nos meios

de comunicacao e redes sociais.
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A décima segunda pergunta foi realizada com o intuito de entender se os
respondentes ja compartilharam algum contetudo da marca.
Como resposta foi obtido que 46% ja compartilhou algum contetdo e 54%

nunca compartilhou.

Gréfico 15 - Vocé ja compartilhou algum conteddo da marca?

@ Concordo totalmente

44% @ Concordo parcialmente
N&o concordo nem discordo

@ Discordo parcialmente

@ Discordo totalmente

4

Esse resultado permite perceber que apesar de mais da metade dos
respondentes ja ter visto algum conteido da marca, menos da metade ja
compartilhou algum desses contetdos. Dessa forma, pode-se interpretar que a
marca Air Jordan ndo possui muito poder de engajamento com seu publico.

Nesse momento, pode-se ser citado um conhecimento trazido por Solomon
(2016) em que o envolvimento com o produto varia de muito baixo, quando a
decisdo de compra esta ligada diretamente a um habito, a muito alto, quando o
consumidor forma lacos fortes com o produto que compra ou marca.

Dessa forma, € possivel entender que a marca Air Jordan acaba por néo
gerar lagos significativos que faca com que o publico compartilhe seus
conteldos e sejam promotores da marca.

A décima terceira pergunta foi realizada com o intuito de entender se o
respondente se considera um consumidor leal da marca.

Como resposta teve-se 12% concordando totalmente, 16% concordando
parcialmente, 26% nao concordando nem discordando, 16% concordando

parcialmente e 30% discordando totalmente.
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Gréfico 16 - Vocé se considera um consumidor leal da marca?

@ Concordo totalmente

@ Concordo parcialmente
N&o concorde nem discordo

@ Discordo parcialmente

@ Discordo totalmente

Dessa forma, pode-se entender que apesar da marca ser considerada de
qualidade e os respondentes gostarem da marca, a Air Jordan tem certa
dificuldade em obter consumidores leais. Esse fato, também visto no
guestionamento anterior, mostra mais uma vez que a marca tem dificuldade em
engajar 0 publico com seus produtos e tornar seus consumidores fi€is e
possiveis promotores.

Essa caracteristica vai de encontro com o que Kotler (2018) diz sobre
Marketing ser uma arte e ciéncia que busca selecionar mercado-alvo e captar,
manter e fidelizar clientes. Pode-se perceber que a marca Air Jordan tem uma
deficiéncia quando se trata de fidelizacdo de consumidores.

A décima quarta pergunta foi realizada para entender se os respondentes
recomendariam a marca Air Jordan para outras pessoas.

Como resposta teve-se 50% dos respondentes concordando totalmente,
24% concordando parcialmente, 18% nem concordando nem discordando, 6%

discordando parcialmente e 2% discordando totalmente.

Grafico 17 - Vocé recomendaria a Air Jordan para outras pessoas?

@ Concordo totalmente

@ Concordo parcialmente
Nzo concordo nem discordo

@ Discordo parcialmente

@ Discordo totalmente
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Sendo assim, pode-se entender que apesar dos respondentes ndo se
considerarem consumidores leais da marca, eles tendem a recomendar os
produtos para outras pessoas, 0 que pode ser um fator de possivel exploracao

da empresa para tornar seus consumidores cada vez mais fiéis e recorrentes.
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5 Conclusdes e recomendacdes para novos estudos

Este capitulo resume as principais contribuicdes produzidas ao tema em
estudo.

Esse trabalho pretendeu investigar e entender os impactos da grande acao
de sucesso marketing da Nike na criacdo da marca Air Jordan com a utilizacdo
da figura de Michael Jordan, um dos maiores jogadores de basquete e atleta de
todos os tempos. O foco do estudo recaiu sobre entender os impactos gerados
pela acdo da Nike na criacdo de sua nova marca Air Jordan. Tal questdo se
mostra importante na medida em que é extremamente interessante buscar
entender as caracteristicas de uma das acdes de marketing mais emblematicas
do mundo do esporte, além de entender o porqué de ter sido uma acao

extremamente bem sucedida.

Para aprofundar a andlise pretendida, investigou-se a perspectiva de
Rocha (1999), Limeira (2003), Kotler (2018), quanto as definicdes sobre o que é
marketing. Além disso, investigou-se também a perspectiva de Soalheiro (2023),
guanto ao aprofundamento em marketing esportivo. Também foram investigadas
as perspectivas de McCraken (1989), Solomon (2002), Shimp (2009), Melo Neto
(1995), Pozzi (2000) para um estudo mais aprofundado com relacdo a
endossantes. Foi utilizado também artigos de Solomon (2016) para entender

mais a respeito sobre o comportamento do consumidor e decisdo de compra.

Para atingir aos objetivos pretendidos realizou-se uma pesquisa de campo
com 50 respondentes. Os dados foram tratados através de através de graficos

para buscar entender a porcentagem por resposta apresentada.

Dentre as principais questbes abordadas salienta-se o resultado obtido na
terceira pergunta do questionario em que 86% dos respondentes afirmaram ter o
ténis como o produto favorito da marca Air Jordan. Esse resultado mostra que
apesar da marca ter diversificado seu portfélio, o principal produto segue sendo

o ténis, produto que foi o primeiro e mais divulgado através da figura influente de
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Michael Jordan. Esse fato, permite visualizar a importancia da utilizacdo de
Michael Jordan como endossante da marca.

Outro ponto importante obtido apds pesquisas e o0s resultados do
guestionario foi de que a histéria da marca Air Jordan é bastante conhecida pelo
publico. Foi obtido que 54% conhece muito ou bem a histéria da marca, fato que
comprova mais uma vez 0 sucesso em utlizar o Michael Jordan como
endossante. Essa escolha da Nike foi muito importante, pois possibilitou que a
histéria da marca Air Jordan fosse algo conhecido do publico e tdo popular que
se tornou inclusive filme, o que serviu ainda mais como propagando para o filme,
utilizando também a figura de Michael Jordan.

A investigacdo também apontou que a grande maioria dos respondentes
consideravam que a marca estava associada ao Michael Jordan. E
extremamente interessante ver esse resultado, pois apresenta mais uma vez de
forma clara o impacto de Michael Jordan como endossante da marca. Nesse
guestionamento, ndo houve uma resposta que discordava dessa associacao.
Sendo assim, é completamente possivel constatar que a figura de Michael
Jordan é extremamente importante para a marca.

Outro ponto muito importante e interessante constatado foi o fato da
maioria dos respondentes considerarem a marca Air Jordan, como esportiva.
Esse fato, apresenta que mesmo com a marca diversificando seu portfolio, a
marca segue sendo muito associada ao esporte.

Por ultimo, uma constatacao que foi extremamente interessante foi de que
a maioria dos respondentes consideram gque a marca Air Jordan estd associada
ao basquete. Esse fato, mostra o quéo a figura de Michael Jordan é influente e
segue sendo extremamente importante para a imagem da marca. A Air Jordan,
atualmente, ndo é focada somente ao basquete e tem diversos produtos, mas
muito por conta de seu endossante e 0 sucesso que fez como atleta enquanto
usava e fazia propagandas da marca, a Air Jordan segue sendo muito associada

ao basquete.

5.1.Sugestdes e recomendacdes para novos estudos

Como desdobramentos futuros, essa linha de estudo pode ser
desenvolvida através de investigagdo sobre a dificuldade constatada da marca

Air Jordan em obter consumidores fiéis e promotores.
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Além disso, outro estudo interessante que pode ser realizado é como a
marca pode colocar seus diversos outros produtos em evidéncia, jA& que como
visto no estudo, os ténis dominam o interesse na marca.

Também seria interessante um estudo realizado nos Estados Unidos, para
entender se a relagdo dos americanos com a marca se diferencia muito da
brasileira, muito por conta da cultura extremamente presente de basquete nos
EUA.
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