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RESUMO

O presente estudo tem como objetivo geral analisar os aspectos qualitativos
presentes no comportamento de consumo dos corredores de rua de Fortaleza.
Busca-se identificar as principais motivacdes que influenciam no consumo dos
corredores, identificar as principais variaveis e o grau de influéncia de cada uma
delas no comportamento de consumo dos corredores e analisar as mudangas
ocorridas no comportamento de consumo a partir do inicio da préatica da corrida
de rua. Assim, foram abordados as teorias sobre marketing e o comportamento
do consumidor, desde o seu conceito e caracterizac&o por varias concepc¢des, o
processo de decisdo e as variaveis que influenciam o comportamento do
consumidor. Também foram levantados dados sobre o consumo dos espacos
urbanos e as corridas de rua, envolvendo as motivacdes dos corredores para a
pratica desse esporte. O método qualitativo foi a base do desenvolvimento deste
projeto. Em relagdo aos procedimentos metodoldgicos, utilizou-se a entrevista
em profundidade, por meio de um esquema pré-determinado de questbes
baseados no levantamento tedrico. Desse modo, foram entrevistados dez
corredores de rua de Fortaleza, e posteriormente, as entrevistas foram
transcritas, analisadas e comparadas. Os resultados indicam que, de fato, os
corredores apresentam diversas motiva¢des para o inicio da pratica da corrida e
do consumo. Possuem também inUmeras variaveis e fatores que influenciam os
seus habitos de consumo de produtos esportivos, sendo alguns fatores mais
relevantes do que outros no processo de tomada de decisdo. Percebe-se
também a mudanca nos padrées de consumo da maioria dos corredores apés o
inicio da pratica da corrida. Assim, pode-se perceber que os fatores internos e
externos e também a motivacdo séo relevantes no processo de influencia no
comportamento de consumo dos corredores, que também sofre mudancas

significativas no decorrer do tempo.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor, corredor de rua, corrida,

motivagdo, consumo.



ABSTRACT

This study has as general objective to analyze the qualitative aspects present in
the consumption behavior of Fortaleza Street runners. The aim is to identify the
main motivations that influence the consumption of runners, identify key variables
and the degree of influence of each of them in the runners consumer behavior
and analyze the changes in consumer behavior from the beginning of the practice
of race of street. Thus, theories of marketing and consumer behavior have been
addressed, since its concept and characterization of several concepts, the
decision process and the variables that influence consumer behavior. They were
also raised data on consumption of urban spaces and street racing, involving the
motivations of runners to practice this sport. The qualitative method was the basis
for the development of this project. Regarding the methodological procedures,
we used the depth interview, by a predetermined scheme based on theoretical
survey questions. Thus, they interviewed ten runners street in Fortaleza, and
later, the interviews were transcribed, analyzed and compared. The results
indicate that, in fact, the runners have different motivations for the start of practice
of running and consumption. They also have many variables and factors that
influence their consumption habits sporting goods, some being more relevant
than other factors in the decision-making process. It can be seen also changes
in consumption patterns of most runners after the beginning of the practice of the
race. Thus it can be seen that the internal and external factors and also motivation
are relevant in the process of influence on consumption patterns of the runners,

who also suffers significant changes over time.

Keywords: Consumer behavior, street runner, run, motivation, consumption.



SUMARIO

1 INTRODUGAD. ..ot anes 8
1.1 Apresentacao dO tEBMA......cccoceieeieiiiii e e e e e e e e e e e e e e e e 8
1.2  Problemas da PeSQUISA. .......ccciiiiiieiiiiiiiiiii e 10
1.3 ODbJetiVOS A PESUUISA......uururureiiiiieeieeeeeeeee et ee ettt s e e e e e e e e aeeaaeeeees 11
1.4 JustificatiVa da PESQUISA. .....ceuiiiiieeeeeiieeie et e e e e 11
1.5 Etapas da monografid.........ccccceoiiiiiiiiiiii s 13
2 INTRODUGCAO AO MARKETING.......c.coveiiieiieeeeeee et eeeeeeee e 14
2.1 O qUE @ MArketiNg?...ccooiiieieiie et 14
2.2  Quais 0s objetivos do Marketing?......cccoeeiieeieeeeiieeeeeeere e 16
2.3 O processo de MarketiNg........ccouuriiiiriiiiiiiiiiiei e 16
2.4  Como as empresas e 0 marketing estdo mudando................cccccceeeeennnn. 18
2.5 Aorientagao de Marketing..........ueeeeeeiiiiiiiiieiaeii e 20
3 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR......cccoiiiiiiiiiieeeeeiiicie e 22
3.1 O que é o comportamento do CONSUMIAON..........cceveiiieieeeeeiiiiiieieieiiiaiiians 22
3.2 O processo de deciSao do CONSUMIAON.........uuuurriiirreeieeeeeeeeeeeeeeeeeeenineeens 26
3.2.1 Reconhecimento da necessidade.............cccuviiiiiiiiiieiiiieee e 29
3.2.2 BusCa de iNfOrMAGOES. ......ccuuuuiuiiiiieie et 30
3.2.3 Avaliacao de alternativas.............ueeiiiiiieiiiiiiii e 32
I BT To 7= To o [0 o011 4] o - VA 33
3.2.5 AVAliaGA0 POS-COMPIA...uutuiiiiiiiiiirieaaaeeaiieeaisasietirtrerrrererereeeeeaeaaaaaasasannnnes 35
4 VARIAVEIS QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DO

CONSUMIDOR.....c ettt e e e e e e e e e et e eeeees 38
4.1 A motivacéo, as necessidades e os desejos do consumidor.................. 41



O CONSUMO DOS ESPACOS URBANOS E AS CORRIDAS DE

RU A . e et ann 45
5.1 Os motivos determinantes para a pratica da corrida de rua................... a7
6 METODOLOGIA DA PESQUISA. ... 53
6.1 Coleta de dadOS. ......coiiuiiiiiiieeii e 55
6.2 Instrumento de coleta de dados...........ccuvvieeeeiiiiiiiiie e 56
6.3  AMOStra e SujeitoS da PESQUISA. .......cceeeriiiiiiiiiiiiiiiii e e e e e e e e e e 59
6.4  Andlise dos dados da PESOUISA..........euvurruruuiiiiiiieeeeeeeeeeeeeereeea s 60
7 ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA......c.ccoveeieeeeeeeeeee e 62
7.1 Identificacdo da motivacao dOS COIrredores...........vvvveviiiiiiiiieeeeeeeeeeeeenns, 62
7.2  ldentificacdo das principais variaveis e 0s seus impactos que
determinam o comportamento de consumo dos corredores.............cceeeeeeevvnnne 66
7.3  Andlise das mudancas de comportamento de consumo dos
(o011 (=10 (o] £=1 JHN PP PP TP TRPTPTPPO 71
7.4  DiSCUSSA0 dOS reSUIAUOS. ......ceveiiiiiieeeeeie e 77
8 CONSIDERACOES FINAIS.......ooveiieieeeeeeeeee et st seaennanes 80
8.1  ContribuiGaO0 tEONICO-PratiCa. .....ceeeeiiiiiiiiieee e 81
8.2  LIMitagOes dO €StUAO.......uuuueiiiiie e ee e et e e 82
8.3  Sugestdes de eStudOS fFULUIOS. ... ...uiiiiiieiie e 82
REFERENCIAS. ..ottt 84

APENDICE . ... oot 86



1 INTRODUCAO
1.1 Apresentacao do tema

A corrida de rua no Brasil e no mundo atualmente é considerada um
fendmeno contemporéaneo (DALLARI, 2009), que apesar de ter surgido na
Inglaterra no século XVIII, s6 se expandiu mundialmente no final do século XIX,
apos a primeira maratona olimpica (SALGADO; CHAKON-MIKAHIL, 2006).

Os autores afirmam que a busca pela pratica da corrida de rua ocorre por
diversos interesses — desde a promocado da saude, da qualidade de vida e da
estética até a integracdo social e a fuga do estresse da vida moderna nas
grandes cidades — e destacam que as corridas de rua vém crescendo mais como
um comportamento participativo do que como um esporte competitivo
(SALGADO; CHAKON-MIKAHIL, 2006).

Em tempos de supervalorizacao da saude e do corpo, o esporte se mostra
atraente para pessoas de todas as idades e lugares. As corridas de rua, por
serem de facil treinamento e apresentarem 6timos resultados, conseguem cada
vez mais praticantes (SALGADO; CHAKON-MIKAHIL, 2006).

A atividade fisica manifesta-se como um fenémeno social,
predominantemente urbano. As novas manifestacdes para esta pratica refletem
um comportamento verdadeiramente modificado em relacdo a outras épocas
(DALLARI, 2009).

De acordo com a Federacdo Paulista de Atletismo, em 2001 eram
realizadas 11 provas oficiais de corrida de rua. Em 2010, o niUmero subiu para
287. O consideravel crescimento € muito mais que um ponto positivo para a
difusdo do esporte: significa, também, o aumento do numero de empregos ligado
a area (treinadores e assessores) e 0 envolvimento cada vez maior de diversas

marcas esportivas com a organizacéo desses eventos (CORPORE, 2015).

Além de atletas, os praticantes de corrida sdo consumidores. Trata-se de
grandes eventos que envolvem marcas e notaveis agées de marketing. Segundo
Nelson Evéncio, presidente da Associacao dos Treinadores de Corrida de Sao
Paulo (ATC), o publico de corrida € um mercado muito grande para as marcas.
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Elas querem chegar nesse publico, por meio de produtos e da realizacdo de
eventos (CORPORE, 2015).

De um lado, os competidores querem algo que lhes motive e interesse.
De outro, os organizadores se esforcam para adequar os tipos de competicdo a
demanda tao variada. “Existem provas sé femininas, revistas especializadas. A
gente sente que esta crescendo muito essa parte do mercado”, afirma Evéncio
(CORPORE, 2015).

Na verdade, poucos séo os corredores profissionais (DALLARI, 2009): o
sentido de competir bem especifico das corridas de rua é de que os participantes
das provas evidentemente ndo estdo preocupados em obter as primeiras
colocacdes. A grande maioria dos praticantes o faz como atividade Iudica, fora
dos horérios de trabalho e a aderéncia a atividade é fortemente motivada pelo
convivio obtido na pratica em grupos de pessoas com interesses similares
(TRUCCOLO; MADURO; FEIJO, 2008).

O presidente da Corpore (2015), maior clube de corredores da América
Latina, defende que um dos aspectos positivos da corrida € a possibilidade de
convivio social: “a corrida € muito mais um elemento de relacionamento entre
seus participantes que um esporte em si”. Dallari (2009) corrobora esse
pensamento ao declarar que a base para as ligacdes entre corredores de longa
distancia € a pratica cotidiana. O lugar dos treinos, 0os horarios e o ritmo
desenvolvido na atividade s&o determinantes para a formac&o de grupos. E a
experiéncia vivida e os habitos semelhantes que vado formar as tribos
contemporaneas, associacdes baseadas na ajuda mutua, nos sentimentos

compartilhados e marcadas pelo afeto.

Neste contexto, percebe-se o potencial da corrida como uma atividade
que € compartilhada entre os individuos que formam uma subcultura de
consumo, ou como elemento aglutinador que une os individuos de uma tribo e
fortalece o sentimento de comunidade, encorajando o0 senso de pertencimento a

tribo — linking value (valor de ligagéo).

Essa subcultura de consumo de corredores de rua representa um grupo

determinado e especifico de pessoas que compartilham os mesmos sistemas de
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valor baseado em situacles, interesses e experiéncias de vida em comum.
Muitas dessas subculturas na verdade representam importantes segmentos de
mercado e os profissionais de marketing buscam entender o comportamento e
as caracteristicas de cada subgrupo, com o objetivo de desenvolver produtos,
servicos e os respectivos programas de marketing sob medida para as suas
necessidades especificas (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Assim, diante deste complexo grupo de corredores de rua no Brasil, que
vém crescendo a cada ano, e com o intuito de buscar entender e analisar o
comportamento desses consumidores, 0 tema de pesquisa para 0 presente
trabalho sera sobre o comportamento de consumo de corredores de rua na

cidade de Fortaleza.

1.2 Problema de pesquisa

Cada corredor, seja ele iniciante ou experiente, jovem ou adulto, sofre
diversas influéncias, muda sua percepcdo e passa por processos de
aprendizagem que acabam determinando o comportamento de consumo de
itens relacionados a pratica da corrida. O que usar, quando usar, que marcas
usar e onde comprar os produtos sao duvidas frequentes na cabeca dos

consumidores deste subgrupo de esportistas.

Entender como ocorre este processo de compra e as variaveis que
influenciam direta e indiretamente este processo sao essenciais para se fazer

uma analise correta do consumo destas pessoas.

Portanto, o problema de pesquisa € analisar o comportamento de
consumo dos corredores de rua de Fortaleza, buscando entender a influéncia
das diversas variaveis internas e externas que atingem o consumidor,
especialmente, pelo fato de ele fazer parte de uma subcultura distinta das

demais.

A pergunta de pesquisa é: quais aspectos influenciam o comportamento

de consumo dos corredores de rua amadores de Fortaleza?
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1.3 Objetivos da pesquisa

Os objetivos desta pesquisa serdo divididos em duas partes: o objetivo

geral e os objetivos especificos.

O objetivo geral da pesquisa € analisar as varidveis que influenciam o

comportamento de consumo dos corredores de rua de Fortaleza.

Os objetivos especificos da pesquisa séo:

Identificar a motivagéao dos corredores que influenciam no seu consumo;
Identificar as principais variaveis que determinam o comportamento de
consumo do corredor de rua;

Analisar o impacto de cada variavel no comportamento de consumo dos
corredores

Analisar as mudancas de comportamento de consumo a partir do inicio

da pratica da corrida pelo consumidor.

1.4 Justificativa da pesquisa

Para que o marketing possa fomentar e manter trocas valiosas entre as

partes, antes € preciso descrever, compreender e prever como se da 0 consumo

dos individuos. Ao investigar este consumo, 0s gestores querem atingir quatro
objetivos basicos (URDAN; URDAN, 2010):

1.

Identificar, organizar, analisar e descrever os fatores que influenciam as
pessoas no mercado;

Descrever como elas processam as informacoes;

Prever as respostas que elas devem ter;

Influenciar os clientes atuais e potenciais com a manobra de variaveis do
composto de marketing, com o intuito de obter respostas alinhadas com

0s objetivos mercadolégicos da sua empresa.
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Entender o comportamento das pessoas ha condicdo de consumidores é
essencial para o sucesso de varias organizacdes. E, para isso, € preciso
compreender 0s pensamentos, 0s sentimentos e as ac¢des dos individuos ou de
grupos relacionados a alguns aspectos relevantes, tais como: a busca, a analise,
a selecdo, compra, consumo e pos-consumo de um produto, visando satisfazer
uma necessidade ou um desejo (URDAN; URDAN, 2010).

Urdan e Urdan (2010) afirmam que o entendimento do comportamento do
consumidor, como também a insuficiéncia dele, afeta, direta ou indiretamente,
todas as decisbes de marketing de uma organizagdo. A importancia do
conhecimento sobre os consumidores aumenta quando ha maior diversidade
entre as pessoas, quando elas buscam variedade de opcfes e quando elas
esperam por novidades, trés caracteristicas que sdo muito presentes nas atuais
sociedades modernas. Se os programas e acoes de marketing estdo em sintonia
com os consumidores, as organizagbes tém maiores chances de atingir o

sucesso no mercado.

Conforme Blackwell, Miniard e Engel (2005) entender o comportamento
do consumidor é atualmente um grande desafio para as organizacfes. A
habilidade de uma empresa de atrair os consumidores, satisfazé-los e reté-los,
e ser capaz de vender mais para eles, afeta bastante a lucratividade dela. E por

isso a importancia de compreender o seu consumidor cresce ao longo dos anos.

Hoje em dia, as empresas reconhecem que “o consumidor € o rei”.
Sabendo por que e como as pessoas consomem 0s produtos, os profissionais
de marketing conseguem entender como podem melhorar os seus produtos
existentes, quais tipos de produtos séo essenciais no mercado e como atrair 0s
consumidores para que comprem 0sS seus produtos. A longo prazo, um nao
existe sem o0 outro. Sem a satisfagdo do consumidor, ndo seria possivel as
organizagbes aumentarem suas vendas e receitas. “O poder do consumidor é
imenso, e o desejo de empresas globais [...] de compreender o consumidor &
enorme” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p. 11).

Outro aspecto da importancia de pesquisa sobre comportamento do
consumidor € o fato de que os consumidores podem ser orientados a comprar

de forma mais sensata, por meio da educacéo, evitando assim varios problemas
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COmO O consumo excessivo e o subconsumo. Entender este comportamento
pode se tornar uma importante ferramenta para proteger e educar 0s
consumidores (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

1.5 Etapas da monografia

A primeira parte deste trabalho apresenta o tema de pesquisa e uma
andlise do seu contexto atual, destacando a sua evolu¢ao nos ultimos anos no
Brasil. Em seguida, apresenta-se o problema de pesquisa, 0s objetivos gerais e
especificos da pesquisa, além da sua devida justificativa, explicitando a sua

relevancia temaética.

A segunda parte do trabalho traz o detalhamento da fundamentacéo
tedrica, que esta distribuida em dois capitulos principais: o primeiro, que trata
sobre o estudo do marketing atrelado ao comportamento do consumidor e seus
diversos aspectos; e 0 segundo capitulo que trata do consumo dos espacos
urbanos, um estudo sobre o mercado de corridas urbanas amadoras no Brasil e,

especificamente, na cidade de Fortaleza-CE.

A terceira parte traz a metodologia de pesquisa utilizada no trabalho,
detalhando aspectos sobre o instrumento de coleta de dados e a analise dos

sujeitos da pesquisa.

A quarta parte explanara a analise dos resultados da pesquisa aplicada
com os corredores de rua, comparando-os com as teorias apresentadas na

fundamentacéo tedrica deste projeto.

A quinta parte abordas as consideragdes finais sobre este estudo, na qual

serdo abordadas as conclusdes mais relevantes do projeto.

Finalizando, tém-se as referéncias, que contém todas as informacoes
bibliograficas utilizadas neste estudo e o apéndice, que contém o roteiro de
entrevista aplicado nas entrevistas em profundidade com os corredores de rua

de Fortaleza.
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2 INTRODU(}AO AO MARKETING

Neste capitulo, realiza-se uma revisdo dos conceitos de marketing e de
comportamento do consumidor, destacando os diversos aspectos que estédo
presentes e sdo importantes na analise deste comportamento de cada
consumidor. Também se apresenta a intrinseca relacdo entre estes dois
conceitos e o marketing esportivo, que surgiu para se adequar aos consumidores

de corridas de rua amadores de Fortaleza, objeto de estudo deste trabalho.

2.1 O que € marketing?

Segundo Las Casas (2011), o marketing é uma atividade comercial que
teve a sua origem no conceito de troca. No momento em que os individuos e as
organizacbes da sociedade passaram a se desenvolver de tal modo que
passaram a necessitar de produtos e servigos, surgiram as especializacoes.
Com o surgimento da especializagéo, os processos de troca se tornaram mais
faceis e mais constantes. Com a concentracdo de mercados atraindo varias
pessoas e entidades, a comercializacdo passou a ter varios novos componentes,
tais como: os intermediarios de diferentes tipos e novas moedas. Estavam assim

estabelecidas as bases para o marketing.

A forma de comercializacao foi sofrendo mudancas, ao longo do tempo,
de acordo com as diversas variagdes do ambiente. Essas mudancgas ocorreram
muito mais na énfase das diferentes formas de comercializar do que em qualquer
outro aspecto. Em alguns momentos, a producdo foi mais valorizada do que
outras areas funcionais, e em outros momentos, a atividade de venda em si foi
mais destacada. Assim, o processo de comercializacdo passou por trés
diferentes etapas: a era da producéo; a era das vendas; e a era do marketing, a
mais atual (LAS CASAS, 2011).

As trés eras da comercializacdo estédo detalhadas na tabela a seguir:
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Era Periodo aproximado Atitude predominante
Era da producéo Antes dos anos 20 Um produto bom se venderé por
si mesmo.
Era das vendas Antes dos anos 50 Propaganda e venda criativas

vencerdo a resisténcia do
consumidor e 0 convencerao a
comprar.
Era do marketing Segunda metade do | O consumidor é o rei. Busque
século XX uma necessidade e satisfaca-a.
Fonte: Las Casas (2011).

A palavra marketing significa acdo no mercado, palavra esta que se
origina do inglés e a sua conota¢do mercadoldgica é bastante ampla. E usada
nao apenas para ajudar as empresas a vender mais produtos ou servicos, mas
também para gerenciar qualquer processo de troca. As empresas podem utilizar
o marketing de diversas formas, como por exemplo: para corrigir mercados, para
aumentar o nivel de conscientizacdo dos consumidores sobre determinado
produto, para influenciar e persuadir o consumidor sobre uma necessidade de

um produto, além de uma variedade de outras alternativas (LAS CASAS, 2011).

Conforme Kotler e Keller (2006), o marketing envolve a identificacéo e a
satisfacdo das diversas necessidades humanas e sociais. De uma maneira bem
simples, o marketing supre as necessidades de uma forma lucrativa para as
organizacdes. Existem basicamente duas definicbes diferentes de marketing,

uma sob a perspectiva social e a outra sob a gerencial.

Kotler e Keller (2006) definem, sob a perspectiva social, que o marketing
nada mais é do que um processo social onde os individuos e grupos obtém
aquilo que necessitam e desejam por meio da criagéo, oferta e da livre troca de
produtos e servicos de valor com os outros. J& sob a perspectiva gerencial, o
marketing é definido como “a arte de vender produtos”. De fato, o objetivo do
marketing é tornar supérfluo o esforco de venda, é conhecer e entender tdo bem
o cliente que o produto ou servigo seja adequado a ele e se venda sozinho. Em

uma interpretacdo mais ampla, o marketing objetiva provocar uma resposta
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comportamental da outra parte, sendo assim imprescindivel analisar tais

comportamentos de consumo.

Conforme Kotler (2007), atualmente o marketing ndo deve mais ser
entendido simplesmente no velho sentido de efetuar uma venda, mostrar e
vender um produto, mas sim em um novo sentido: aquele de satisfazer a
necessidade dos clientes. Se o profissional de marketing entender de fato as
necessidades dos clientes e oferecer produtos e servicos que oferecam valor

superior a eles, esse processo de venda ocorrera com facilidade e naturalidade.

A definicdo mais abrangente e atual de marketing seria:

Marketing é a area de conhecimento que engloba todas as
atividades concernentes as relagdes de troca, orientadas para a
satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores,
visando alcancar determinados objetivos de empresas ou
individuos e considerando sempre o ambiente de atuagcdo e o
impacto que essas relacdes causam no bem-estar da sociedade.
(LAS CASAS, 2011, p. 10)

2.2 Quais os objetivos do marketing?

A funcdo do marketing, mais do que qualquer outra no mundo dos
negaocios, € lidar com os clientes ou consumidores. O marketing é, basicamente,
administrar relacionamentos lucrativos com clientes, e assim, os dois principais
objetivos do marketing sdo (KOTLER, 2007):

e Atrair novos clientes, prometendo-lhes valor superior €;
e Manter e cultivar os clientes atuais, propiciando-lhes satisfacéo, a fim de

que estes se tornam ainda mais lucrativos para a empresa.

2.3 O processo de marketing

Segundo Kotler e Armstrong (2007), o processo de marketing é composto

basicamente de cinco passos, como mostra a figura:
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Entender o Elaborar uma Desenvelver um Constnur Capturar valor
mercado ¢ as estrategia de programa de relacionamentos dos clientes para
necessidades e marketing marketing integrado lucrativos e criar gerar lucro e
05 descjos dos orientada para que proporaone valor 0 encantamento qualidade para os
clientes os demais supenor dos clientes clientes

Fonte: Kotler e Armstrong (2007).

Nos primeiros quatro passos, as empresas trabalham para entender os
seus clientes, analisando diversos aspectos relevantes no comportamento de
consumo de cada individuo, para criar valor para estes clientes e construir um
forte relacionamento com eles. No Ultimo passo, as empresas colhem os frutos
da criacdo de valor superior para o cliente, ou seja, apura os resultados dos
esforcos realizados anteriormente. Ao criar valor para os consumidores, as
empresas, por sua vez, capturam valor dos clientes na forma de vendas, lucros
e o valor do cliente fidelizado de longo prazo (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Ainda conforme o autor, o conceito mais basico e essencial por tras do
marketing é o das necessidades humanas. As necessidades humanas séo
situacdes de privacao percebida. Incluem diversas necessidades fisicas basicas,
entre elas as de alimentacdo, vestuario, abrigo; necessidades sociais de
pertencer a um determinado grupo e de afeto e necessidades individuais de
conhecimento e expressédo das proprias ideias, pensamentos e sentimentos. Ja
os desejos sédo a forma que a necessidades humanas assumem quando sao
moldadas e delimitadas pela cultura e pela personalidade individual do
consumidor. Os desejos sao compartilhados por uma sociedade e sao descritos
em termos de produtos ou servicos que irdo satisfazer as necessidades. E,
quando apoiados pelo poder de compra do consumidor, os desejos tornam-se
demandas. Considerando seus desejos e recursos, cada consumidor demanda
produtos com os beneficios que |hes dardo o melhor conjunto de valor e

satisfagao.
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O primeiro passo do modelo simplificado do processo de marketing nada
mais é do que entender o mercado, as necessidades e 0s desejos dos clientes
ja detalhados anteriormente. E as empresas que se destacam por sua orientacédo
de marketing procuram entender e aprender sobre as necessidades, 0s desejos
e as demandas dos clientes. Elas conduzem pesquisas com os consumidores e
analisam uma grande variedade de dados sobre eles. Seu pessoal, em todos os
niveis organizacionais, se mantém proximo aos clientes. Logo, € imprescindivel
analisar e compreender o comportamento de consumo de cada cliente, detalhar
COMO ocorre esse processo, com o intuito de satisfazé-los por meio de uma
oferta ao mercado de produtos, servicos, informagdes ou experiéncias
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

2.4 Como as empresas e 0 marketing estdo mudando

Para Kotler e Keller (2006), o mercado ndo é mais aquilo que era antes.
Ele estd radicalmente diferente, devido principalmente a forcas sociais
importantes e algumas vezes interligadas que criaram novos comportamentos
por parte dos consumidores e das empresas, novas oportunidades e novos

desafios na atual “era da informacgao”.

Kotler e Keller (2006) elencam os principais aspectos a respeito desse

processo de mudanca do marketing:

e Mudanca tecnoldgica: a revolucéo digital criou a era da informacéao, que
promete levar a niveis de producdo mais precisos e comunicacdes mais
direcionadas e adequadas ao consumidor. O ambiente virtual também
passa a ser um dos maiores canais de comércio e negocios ho mundo;

¢ Globalizacdo: os avancos tecnoldgicos na comunicacao e nos transportes
permitem as empresas fazerem mais negocios em cada vez mais lugares
no mundo;

e Privatizacédo: a venda de empresas estatais para a iniciativa privada em
varios paises do mundo buscando estimular a livre concorréncia e

aumentar a sua eficiéncia;
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e Aumento do poder do cliente: os clientes esperam maior qualidade e mais
servico, além de um certo grau de customizacédo, de maior conveniéncia.
O cliente busca a compra mais inteligente e tornam-se cada vez mais
exigentes e mais sensiveis a precos;

e Transformacdes no varejo: 0s pequenos varejistas estdo sucumbindo ao
poder crescente das grandes redes de varejo e dos chamados
“dominadores de categoria”.

e Maior variedade de bens e servigcos disponiveis;

e Maior capacidade de comparar impressoes e experiéncias de consumo:
os clientes possuem grande facilidade para relatar suas experiéncias e

recomendar ou criticar empresas e marcas por seus produtos e servigos.

Conforme Las Casas (2011), nos novos rumos do marketing, o que
importa é o relacionamento humano, a formacdo de imagem das marcas e das
empresas e uma preocupacado muito forte com os consumidores e 0S seus
diversos comportamentos. As principais variacées estdo ocorrendo no ambiente
empresarial com as variaveis tecnolégicas e sociais, como as mais fortes

influéncias.

Las Casas (2011) enumera alguns pontos importantes no tocante aos

novos rumos do marketing, séo eles:

1. O relacionamento com os clientes passa a ser o principal elemento tatico
do composto;

2. Os servigos serdao fundamentais para a diferenciacdo das ofertas dos
produtos;
O marketing em tempo real passara a ser uma necessidade;
Os consumidores passam a valorizar as empresas que se preocupam
com o cliente no pés-venda;

5. O marketing de fidelidade tem papel crucial no desenvolvimento dos

negocios da empresa.
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Segundo Albuquerque (2007), neste contexto de mudancas, a gestao do
marketing atualmente tem por objetivos analisar, planejar, implementar e
controlar para proporcionar trocas voluntarias de valores com o mercado-alvo,

visando maximizar os resultados organizacionais.

A administragcdo de marketing vem sofrendo diversas mudangas nos
altimos anos, ao passo que as organiza¢gdes buscam cada vez mais a exceléncia
de marketing. Entre as tarefas necessarias para a administracdo de marketing
bem-sucedida, estdo: o desenvolvimento de estratégias e planos de marketing;
a conexdo cada vez mais proxima e constante com os clientes; a construcéo de
marcas fortes e confiaveis; o desenvolvimento das ofertas ao mercado; a entrega
e a comunicacdo de valor; a captura de oportunidades de marketing e do
desempenho e, finalmente, a obtencdo de um crescimento de longo prazo
sustentavel com foco no cliente (KOTLER E KELLER, 2006).

2.5 A orientagdo de marketing

Conforme Kotler (2007), a orientacdo de marketing sustenta que o alcance
das metas e objetivos das empresas depende essencialmente do conhecimento
das necessidades e dos desejos dos mercados-alvo e da entrega da satisfacéo
desejada com mais eficiéncia que os concorrentes. O foco total no cliente e o
valor para ele constituem os caminhos para as vendas e consequentemente 0s
lucros. Ao invés de ser uma filosofia de “fazer e vender” centrada apenas no
produto em si, a orientagdo de marketing na verdade é uma filosofia de “sentir e
reagir’ centrada no cliente. A objetivo é encontrar os produtos certos para os

seus clientes.

Ainda segundo o autor, a orientacdo de marketing trabalha com uma
concepcao de fora para dentro. A ideia € que ndo ha um departamento de
marketing, mas sim um departamento de clientes. A orientacdo de marketing se
inicia com um mercado bem definido, € voltada para as necessidades dos
clientes e integra todas as atividades de marketing que o atingem. Por sua vez,

gera lucros e rentabilidade para as empresas criando e mantendo
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relacionamentos duradouros com os clientes certos com base em valor para este

cliente e sua satisfacao.

A figura a seguir detalha as diferencas entre a orientacédo de vendas e a
orientacdo de marketing (KOTLER; ARMSTRONG, 2007):

Pontos de

partida Focos Meios Fins

- - - -5

Producdo NmcEEa Vendas"e Lu:il,:svg::::::s
G existentes promocao L devenda
Orientacao de vendas I

- -2 L 3
L i Lucros obtidos
Mercado Necess_ldades I}llarketmg pela satisfagiao

do cliente integrado o el

Fonte: Kotler e Armstrong (2007).

Implementar a orientagcdo de marketing significa muito mais do que
apenas responder aos desejos expostos dos clientes e as suas necessidades
Obvias. Empresas orientadas para o cliente pesquisam seus clientes atuais para
aprender sobre seus desejos, reunir diversas ideias para criagdo de novos
produtos e servicos e testar melhorias propostas para o produto. O que se busca
€ entender as necessidades dos clientes melhor até mesmo do que eles proprios
e criar produtos e servicos que atendam as necessidades existentes e latentes

atuais e as que virdo a surgir no futuro (KOTLER, 2007).

Diante disto, no capitulo seguinte, a fim de entender as necessidades,
desejos e o comportamento dos consumidores, sera detalhado o que é esse
comportamento, quais 0s aspectos envolvidos, como se ocorre esse processo e

as demais variaveis envolvidas nesse complexo estudo sobre o consumo.
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3 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

3.1 O que € o comportamento do consumidor?

Conforme Kotler (2007), o comportamento de compra do consumidor se
refere ao comportamento de compra de todos os consumidores finais —
individuos e familias que consomem bens e servigos para consumo pessoal.
Logo, todos esses consumidores finais de todo o0 mundo reunidos constituem o

mercado consumidor global.

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), o comportamento do
consumidor é definido como "atividades com que as pessoas se ocupam quando
obtém, consomem e dispdéem de produtos e servicos” (p. 6). O comportamento
do consumidor é tradicionalmente pensado como o estudo sobre o porqué as
pessoas compram, sob a premissa de que é bem mais facil desenvolver
estratégias mercadoldgicas para influenciar e persuadir os consumidores depois

gue se entende por que as pessoas compram determinados produtos e marcas.

Existem vérias atividades incluidas na definicdo de comportamento do
consumidor, dentre elas a obten¢éo, o consumo e a eliminagdo (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2005):

e Obtencéo: corresponde as atividades que levam ou incluem a compra ou
o recebimento de um produto. Atividades estas que se constituem na
busca por informagbes sobre os atributos de produto e escolhas,
avaliacao entre marcas ou produtos alternativos, e a compra;

e Consumo: refere-se como, onde e sob quais circunstancias os
consumidores usam os produtos;

e Eliminagao: trata-se de como os consumidores dispdéem dos produtos e
embalagens apdés o consumo dos produtos. Pode-se analisar o
comportamento do consumidor do ponto de vista ecolégico apds o

consumo, por exemplo.
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O consumo das pessoas ao redor de todo o0 mundo varia muito em relacéo
a idade, renda ao nivel de instrucdo, aos gostos individuais e a diversos fatores
que serdo analisados. Os consumidores também compram uma variedade
incrivel de bens e servicos. A maneira como esses consumidores se relacionam
com as outras pessoas e com outros elementos do mundo ao redor deles causa
um impacto em suas escolhas de consumo entre 0s varios produtos, marcas e
empresas do mercado (KOTLER, 2007).

Para Solomon (2011) o campo do comportamento do consumidor abrange
uma ampla area: “é o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou
grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou
experiéncias para satisfazer necessidades e desejos” (p. 33). Os consumidores
assumem diversas formas, sendo desde uma crianca de oito anos que quer
comprar um brinquedo até um executivo de uma grande corporacgao que escolhe

um software para administrar a empresa.

A visdo expandida do conceito de comportamento do consumidor abrange
mais do que o estudo do que e por que compramos um produto; ela também se
concentra em como os profissionais de marketing influenciam os consumidores
e em entender de que modo os consumidores usam 0s produtos e servicos que

os profissionais de marketing vendem (SOLOMON, 2011).

Ainda segundo Solomon (2011), em seus estagios iniciais, 0
comportamento do consumidor era chamado de comportamento do comprador,
0 que mostrava a énfase na interacdo entre consumidores e produtores no
momento da compra. Porém, atualmente, a maioria dos profissionais de
marketing reconhecem que o comportamento do consumidor € um processo
continuo e ndo se restringe apenas no que acontece no ato da compra. A visao
mais abrangente enfatiza o processo de consumo como um todo, o que inclui os

aspectos que influenciam o consumidor antes, durante e depois da compra.
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A figura a seguir mostra algumas das questfes abordadas durante cada

estagio do processo e consumo atual:

PERSPECTIVA DO CONSUMIDOR PERSPECTIVA DOS PROFISSIONAIS
DE MARKETING

Como as atitudes do consumidor sao
formadas e/ou modificadas? Que
pistas os consumidores usam para

Como o consumidor decide que precisa
Questoes de de um produto? Quais sao as melhores
pré-compra fontes de informagao para saber mais

sobre escolhas alternativas? inferir quais produtos sao superiores
aos outros?

18 gt

uestoes de A aquisicao de um produto € uma
quisica P
compra experiéncia estressante ou agradavel? O
que a compra diz sobre o consumidor?

De que forma fatores situacionais,
como a falta de tempo ou os
expositores das lojas afetam a decisao
de compra do consumidor?

iy 1y

O que determina se um consumidor ficard

Questoes de O produto da satisfagio ou desempenha sua satisfeito com um produto e se ele voltara
pés-compra funcio pretendida? Como o produto é a compra-lo? Essa pessoa fala aos outros

finalmente utilizado e quais as consequencias sobre suas experiéncias com o produto e
ambientais desse ato? influencia suas decisdes de compra?

Fonte: Solomon (2011).

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005) o comportamento do consumidor
também pode ser definido como “um campo de estudo que foca nas atividades
do consumidor” (p. 7). Assim como o estudo sobre o consumidor evoluiu ao longo
do tempo, 0 mesmo ocorreu com 0 seu escopo. Historicamente, o estudo do
comportamento do consumidor focou apenas no comportamento de compra ou
‘por que as pessoas compram”. Todavia, atualmente, os pesquisadores tém
focado na analise do consumo: por que e como as pessoas consomem; além de

por que e como elas compram.

As organizacfes de sucesso compreendem que o comportamento do
consumidor deve ser o foco primario ou principal de todos os aspectos e fatores
dos programas de marketing das empresas. Isso é definido como o conceito de
marketing — “o processo de planejar e executar o conceito, precificagao,

promocdes e distribuicdo de ideias, bens e servicos para criar trocas que
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satisfazem os objetivos do individuo e da organizagao” (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005, p. 8).

Conforme Hawkins, Monthersbaugh e Best (2007), o campo do
comportamento do consumidor envolve ‘o estudo de individuos grupos ou
organizacdes e 0 processo que eles usam para selecionar, obter, usar e dispor
de produtos, servigos, experiéncias ou ideias para satisfazer necessidades” (p.
4). Além disso, estuda-se também o0s impactos que esses processos tém sobre

0s consumidores e a sociedade como um todo.

Esta visdo mais ampla sobre o comportamento do consumidor nos levara
a analisar as influéncias mais indiretas sobre as decisbes de consumo das
pessoas, assim como também as consequéncias de longo alcance que
envolvem mais do que simplesmente o comprador e o vendedor (HAWKINS;
MONTHERSBAUGH; BEST, 2007).

Segundo Las Casas (2011), o comportamento do consumidor é uma
matéria interdisciplinar de marketing que lida com diversas areas do
conhecimento, tais como economia, psicologia, antropologia, sociologia e
comunicacdo. O objetivo principal é estudar as influéncias e as caracteristicas
do comprador, com o intuito de obter condicbes de elaborar propostas
adequadas de ofertas de marketing, aplicando-se o conceito de marketing.

No entanto, o processo de entendimento do consumidor ndo € uma tarefa
facil para as organizacBes e seus profissionais. Os consumidores sofrem
diversas influéncias, todas ao mesmo tempo. Procurar estuda-las torna-se ainda
mais dificil, pois enquanto se conhece um lado, o outro ja estd mudando (LAS
CASAS, 2011).

Segundo Schiffman e Kanuk (1997), o estudo do comportamento do
consumidor nada mais é do que “o estudo de como os individuos tomam
decisdes de gastar seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro, esfor¢co) em itens
relacionados ao consumo” (p. 5). O comportamento do consumidor engloba o
estudo de diversos aspectos, tais como: 0 que 0s consumidores compram, 0S
motivos pelos quais eles compram, quando compram, onde compram e com

quem frequéncia eles compram e usam o que compraram.
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Apesar de focar como e por que 0os consumidores tomam decisfes de
comprar bens e servigos, a pesquisa de comportamento do consumidor vai muito
mais além desses aspectos do comportamento do consumidor e envolve todos
os tipos de comportamentos que os consumidores demonstram na procura, ha
compra, no uso, na avaliacdo e no descarte de produtos e servicos que geram
varias expectativas, com o intuito de satisfazer as suas necessidades
(SCHIFFMAN E KANUK, 1997).

Ainda conforme Schiffman e Kanuk (1997), o estudo do comportamento
do consumidor capacita as organizacoes a entender e a prever diversos
aspectos sobre o comportamento do consumidor no mercado; ele também
promove a compreensao do papel e da importancia que o consumo tem na vida
dos individuos e da sociedade. A pesquisa do consumidor ocorre em cada fase

do processo de consumo: antes, durante a apds o processo de compra.

3.2 O processo de decisdo do consumidor

Segundo Kotler (2007), o processo de decisdo do comprador representa
o0 modo como os consumidores tomam as suas decisbes de compra. Este
processo de decisdo possui cinco estagios: reconhecimento da necessidade,
busca por informacdes, avaliacdo das alternativas, decisdo de compra e
comportamento pés-compra. E notavel que o processo de compra comeca muito
antes da compra em si e perdura por muito tempo depois. Os profissionais da
area mercadoldgica precisam voltar as suas atencdes para o0 processo de
compra como um tudo, em cada parte dele, e ndo simplesmente apenas para o

estagio de decisdo de compra.

De acordo com a figura a seguir, os consumidores passam pelos cinco
estagios em toda compra. No entanto, em certas compras, como as rotineiras,
eles frequentemente pulam alguns desses estagios ou invertem a sua ordem
(KOTLER, 2007).
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Reconhecimento
da necessidade

Busca por
informagtes

Avaliagho das
altemativas

Decisdo de
oompra

Comportamento
pds-compra

Fonte: Kotler (2007, p.127).

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005) o modelo de processo de decisao
do consumidor (modelo PDC) representa “um mapa rodoviario das mentes dos
consumidores que os profissionais de marketing e gerentes podem utilizar como
guia na composicao de seus mix de produtos, suas estratégias de comunicacao
e de vendas”. Este modelo captura as atividades que ocorrem quando as
decisdes dos consumidores sao tomadas de forma esquematica e evidencia
como diversas forcas externas e internas interagem e afetam como cada

consumidor pensa, avalia e age diante de cada situacao.

De fato, ninguém consome um produto ou servigo a ndo ser que haja um
problema, uma necessidade ou um desejo especifico, e o modelo PDC mostra
como 0s consumidores solucionam os seus problemas do dia-a-dia que levam
ao consumo e ao uso de diversos produtos de todos os tipos. Assim, Blackwell,
Miniard e Engel (2005) definem que o consumidor normalmente passa por sete

estagios maiores de tomada de deciséo, séo eles:

Reconhecimento da necessidade;
Busca por informacdes;

Avaliacao de alternativas pré-compra;
Compra,;

Consumo;

Avaliagéo p6s-consumo;

N o g b~ wDdRE

Descarte.

O estudo do comportamento do consumidor esta focado primariamente
nesses sete estagios e como diversos fatores influenciam cada estagio de
decisdo dos consumidores. Assim, ao compreender os estagios do modelo de
tomada de decisdo do consumidor, os profissionais de marketing podem

descobrir os motivos que as pessoas compram, com 0 objetivo de planejar as
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suas estratégias para que estas pessoas passem a consumir mais e tornarem-
se mais lucrativas para as organizacdes (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2005).

Churchill e Peter (2000) explicam que “O processo de compra do
consumidor inclui cinco etapas: reconhecimento da necessidade, busca de
informacdes, avaliacdo das alternativas, decisdo de compra e avaliacdo poés-
compra”. Afirmam também que esse processo € influenciado por varios fatores,
tais como: os fatores sociais, de marketing e situacionais, mostrados na figura a

seqguir:

Modelo de processo de compra do consumidor

Influéncias Influgncias Influéncias
Sociais de Situacionais
Marketing
Reconhecimento | | Buscade Avaliacéo de Deciséo de Avaliacéo
da necessidade Informacées | | alternativas compra pos-compra

Fonte: Churchill e Peter (2000, p. 146).

Para Schiffman e Kanuk (1997) o modelo do processo de tomada de
decisdo do consumidor reune diversas ideias sobre esse processo e sobre o
comportamento de consumo discutidos neste campo de estudo. Segundo eles,

o0 modelo apresenta trés componentes principais:

e Input: sdo as influéncias externas (atividades do composto de
marketing e as influéncias socioculturais) que servem como fonte
de informacdo sobre determinado produto e influenciam o
consumidor quanto a valores, atitudes e comportamentos

relacionados ao produto ou servico;
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e Processo: diz respeito a maneira como os consumidores tomam
decisfes, incluindo trés estagios do modelo: reconhecimento da
necessidade, busca de pré-compra e a avaliacdo das alternativas;

e Output: refere-se a dois estagios de atividades pés-decisdo que
estdo estritamente relacionados, que sdo o comportamento de

compra e a avaliacdo pés-compra.

3.2.1 Reconhecimento da necessidade

O ponto de partida de qualquer decisdo de compra, segundo Blackwell,
Miniard e Engel (2005), é a necessidade (ou problema) do consumidor por
determinado produto. O reconhecimento da necessidade ocorre “quando o
individuo sente a diferenca entre o que ele ou ela percebem ser o ideal versus o
estado atual das coisas” (p. 75). Os consumidores consomem coisas quando
acreditam que a capacidade do produto em solucionar problemas tem um valor
maior que o custo de adquiri-lo, fazendo assim do reconhecimento de uma

necessidade nao satisfeita o primeiro passo para o consumo de um produto.

Para Solomon (2011) o reconhecimento do problema ocorre “quando
passamos por uma diferenca significativa entre nosso atual estado de coisas e
algum estado que desejamos” (p. 336). O consumidor percebe que para passar
de um estado para o outro precisa-se resolver um problema, e este problema
pode surgir de duas formas distintas: o reconhecimento da necessidade e o
reconhecimento da oportunidade. Em ambos os modos, um abismo se forma

entre o estado real (atual) e o estado ideal (desejado) do consumidor.

Conforme Kotler e Keller (2006) o processo de compra comec¢a quando o
consumidor reconhece um problema ou uma necessidade. Reconhecimento este
gue pode ser provocado por estimulos internos ou externos. Logo, é essencial
gue os profissionais de marketing identifiquem circunstancias que desencadeiam
determinada necessidade coletando informacfes entre consumidores. Assim,
sera possivel que eles desenvolvam estratégias mercadoldgicas que despertem

0 interesse do consumidor.
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Para Urdan e Urdan (2010), a etapa do reconhecimento de necessidade
ou problema é aquela onde acontece a percepcdo de disparidade entre um
estado experimentado e outro considerado pelo consumidor como desejado ou
ideal. “Estimulos, internos (do préprio organismo, fisicos ou psicoldgicos) ou
externos (provindos do ambiente), recebidos pela pessoa passam pelo filtro da
percepgao e sado interpretados, podendo despertar uma necessidade ou desejo”
(p. 313).

3.2.2 Busca de informacdes

Depois que o consumidor reconhece o problema, ele precisa de
informacdes adequadas para resolvé-lo. Solomon (2011) afirma que a busca de
informacdes € “o processo pelo qual o consumidor pesquisa 0 ambiente a

procura de dados adequados para tomar uma decisao razoavel” (p. 337).

Segundo Urdan e Urdan (2010), o segundo estagio que o consumidor
passa € o de busca de informacgdes sobre as op¢des para alcancar a satisfacéao.
O objetivo béasico é reunir informac6es acerca das categorias de produtos que
podem atender a necessidade, das marcas que existem nas categorias, dos
atributos, qualidades, especificacdes, beneficios e sacrificios dos produtos e
fornecedores disponiveis no mercado. Sdo dados como os de desempenho
relativo, caracteristicas técnicas, recomendac0es, limitacdes de uso, condi¢cdes

de garantia e forma de pagamento, por exemplo.

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005) a busca do estagio de busca de
informagdes pode ser interna, recuperando o conhecimento e as lembrancgas na
memoria, ou ela pode ser externa, coletando informacdes entre os pares, familia

e as disponiveis no mercado e na internet.

O consumidor pode buscar essas informacgdes de dois modos: uma busca
passiva, onde ele fica simplesmente mais receptivo as informacgdes ao seu redor;
busca ativa, onde ele se engaja em um comportamento ativo de busca de

informagdes, pesquisando, lendo e buscando e diversas fontes. “ A extenséo e
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a profundidade da busca sdo determinadas por variaveis como personalidade,
classe social, renda, tamanho da compra, experiéncias passadas, percepcao da
marca e satisfagdo dos consumidores” (BLACKWELL; MINIARD E ENGEL,
2005, p. 77).

Segundo Kotler e Keller (2006) o consumidor interessado tem a tendéncia
de buscar mais informacdes. De grande interesse para os profissionais de
marketing sdo as principais fontes de informacéo que os consumidores recorrem
e a relativa influéncia que cada uma exerce nas proximas decisbes de compras
e consumo. Segundo os autores, as fontes de informacéo dos consumidores se

dividem em quatro grupos:

e Fontes pessoais: familia, amigos, vizinhos, conhecidos;

e Fontes comerciais: propaganda, vendedores, representantes,
embalagens, mostruarios;

e Fontes publicas: meios de comunicacdo em massa, tais como televisao,
internet, jornais, revistas, radio;

e Fontes experimentais: manuseio, exame, uso do produto,

experimentacéo, testes.

Kotler e Keller (2006) explicam que “a quantidade relativa e a influéncia
dessas fontes de informacgéo variam de acordo com a categoria de produtos e
as caracteristicas do comprador” (p. 189). Cada fonte de informacéo
desempenha uma funcao distinta ao influenciar as decisdes de compra de cada
consumidor no mercado. As fontes comerciais, por exemplo, geralmente
desempenham uma funcdo de carater informativa, ja as fontes pessoais
desempenham uma importante funcdo de avaliacdo ou legitimagdo de

determinado produto ou servico.
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3.2.3 Avaliacéao de alternativas

Apés a etapa de busca de informacgdes, os consumidores passam pelo
estagio de avaliacdo de alternativas, onde segundo Kotler e Keller (2006) se
mostra como o consumidor processa as informacdes de cada marca concorrente
e faz um julgamento de valor final para a sua decisdo. Nao existe apenas um
processo unico de avaliacdo, e 0s modelos mais atuais tratam esse processo
como cognitivamente orientado — isto €, consideram que o consumidor forma
julgamentos sobre as possiveis alternativas especialmente em uma base

racional e consciente.

Para Urdan e Urdan (2010) a partir do conteddo reunido no estagio
anterior, o consumidor processa as informacfes para analisar e julgar os pontos
positivos e 0s negativos das opc¢des com potencial de resolver ou satisfazer a
necessidade percebida. Integrando e avaliando as informacgdes relacionadas, o
consumidor pretende chegar a uma decisdo de alternativa para compra. Varias
avaliacdes sao feitas com vistas as decisbes referentes a marca, ao produto, ao

local da compra, ao momento da compra, quantidade que vai compratr.

Conforme Las Casas (2011), depois de obter informacdes dos produtos,
como caracteristicas, precos e condi¢cdes de pagamento, 0 consumidor passa
por um processo de avaliagdo das alternativas onde se procura identificar o
melhor negdcio dentre as opc¢bes disponiveis. Muitas vezes, a etapa de
avaliacdo das alternativas possui um peso mais relevante do que 0s outros

aspectos dentro do processo de compra.

No estagio de avaliar as alternativas identificadas durante o processo de
busca é onde os consumidores buscam respostas para questdes acerca das
opcoes disponiveis e qual a melhor entre elas. Nesse estagio, os consumidores
comparam, contrastam e selecionam a partir de diversos produtos ou servicos.
Eles comparam aquilo que conhecem sobre diferentes op¢cdes com o que
consideram mais importante e comecam a estreitar o campo de possiveis
alternativas antes de finalmente decidir por alguma delas. (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2005).
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Para Solomon (2011) grande parte do esforco despendido em uma
decisdo de compra est& no estagio em que devemos fazer uma escolha entre as
alternativas disponiveis. As alternativas que o consumidor conhece forma o
chamado “conjunto evocado”, ja as que ele realmente inclui nas deliberacdes
sobre qual opgao escolher formam o “conjunto de consideragao”, pois nao se
considera de fato todas as marcas em uma categoria de produtos devido a

diversos fatores, tais como o pre¢o, ma experiéncia anterior, qualidade.

3.2.4 Decisédo de compra

Conforme explicam Urdan e Urdan (2010), na quarta etapa do processo
de compra que é a decisdo de compra, as alternativas de produto, marca e
distribuidor j& analisadas se transformam de fato numa transacdo comercial
efetiva. Apds a etapa anterior, o consumidor ja possui uma decisdo daquilo que
ele quer. Assim, uma possibilidade é que a compra ocorra conforme o previsto e

sem demora, mas nem sempre 0 andamento do processo € simples e direto.

A figura a seguir esclarece melhor o que se passa na etapa de compra,

desdobrada em trés passos:

Identificagcédo da Intencéo de compra Implementacao de
escolha compra

Fonte: Urdan e Urdan (2010, p. 321)

O primeiro deles da-se quando o consumidor identifica a sua escolha, que
nada mais é do que a melhor alternativa dentre as avaliadas anteriormente. O

proximo passo é a formacdo da intencdo de compra, com a determinacdo de



34

comprar aquela opcao ja escolhida, numa instrucao para simesmo. O passo final
€ a implementacdo da compra, onde se acerta as condi¢cbes da transacéo,
realiza-se a transferéncia da propriedade do produto, paga-se por ele e toma
posse do item (URDAN; URDAN, 2010).

Conforme Kotler e Keller (2006), no estagio de avaliagdo o consumidor
cria preferéncias entre as marcas do conjunto de escolha e também forma uma
intencdo de comprar as marcas preferidas. Assim, ao formar essa intencao de
compra e decidir por fazé-la, o consumidor pode passar por cinco subdecisoes:
decis&o por marca; deciséo por revendedor; decisdo por quantidade; decisao por
ocasiao e decisdo por forma de pagamento.

Las Casas (2011) explica que apos ter decidido quais produtos comprar,
0 consumidor passa para a etapa seguinte, que é a compra. Mas, mesmo que
as outras etapas anteriores tenham sido bem-sucedidas e ele passe a ter
disposicéo para a compra, o consumidor ainda pode mudar de ideia e desistir.
“Ha duas possibilidades pelas quais uma decisdo de compra pode nao
acontecer: adiantamento ou demora na implementacdo e desvio da escolha
identificada” (p. 189).

Os principais motivos que fazem com que os consumidores atrasem ou
desistam de suas compras séo: pressao do tempo ou falta dele; necessidade de
mais informac0des; falta de condi¢cdes para comprar no periodo; incerteza da
necessidade do item; riscos social e psicologico altos se a deciséo for errada.
(LAS CASAS, 2011).

Para Kotler e Armstrong (2007) no estagio de avaliacdo, o consumidor
classifica as marcas e forma as suas intencbes de compra, para que na etapa
seguinte, formalize a sua decisdo de compra. Decisao esta que serd, geralmente,
comprar sua marca favorita, porém podem surgir dois fatores entre a intencao
de compra e a decisdo de compra que interfere nesse processo, sao eles: a

atitude dos outros e as situagdes inesperadas.

Conforme Schiffman e Kanuk (1997), as regras de tomada de deciséo do
consumidor, frequentemente chamadas de heuristica, estratégias de deciséo e

estratégias de processamento de informacdo, sdo procedimentos que o0s
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consumidores utilizam para facilitar as escolhas relacionadas ao consumo dos
produtos e servicos. Essas regras diminuem a responsabilidade de tomar
decisGes complexas fornecendo orientagéo ou rotinas que tornam o processo de

decisdo menos sobrecarregado para os consumidores.

As regras de decisao do consumidor foram amplamente classificadas em
duas categorias principais (SCHIFFMAN; LANUK, 1997):

e Decisdo compensatoria: o consumidor avalia as op¢des das marcas em
termos de cada atributo importante e faz o somatério do peso ou da
pontuacdo de cada marca, que reflete 0 mérito dela como uma escolha
de compra potencial,

e Decisdo ndo-compensatoria: ndo permitem aos consumidores equilibrar
uma avaliacdo positiva de uma marca em um atributo com uma avaliacéo

negativa em algum outro atributo.

3.2.5 Avaliacdo pos-compra

Kotler e Armstrong (2007) explicam que o trabalho dos profissionais de
marketing ndo acaba com a compra do produto. Apdés a compra, inicia-se o
estagio de avaliacdo pés-compra onde o consumidor se torna satisfeito ou
insatisfeito. O fator crucial para determinar se o consumidor esta satisfeito ou
ndo esta na relacdo entre as expectativas do consumidor e o desempenho
percebido do produto. Se o produto ndo atende as expectativas, o consumidor
fica desapontado; se atende as expectativas, ele fica satisfeito; e se ultrapassa

as expectativas, o consumidor fica encantado.

A satisfacdo do cliente e principalmente 0 seu encantamento sédo as
chaves para construir relacionamentos duradouros com eles, sado a chave para
manté-los, cativa-los e colher o valor deles ao longo do tempo. Este processo de

fidelizacdo do cliente € essencial para que a empresa possa obter lucro e bom
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relacionamento com eles a longo prazo, sendo uma relacdo benéfica para ambos
os lados (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Para Las Casas (2011) apdés a compra, 0os consumidores tendem a se
sentir um pouco desconfortaveis acerca de sua decisdo de compra. Os
consumidores ficam em um certo estado de ansiedade, pois nao tem certeza se
fizeram a opgao certa ou n&o. Este estado € chamado de “dissonancia cognitiva”.
Diversos clientes que ficam muito dissonantes acabam suspendendo a compra

do produto ou fazendo devolu¢gbes dos mesmos.

A teoria da dissonancia cognitiva explica que nao existe convivio
harmonioso entre atitudes, crencas e cognicdo apés uma tomada de decisao de
compra. O individuo entrard em estado de ansiedade que ira variar de acordo
com dois aspectos béasicos: o grau de importancia psiquica e financeira da
deciséo; e o numero de alternativas disponiveis (LAS CASAS, 2011).

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), os resultados sobre as
decisbes de compra dos consumidores, onde eles tornam-se satisfeitos ou
insatisfeitos, sdo muito importantes pois estes consumidores guardam suas
avaliagbes na memoéria e se referem a elas em decisbes futuras. “Se o
consumidor tiver alto grau de satisfacéo, as decisdes subsequentes de compra

se tornardo muito mais simples e rapidas” (p. 83).

O fator determinante mais importante da satisfacdo é o consumo: de que
modo os clientes utilizam os produtos. O produto deve ter qualidade, mas se os
consumidores ndo o utilizam da maneira correta, pode ocorrer a insatisfagdo. Dai
surge a importancia de as empresas desenvolverem cada vez mais instrucdes
de uso e cuidados com o produto e oferecerem garantias, programas de
instrucao e servigcos de pds-compra aos seus clientes (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005).

Para Urdan e Urdan (2010) nesta quinta e Gltima etapa ocorre 0 consumo
do produto antes adquirido e a avaliacdo pos-consumo de suas consequéncias
para o consumidor. “Sob a perspectiva de quem comprou e agora usa, O
consumo € o ponto culminante do processo de compra, pois devera satisfazer a

necessidade e reduzir o desconforto que estava na origem da decisdo tomada”
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(p. 322). Neste momento, o consumidor estara apto a avaliar se foram certos os
seus julgamentos sobre determinado produto ou servico em detrimento de outras

opcoes disponiveis no mercado.

Solomon (2011) explica que os sentimentos globais do cliente em relacéo
a um produto depois de té-lo comprado, o que os consumidores chamam de
satisfagdo ou insatisfagdo do consumidor, obviamente tém um papel essencial
no comportamento dele no futuro. Os consumidores avaliam as coisas que
compraram a medida que as utilizam e integram nas atividades de consumo
diarias. “As empresas bem cotadas na satisfagcdo do consumidor possuem uma
grande vantagem competitiva — especialmente quando tantas empresas

dispensam tao pouca atencgao aos clientes” (SOLOMON, 2011, p. 393).

No capitulo seguinte, serdo detalhadas as variaveis que influenciam o
comportamento do consumidor, mostrando as diversas abordagens referentes

aos fatores que influenciam a tomada de decisédo dos consumidores.
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4 AS VARIAVEIS QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

Para Kotler e Armstrong (2007) as compras dos consumidores sao muito
influenciadas por diversas caracteristicas, tais como: os fatores sociais, culturais,
pessoais e psicolégicos. Na maioria dos casos, os profissionais de marketing
nao podem controlar esses fatores, mas devem leva-los sempre em
consideragao, pois sdo de extrema importadncia para o entendimento do

comportamento dos consumidores.

A figura a seguir detalha os fatores que influenciam o comportamento de
compra dos consumidores (KOTLER; ARMSTRONG, 2007):

Fatores culturais

Fatores sociais

Fatores pessoais

Fatores
. A Idade e estdgio do sicoldgicos
Cultura Grupos de referéncia ciclo de vida P 8
Familia . Motivagao
Subcultura Ocupagio
. . y COMPRADOR
Papéis e posigdes Percepgido

Classes sociais o Condig¢des econdmicas

sociais
. . A dizage

Estilo de vida prendizagem

Crengas e atitudes

Personalidade

Fonte: Kotler e Armstrong (2007, p. 113).

Segundo Kotler e Keller (2006) os profissionais de marketing precisam
conhecer o comportamento do consumidor tanto na teoria como na pratica.
Dentre os diversos fatores que influenciam o comportamento de compra do
consumidor ja citados anteriormente “os fatores culturais exercem a maior e mais
profunda influéncia. [...] A cultura é o principal determinante do comportamento

e dos desejos de uma pessoa” (p. 172 e 173).

Conforme Urdan e Urdan (2010) o consumidor é a unidade central de

analise. Para entender e compreender 0s pensamentos, sentimentos, decisdes
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e acoes dos consumidores, os profissionais de marketing precisam investigar a
pessoa e o contexto que a contém. O consumidor nado vive isolado do ambiente,
e sim existe um intercdmbio permanente e continuo entre os dois lados. Nada
mais é do que a concepcao do ser moldado tanto por caracteristicas pessoais

guanto por variaveis externas.

Fatores externos ao individuo emitem estimulos para ele, que séo
processados levando-se em conta outros fatores, chamados de fatores internos
a pessoa, gerando como resposta saidas respostas de trés tipos: cognitivas

(crencas); afetiva (sentimentos); e comportamentais (URDAN; URDAN, 2010).

Blackwell, Miniard e Engel (2005) afirmam gque a tomada de decisdo dos
consumidores é influenciada e moldada por vérios fatores e determinantes que
se encaixam em trés categorias: diferencas individuais; influéncias ambientais;

e processos psicoldgicos.

As diferencas individuais estao divididas em cinco principais grupos que
afetam o comportamento do consumidor (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2005):

e Demografia, psicografia, valores e personalidade: a forma como as
pessoas diferem afeta os processos de decisdo e comportamento de
compra de cada consumidor;

e Recursos do consumidor: cada pessoa tem trés recursos primarios em
cada situacdo de tomada de uma decisdo de compra que sdo o tempo, 0
dinheiro e a recepcao de informacdo e capacidade de processamento
(atencéo);

e Motivagdo: como um comportamento objetivo é energizado e ativado para
0 consumo em determinada situacao;

¢ Conhecimento: as informagfes guardadas na meméria dos consumidores
que sao utilizadas no momento da deciséo da compra;

e Atitudes: trata-se de uma avaliacao geral de uma alternativa, variando de
positiva a negativa. O comportamento do consumidor é fortemente

influenciado por atitudes sobre uma dada marca ou produto.
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Os consumidores vivem em ambientes complexos e mutaveis. Assim, 0s

processos e comportamentos de tomada de decisdo também sé&o influenciados
por alguns fatores ambientais, dentre eles (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,

2005):

Cultura: refere-se a valores, ideias, artefatos, e outros simbolos
importantes que auxiliam os consumidores a se comunicar, interpretar e
avaliar as varidveis dentro de uma sociedade;

Classe social: sao divisdes dentro da sociedade que agrupam as pessoas
gque compartilham valores, interesses e comportamentos similares.
Diferencas de status socioecondmicos podem levar a diferentes formas
de comportamento de consumo;

Familia: é normalmente a unidade de decisdo primaria, com padrao
complexo e variavel de papéis e de funcdes;

Influéncia pessoal: 0s consumidores tém seus comportamentos
frequentemente afetados por aqueles aos quais estdo associados. Os
consumidores em geral respondem a pressOes recebidas para se
conformarem as normas e expectativas fornecidas por outros;

Situagcdo: os comportamentos mudam assim como as situacdes se

alteram. Situacdes estas que podem ser previsiveis ou imprevisiveis.

Finalmente, aqueles que desejam compreender e influenciar o

comportamento do consumidor devem ter compreensao pratica de trés
processos psicologicos basicos (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005):

Processamento da informacdo: é essencial descobrir como o0s
consumidores recebem, processam e fazem sentido das comunicacdes
de marketing;

Aprendizagem: é o processo pelo qual a experiéncia leva a mudancas
em conhecimento e comportamento;

Mudanca de comportamento e de atitude: sdo importantes objetivos do

marketing que refletem influéncias psicologicas basicas.
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Para Las Casas (2011) muitas variaveis afetam as decisdes dos
consumidores constantemente. No marketing, sdo consideradas as variaveis
internas e externas que estado presentes e influenciam o comportamento de
compra dos individuos, entre elas: as influéncias ambientais, culturais, os grupos
de referéncia, a familia, as classes sociais, a personalidade, o estilo de vida, a

motivacao, a percepgéo, as atitudes e a aprendizagem.

4.1 A motivagao, as necessidades e os desejos do consumidor

Segundo Schiffman e Kanuk (1997) a motivacédo pode ser descrita como
“a for¢ca motriz interna dos individuos que os impele a acao” (p.60). Esta forga é
produzida por um estado de tenséo, que existe em funcdo de uma necessidade
nao satisfeita. Os consumidores se esforcam, seja conscientemente ou nao, para
reduzir essa tensdo por meio do comportamento que eles esperam que ira

satisfazer as suas necessidades e, assim, aliviar o estado de tensao anterior.

Kotler e Keller (2006) afirmam que cada consumidor possui varias
necessidades o tempo todo. Algumas dessas necessidades sao fisioldgicas, pois
elas surgem de estados de tenséo fisioldgicos, como a fome, sede e desconforto.
Ja outras necessidades sdo psicoldgicas, oriundas de estados de tenséo
psicolégicos, como necessidade de reconhecimento, estima ou integracao.
Assim, “uma necessidade passa a ser um motivo quando alcanca determinado
nivel de intensidade. Um motivo € uma necessidade que € suficientemente

importante para levar a pessoa a agir’ (p. 183).

Trés das mais conhecidas e importantes teorias sobre motivagcdo humana
— as teorias de Freud, Abraham Maslow e Frederick Herzberg — trazem
implicagbes bastante distintas para a analise do consumidor e a estratégia de
marketing nas empresas (KOTLER; KELLER, 2006).

A teoria de Sigmund Freud afirma que as forcas psicologicas que
determinam os comportamentos dos individuos sédo basicamente inconscientes
€ que ninguém consegue entender completamente as préprias motivagdes. “Os

pesquisadores da motivacao geralmente realizam entrevistas em profundidade
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com algumas dezenas de consumidores, a fim de descobrir os motivos mais
profundos desencadeados por um produto” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 183).

Para Solomon (2011) a abordagem feita pelo psicélogo Abraham Maslow
€ geral, e foi originalmente desenvolvida para compreender o crescimento
pessoal e a obtencdo de “experiéncias maximas”, mas ela posteriormente foi
adaptada pelos profissionais de marketing para buscar compreender as
motivacbes dos consumidores. Maslow formulou uma hierarquia de
necessidades biogénicas e psicogénicas que especifica certos niveis de motivos.
Essa estrutura hierarquica implica que a ordem de desenvolvimento ou
progressdo é fixa, sempre ascendente, isto &, certo nivel deve ser alcangado
antes que o préximo nivel seja ativado e desejado pelo consumidor. Em cada
nivel, existem diferentes prioridades em relacdo aos beneficios dos produtos

buscados pelo consumidor.

Segundo Kotler e Keller (2006), Maslow queria explicar por que 0s
individuos sdo motivados por necessidades especificas em determinados
momentos. Maslow afirma que as necessidades humanas estdo dispostas em
uma hierarquia, da mais urgente para a menos urgente. Em ordem de
importancia, elas séo divididas em: necessidades fisioldgicas; necessidades de
seguranca; necessidades sociais; necessidades de estima e necessidades de

auto realizagao.

Através de uma estrutura piramidal, Maslow categoriza as necessidades
ja citadas em ordem de satisfacdo, como mostra a figura abaixo (SOLOMON,
2011):



Produtos relevantes

Hobbies, viagens, educagao

Necessidades superiores

AUTO-
REALIZACAO
Auto-satisfacao,
Experiéncias Enriquecedoras
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Exemplo

Exército Americano -

“Seja tudo o que vocé pode ser”.

Carros, moveis, cartoes de NECESSIDADES

crédito, lojas, clubes campestres, DO EGO Royal Salute Scotch -"O que os

bebidas alcodlicas Prestigio, Status, Realizacao ricos acrescentam a riqueza”
ASSOCIACAO

Vestuario, acessorios, Amor, Amizade, Pepsi - “Vocé faz parte

clubes, bebidas Aceitacao dos Outros da geracao Pepsi”.

Allstate Seguros -
“Vocé estd em boas
maos com a Allstate”.

Seguros, sistemas de
alarme, aposentadoria,
investimentos

SEGURANCA
Sensacao de Seguranga, Abrigo, Protecao

FISIOLOGICAS
Agua, Sono, Alimento

Aveia em flocos Quaker
-"Faca a coisa certa".

Remédios, itens de
primeira necessidade,
genéricos

Necessidades inferiores

Fonte: Solomon (2011, p. 161).

Os consumidores buscam satisfazer as necessidades mais importantes
em primeiro lugar, e em seguida, buscam satisfazer a necessidade seguinte mais
importante e assim sucessivamente. Esta teoria ajuda os profissionais de
marketing a entender como diversos produtos se encaixam nos planos, nos
objetivos, nos desejos e na vida dos consumidores (KOTLER; KELLER, 2006).

Para Urdan e Urdan (2010) o processo motivacional € desencadeado por
varias necessidades nao atendidas, que surgem da discrepancia entre estados
aspirado e real da existéncia. Ha dois tipos de necessidades: as inatas (ou
primarias) sao fisiolégicas, como a necessidade por agua e comida; as
adquiridas (ou secundarias) que tém carater psicologico (psicogénicas) e sao
aprendidas em resposta a cultura e ao ambiente em que o consumidor esta

inserido, tais como as necessidades de poder, afeto e prestigio.

Em uma abordagem multidimensional sobre a motivagao do consumidor,
aquilo que ele adquire e usa satisfaz diversas necessidades e desejos
simultaneamente ou em momentos diferentes, sem a existéncia de uma Unica

hierarquia. Bens, servi¢os e outros elementos sao buscados por uma variedade
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de motivos porque o consumidor quer, com eles, atingir multiplas necessidades
diferentes (URDAN; URDAN, 2010).

Nessa abordagem, ha seis categorias gerais de necessidade do
consumidor (URDAN; URDAN, 2010):

e Fisiolégicas: sdo as necessidades basicas do dia a dia da vida dos
consumidores;

e Social: necessidades dos consumidores de relacionamento com o0s
outros consumidores;

e Simbodlica: necessidade de manifestar o autoconceito e a personalidade;

e Hedobnica: sdo as necessidades sensoriais, como cheiro, som, gosto,
contato fisico;

e Cognitiva: é a necessidade racional do saber, através da curiosidade do
consumidor e a sua motivacao;

e Experiencial: sdo as necessidades de sentimentos do ser humano.

No capitulo a seguir, seréo detalhados as pesquisas e dados referentes
ao consumo dos espacos urbanos relacionados com a pratica da corrida de rua,
com diferentes abordagens sobre os motivos determinantes para o inicio da

pratica dessa atividade esportiva.



45

5 O CONSUMO DOS ESPACOS URBANOS E AS CORRIDAS DE RUA

Conforme Salgado e Chacon-Mikahil (2006) atualmente, o numero de
individuos que estdo buscando a pratica de alguma atividade fisica vem se
tornando cada vez maior, dentre 0os quais se observa o desenvolvimento de
diversas atividades fisicas ao ar livre, como as caminhadas e as corridas de
ruas. Corridas essas, também praticadas em pracas e pargues, que apresentam

um rapido crescimento no nimero de provas, competicdes e praticantes.

Acredita-se que este crescimento se deve a algumas peculiaridades deste
tipo de atividade fisica, tais como ser acessivel a toda a populacao apta a correr,
possui baixo custo para os praticantes, assim como para o treinamento e a
participacdo dos corredores, caracterizando-se, portanto, como uma atividade
esportiva popular ou de massa. Além disso, a pratica da corrida de rua também
€ considerada relevante na perspectiva do lazer pelos corredores (SALGADO;
CHACON-MIKAHIL, 2006).

A principio, a busca pela pratica da corrida de rua ocorre por varios e
distintos interesses, que envolvem desde a promocédo da salde, a estética, a
integracao social em diversos grupos, a fuga do estresse da vida moderna, a
busca de atividades prazerosas ou competitivas. Aliados a estes beneficios,
estd a facilidade da pratica da corrida, que vem atraindo cada vez mais adeptos
e se tornando uma modalidade esportiva cada vez mais popular e presente na
vida dos brasileiros (SALGADO; CHACON-MIKAHIL, 2006).

Segundo a Associacdo Internacional de Maratonas e Corridas de Rua,
sediada em Londres (AIMS, 2015), as maratonas, assim como as corridas de
rua vém crescendo mais como um comportamento humano participativo e

interativo, do que um esporte apenas competitivo.

O crescimento do numero anual de corredores associados e inscritos em
corridas de rua promovidas pela Corpore (Corredores Paulistas Reunidos) vem
da busca pela qualidade de vida, do convivio com outros praticantes que sao
contagiados pelo prazer das provas, das medalhas e camisetas recebidas.

Reconhecimentos estes que passam a representar conquistas nos ambientes
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de trabalho, na familia e no préprio ambiente esportivo. A organizacdo de
caminhadas em paralelo as corridas também tem atraido inUmeros outros
participantes, devido principalmente ao fato de esta atividade ser prazerosa e
ao mesmo tempo saudavel para os praticantes (SALGADO; CHACON-MIKAHIL,
2006).

Salgado e Chacon-Mikahil (2006) explicam que dando sequéncia a
evolucao atual e observando o crescimento de praticantes de atividades fisicas,
este tipo de atividade se tornard ainda mais popular. Suas caracteristicas
relacionadas a natureza do movimento humano, aos baixos custos, aos diversos

beneficios a saude e a integracéo social reforcam esta tendéncia mundial.

Conforme Dallari (2009) a corrida de rua exige treinamento continuo e
frequente, isto é, tempo e dedicacdo superiores a outras praticas esportivas
ludicas. Muitas competicdes, momento de avaliacdo e autoconhecimento de
cada corredor, redtnem milhares de pessoas. Participam de um mesmo evento,
muitas vezes, mais de dez mil protagonistas. E necessario o uso dos espagos
publicos como ruas, pracas e campos tanto para os treinos diarios como para a
realizacdo das provas e das grandes competicdes nacionais e internacionais.
Assim, é assunto da midia, objeto de polémica entre os adeptos e 0s nao

praticantes, é fonte de ganhos econdmicos. Isto é, trata-se de um tema

importante do cotidiano da sociedade.

Dallari (2009) explica que os praticantes das corridas de rua estabelecem
lacos de identidade, preservam sua individualidade pelo modo de se vestir, pela
maneira de correr e pelos acessorios que utilizam. Mulheres e homens
compartilham o espaco urbano numa relacdo afetuosa, marcada pelos avancos
tecnoldgicos, apesar dos diversos cenarios existentes. A corrida de rua é um

fendmeno sociocultural contemporaneo.
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5.1 Os motivos determinantes para a pratica da corrida de rua

Segundo Niada e Baptista (2013) os individuos que apresentam mais alto
nivel de auto conexdo com a marca dos ténis de corrida que compram séo
aqueles em que € possivel identificar os objetivos de continuar correndo durante
toda a sua vida e de se integrar ao grupo de corrida do qual fazem parte. Esses
objetivos podem ser alcancados com a ajuda da compra de um ténis de uma

marca especializada em corrida.

Continuar correndo a vida toda € uma forma de alcancar metas superiores
relativas aos valores centrais e pessoais, que, por sua vez, estao relacionados
ao autoconceito das pessoas que praticam corrida de rua. Os praticantes dessa
atividade fisica geralmente se percebem como pessoas saudaveis e ativas,
disciplinadas e esforgadas, focadas e que “correm” em busca de seus objetivos
(NIADA; BAPTISTA, 2013).

Os corredores de rua demonstram diversos valores comuns que estao
presentes e explicam os diversos motivos que se da a pratica desse tipo de
esporte. Analisando esses valores citados e considerando-os como metas
superiores, Niada e Baptista (2013) classificaram e dividiram esses valores em
trés grupos: metas superiores associadas aos valores centrais, pessoais e

sociais, conforme o quadro a seguir.

VALORES CENTRAIS VALORES PESSOAIS VALORES SOCIAIS

. . Busca por prazer, diversao,
1. Ter uma vida saudavel. porp

uma vida agradavel. 10. Sentimento de
2. Beleza. . L
. . 6. Respeito proprio. pertencer.
3. Uma vida prospera, . . :
. 7. Autorrealizacao. 11. Reconhecimento social.
confortavel. , _
. _ 8. Estimulo. 12. Relagoes calorosas.
4. Ter uma vida tranquila. o
9. Busca pela jovialidade.

Fonte: Niada e Baptista (2013, p. 159).
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Niada e Baptista (2013) explicam que integrar-se ao grupo de corrida é
um meio de atingir as metas superiores vinculadas aos valores sociais de ter
reconhecimento social, sentir-se parte de um grupo e ter relacionamentos
calorosos. Além disso, as associacfes sobre a marca do ténis de corrida
apontadas pelos consumidores também teriam origem nos grupos de corrida
gue, nesse caso, sao considerados grupos de referéncia e influenciam o

comportamento de cada consumidor ao escolher o seu ténis.

O segmento de corrida de rua vem apresentando um crescimento
consideravel no nimero de praticantes nos ultimos anos, e boa parte desse
publico possui alto nivel de renda e investe intensamente no consumo de
produtos associados a pratica dessa atividade desportiva. O ténis de corrida é
considerado o principal produto por esse publico. Entender o que motiva a
pessoa na compra de um ténis de corrida, desde os atributos mais concretos
até os motivos mais abstratos, identificando os significados atribuidos por ela, é
essencial no sentido de permitir gue as marcas desenvolvam estratégias a fim
de aprimorarem seu brand equity baseado no consumidor (NIADA; BAPTISTA,
2013).

Segundo Tomazini e Silva (2014) os principais motivos que levam o0s
praticantes a correr sdo o bem-estar, a busca por perda de peso e o alivio do
estresse. A procura por bem-estar é de fato o principal fator pela procura da
pratica das corridas de rua. Essa procura, de maneira geral, parece estar ligada
a busca por uma melhor qualidade de vida e salude ou que proporciona
sensacfes de bem-estar devido a capacidade do organismo em produzir

hormonios durante a pratica da corrida.

Tomazini e Silva (2014) mostram, a partir de uma pesquisa realizada com
uma amostra de 60 corredores nao profissionais em S&o Paulo, os diversos
motivos que levaram os praticantes de corridas de rua iniciar nessa atividade a

partir dos resultados obtidos no gréafico a seqguir:
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B Orientagdo médica

B Perda de peso

@ Aliviar o estresse

B Estética

3 Bem-eslar psicoldgico
@ Fazer novas amizades
@ Superar desafios

[0 Ser atleta

Qutros

Fonte: Tomazini e Silva (2014).

Em relacdo aquilo que os corredores de rua mais gostam quando praticam
esta atividade, foram citados alguns aspectos importantes, tais como: 0s
beneficios para a saude (busca e manutencao), bem-estar (fisico e psicolégico),
desafio de cumprir novas metas e objetivos (TOMAZINI; SILVA, 2014).

Ja em relacdo sobre o que mudou na vida e no cotidiano dos corredores
depois que comecou a praticar a corrida, no aspecto fisico: a ajuda em ficar mais
resistente a doencas, 0 sono se torna de maior qualidade, melhora na funcéo
cardiaca, manutencdo do sistema cardiorrespiratério saudavel, combate aos
efeitos do sedentarismo, reducdo do cansaco, equilibra 0 metabolismo, maior
disposicdo no dia a dia, melhora da condicdo muscular, melhora da estética,
tonifica o corpo, reduz niveis de gordura e melhora do condicionamento fisico. E
no aspecto psicologico seria uma maior autoestima o bem-estar psicologico
(TOMAZINI; SILVA, 2014).

Tomazini e Silva (2014) concluem que atualmente a corrida de rua se
tornou uma forma “facil” e motivante de se cuidar da saude, sem o auxilio de
equipamentos caros e dificeis de serem encontrados ou usados, tornando-se,
assim, um estilo de vida que acompanha seus adeptos durante varios anos. A
corrida exerce grande influéncia na busca por promocédo da saude para pessoas
de todas as idades, tanto para homens como para as mulheres.
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Para Souza (2010) na vida contemporanea, € unanimidade considerar o
esporte ou a pratica da atividade fisica ndo mais uma necessidade, mas uma
exigéncia em busca da saude das pessoas. A pratica de uma atividade fisica
deve ser vista como um espaco pleno de significado psicologico, social e
educativo. Considera-se, assim, que o0 esporte favorece vivéncias subjetivas,
possibilitando melhor qualidade de vida por meio da autoconsciéncia, resultando

em desenvolvimento pessoal e social das pessoas.

Souza (2010) explica que o aumento do numero de praticantes da corrida
de rua e a satisfacdo decorrente dessa pratica esportiva advém de algumas
peculiaridades como: a sensacéo de liberdade, desfrute, contato com a natureza,
facilidade de acesso, desafios superados e integracdo social. Evidencia-se que
a pratica esportiva reflete novas significacfes através de relacdes do individuo
consigo mesmo, com 0s outros e com 0 mundo, cuja subjetividade e imaginario

ganham forma e se expressam no mundo contemporaneo.

No aspecto motivacional, considera-se que os individuos sdo motivados
intrinsecamente, quando percebem que as suas capacidades sao suficientes
para as exigéncias da situacdo ou contexto da pratica da corrida. As atividades
motivadas  intrinsecamente  significam  percep¢do de  autocontrole,

autodeterminacdo e autonomia de seus praticantes (SOUZA, 2010).

Souza (2010) conclui que o esporte transmite beneficios da sua pratica
para além da saude, de prevencéao a obesidade, ao uso de drogas, mas também
como uma forma de ter novas experiéncias e situagdes da vida. O que une e faz
crescer 0 esporte na perspectiva subjetiva inserida na atual sociedade
hipermoderna pode ser a atracdo por experiéncias mais significativas frente a
uma vida cheia de rotinas e muitas vezes robotizada, funcionando como uma

possibilidade de escolha.

Truccolo, Maduro e Feij6é (2008) explicam que as razdes mais importantes
para as mulheres aderirem a um programa supervisionado de corridas de rua
sédo: melhora do condicionamento fisico e saude, apreciar o fato de praticar a
corrida ao ar livre, 0 aumento da autoestima, e a percepgao que a sua aparéncia

fisica melhorou. Ja para os homens, essas razfGes principais seriam: sentirem-
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se menos ansiosos, melhora do condicionamento fisico e saude, forma de

reduzir o estresse, melhora da autoestima e apreciar estar ao ar livre.

Entretanto, é importante lembrar que buscar metas inatingiveis pode gerar
grande frustracdo na prética da corrida. Na perspectiva da promocao da saude,
as diferencas precisam ser respeitadas e as comparacoes evitadas. A atividade
fisica praticada da forma correta permite melhorar os niveis de autoestima,
através do desenvolvimento de competéncias e de estratégias mais adequadas
a resolucdo com sucesso de determinadas tarefas (TRUCCOLO; MADURO;
FEIJO, 2008).

Segundo Truccolo, Maduro e Feijé (2008) para programar intervencdes
que sejam eficazes no campo da atividade fisica, € preciso conhecer a motivacéo
do grupo, os fatores associados a pratica de atividade fisica no ambiente e
também, no aspecto individual, identificar as intengcbes e motivacdes para a

adocao e manutencao de um estilo de vida fisicamente ativo.

A aderéncia a pratica da corrida ndo € motivada por uma insatisfacdo com
a imagem corporal, mas antes pelo convivio obtido através da pratica da mesma
em grupo com outros de idade e interesses semelhantes. A motivacdo para a
pratica da corrida em grupo também esté ligada ao bem-estar dos participantes
e nao a motivagcdes diretamente ligadas a alteragdes no corpo dos corredores
(TRUCCOLO; MADURO; FEIJO, 2008).

Conforme Albuquerque (2007) a alta exposicdo que as corridas de rua
estdo recebendo nas midias atualmente vem atraindo varios novos praticantes.
Estes praticantes ndo buscam a corrida apenas por questdes moda ou
imediatismo como a perda de peso ou beleza. Ha, de fato, a preocupacgéo e a

consciéncia em ter acompanhamento e em se manter ativo.

As principais razdes determinantes para a escolha da pratica da corrida
de rua sdo a manutencao da saude e da qualidade de vida. E as consequéncias
e mudancas propiciadas pela pratica da corrida sdo o aumento na disposi¢cao
para trabalhar e realizar outras atividades; a melhoria do condicionamento fisico
e a maior sensacao de bem-estar. A partir dai, infere-se que as pessoas cada

vez mais buscam formas de escapar ou reduzir os efeitos do estresse diario
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enfrentados especialmente nas grandes cidades brasileiras (ALBUQUERQUE,
2007).

Albuquergue (2007) explica que a facilidade para a pratica da corrida de
rua, diferentemente de outros esportes como o voleibol e a natacdo, permite a
qualguer pessoa e em quase todos os momentos e condi¢des (antes ou apds o
trabalho; de manha ou a noite; sozinho ou em grupo) pratica-lo. E possivel inferir
que os corredores de rua estdo cada vez mais satisfeitos com os resultados

obtidos com a prética desse esporte.
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6 METODOLOGIA DE PESQUISA

Para que um trabalho cientifico possa atingir resultados e alcancar os
seus objetivos é preciso adotar os métodos e técnicas adequadas a cada

finalidade e tipo de pesquisa, facilitando assim a estruturacdo e sua realizagao.

Segundo Gil (2008, p.17), a pesquisa cientifica é “o procedimento racional
e sistematico que tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas que

sao propostos”.

Ja& Marconi e Lakatos (2007, p. 157) trazem uma reflexdo quanto a
importadncia de direcionar a pesquisa cientifica para o conhecimento da
realidade. “A pesquisa, portanto, € um procedimento formal, com método de
pensamento reflexivo, que requer um tratamento cientifico e se constitui no

caminho para conhecer a realidade ou para descobrir verdades parciais”.

E através da pesquisa que se realiza a investigacéo cientifica, que nada
mais é do que uma atividade essencial para o ambiente académico e para a
andlise e descoberta de novos fatos cientificos dentro da sociedade. Segundo
Mattar (2012) a pesquisa de marketing pode ser classificada em quatro
dimensdes distintas: quanto a natureza; quanto a abordagem do problema;
guanto aos objetivos da pesquisa; e quanto aos procedimentos técnicos

adotados na pesquisa.

Para Vergara (2000) dentre as varias formas de se classificar uma
pesquisa, existem dois critérios de classificacdo basicos: quanto aos fins e
guanto aos meios. Quanto aos fins, a pesquisa pode ser classificada em
exploratéria e descritiva. Ja para Mattar (2012) essa taxonomia se refere aos
objetivos da pesquisa e sao divididos em trés tipos: a pesquisa exploratoria, a

descritiva e a explicativa.

Conforme Mattar (2012) a classificagdo dos tipos de pesquisa de
marketing se da de acordo com o objetivo e 0 grau em que o problema de
pesquisa esta cristalizado e, a seguir, a natureza do relacionamento entre as

variaveis estudadas.
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Vergara (2000) explica que a pesquisa exploratoria é utilizada em uma
area onde h& pouco conhecimento cientifico acumulado ou sistematizado. Para
Gil (2008) este tipo de pesquisa busca se familiarizar com algum tema ou
assunto especifico ainda pouco abordado ou estudado, buscando a construcao
de hipéteses. E, portanto, bastante flexivel quanto ao seu planejamento,
tomando a forma de: pesquisa bibliografica ou estudo de campo. Para Mattar
(2012) este tipo de pesquisa pode ser usado para familiarizar e elevar o
conhecimento e a compreensao de um problema de pesquisa em perspectiva. O

objetivo é prover maior conhecimento sobre o tema ou o0 problema de pesquisa.

Para Gil (2008), a pesquisa descritiva procura descrever as caracteristicas
do fenbmeno pesquisado ou de determinada populacao pesquisada. Estabelece
dessa forma, relacdes entre variaveis e utiliza-se da pesquisa de campo para
coleta de dados. S&o utilizados instrumentos para a pesquisa que podem ser:

inventarios, questionarios entre outros.

Ja em relacdo a pesquisa explicativa, segundo Gil (2008) esta pesquisa €
considerada aquela que mais aprofunda o conhecimento cientifico por se
preocupar com a explicacdo sobre os motivos da ocorréncia dos fenbmenos,
suas causas. Pode ser a continuidade de uma pesquisa descritiva ja que para
explicar os fatores que determinaram um fenémeno, este deve estar bem

descrito e detalhado.

Em relacdo a obtencdo de informacdes, aos procedimentos técnicos ou

guanto aos meios, a pesquisa pode ser classificada como (GIL, 2008):

e Bibliogréfica: € feita a partir de materiais jA elaborados por outros
pesquisadores, como livros, publicacdes periddicas e obras académicas;

e Documental: a partir de dados coletados em fontes primarias, que nao
sofreram tratamento analitico;

e Experimental;

e |Levantamento;

e Estudo de campo: A pesquisa é realizada com um Unico grupo, observado
diretamente por um pesquisador que tem informacdes sobre um
fendmeno no local onde eles acontecem. Com isso, o0s resultados séo

mais fidedignos, mas requerem mais tempo e devem ser analisados e
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interpretados com maior cuidado, para ndo haver envolvimento do

subjetivismo do pesquisador;

Quanto a abordagem, Mattar (2012) classifica a pesquisa como
quantitativa e qualitativa. A quantitativa utiliza-se métodos estatisticos que
traduzam em numeros as opinides e informacgdes extraidas na pesquisa e que
assim possam ser analisados e comparados. JA& na pesquisa qualitativa
relaciona-se a dinamica entre o mundo real e o sujeito da pesquisa, associando
e analisando a subjetividade do sujeito, que ndo pode ser quantificada e

mensurada ao objetivismo do mundo real.

No presente estudo, a pesquisa pode ser classificada quanto aos
objetivos como uma pesquisa exploratoéria, pois o intuito € descobrir e analisar
as variaveis de consumo e fazer um comparativo sobre o comportamento de
consumo dos corredores de rua de Fortaleza, relacionando aspectos
correspondentes ao estudo. Quanto a abordagem do problema a pesquisa
classifica-se como qualitativa, pois serdo analisados os aspectos qualitativos no
comportamento de consumo dos corredores de rua. Quanto aos procedimentos
técnicos adotados, a pesquisa classifica-se como bibliografica e estudo de

campo.

6.1 Coleta de dados

Os dados obtidos nesta pesquisa foram coletados atraves da técnica de
entrevistas individuais em profundidade semiestruturadas, pois ela permite

explorar um ou mais temas com maior profundidade.

As entrevistas foram realizadas individualmente, com duracdo média de
10 minutos, em uma sala isolada, com pessoas que praticam a corrida de rua,

residentes na cidade de Fortaleza-CE, no més de dezembro, no ano de 2015.
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6.2 Instrumento de coleta de dados

O esquema para a realizacdo da entrevista foi feito a partir dos objetivos

especificos deste projeto de pesquisa, que séo:

¢ Identificar a motivacdo dos corredores que influenciam no seu consumo;

¢ Identificar as principais variaveis que determinam o comportamento de
consumo do corredor de rua;

e Analisar o impacto de cada varidvel no comportamento de consumo dos
corredores

e Analisar as mudancas de comportamento de consumo a partir do inicio

da pratica da corrida pelo consumidor.

A partir destes objetivos ja definidos, foi feito uma relagdo destes com as
teorias e hipoteses apresentadas no referencial tedrico, com o intuito de elaborar
um roteiro de perguntas a ser usado nas entrevistas em profundidade. Assim,
sera possivel analisar e compreender se aquilo que é apresentado pelos autores
sobre o comportamento de consumo ocorre de fato, no caso do consumo dos

corredores de rua de Fortaleza.

A seguir, um quadro resumo feito com o objetivo de referenciar a

elaboracao do roteiro de perguntas utilizado nas entrevistas.
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OBJETIVOS AUTORES ROTEIRO DE PERGUNTAS
"A  forca motriz interna dos
individuos que os impele a agdo"
(SCHIFFMAN;KANUK; 1997).
Outras necessidades sdo | A quanto tempo vocé corre?
psicol6gicas, oriundas de estados
de tensdo psicolégicos, como | O que te levou a correr?
necessidade de reconhecimento,
estima ou integracdo (KOTLER; | Que cuidados vocé tem durante
KELLER, 2006). | a pratica da corrida?
Identificar a Entender o que motiva a pessoa na

motivagao dos
corredores que
influencia no seu

consumo.

compra de um ténis de corrida,
desde os atributos mais concretos
até os motivos mais abstratos,
identificando 0s significados
atribuidos por ela, é essencial
(NIADA,; BAPTISTA, 2013).
As necessidades adquiridas (ou
secundarias) que tém carater
psicol6égico (psicogénicas) e séao
aprendidas em resposta a cultura e
ao ambiente em que o consumidor
esta inserido (URDAN; URDAN,
2010).

Ja comprou algum produto
especifico para a corrida? Por

que?
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Identificar as
principais
variaveis que
determinam o
comportamento
de consumo do
corredor de rua.

As compras dos consumidores séo
muito influenciadas por diversas
tais

caracteristicas, como: 0s

fatores sociais, culturais, pessoais e

psicol6gicos (KOTLER;
AMSTRONG, 2007).
A tomada de decisdo dos

consumidores ¢é influenciada e

moldada por varios fatores e

determinantes que se encaixam em
trés

categorias: diferencas

individuais; influéncias ambientais;

e processos psicologicos
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2005).

As associacdes sobre a marca do
ténis de corrida apontadas pelos
consumidores  também  teriam
origem nos grupos de corrida que,
nesse caso, sdo considerados
grupos de referéncia e influenciam o
comportamento de cada
consumidor ao escolher o seu ténis

(NIADA; BAPTISTA, 2013).

Analisar o
impacto de cada
variavel no
comportamento

de consumo dos

corredores de rua.

Muitas varidveis afetam as decisdes
dos consumidores constantemente.
No marketing, sdo consideradas as
varidveis internas e externas que
estdo presentes e influenciam o
comportamento de compra dos
individuos (LAS CASAS, 2011).

Jéa recebeu alguma dica sobre o
gue comprar para corrida?

O que é importante para vocé ter
na corrida?

Conhece muita gente que corre?

Essas pessoas ja eram

conhecidas antes de vocé

comecar a correr?

Que produtos vocé indica para

guem vai comegar a correr?

Quem vocé conhece que

entende muito de corrida?

Onde vocé busca informacdes
guando vai comprar algo para

corrida?
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Analisar as
mudancas de
comportamento
de consumo a
partir do inicio da
pratica da corrida
de rua pelo

consumidor.

Os individuos que apresentam mais
alto nivel de auto conexdo com a
marca dos ténis de corrida que
compram sdo aqueles em que é
possivel identificar os objetivos de
continuar correndo durante toda a
sua vida e de se integrar ao grupo
de corrida do qual fazem parte.
Esses objetivos podem  ser
alcancados com a ajuda da compra
de um ténis de uma marca
especializada em corrida. (NIADA;

BAPTISTA, 2013)

Ao iniciar a pratica da corrida de
rua, o que mudou no seu

comportamento de consumo?

Vocé pesquisa mais ao escolher
um produto de corrida do que
outro produto qualquer?
Vocé consome produtos de
corrida com que frequéncia?
Esse consumo ocorre da mesma
forma com outros produtos?

lembra de

Vocé alguma

propaganda ou acgbes de
marketing que influenciou vocé a

escolher determinado produto?

Fonte: Elaboracao propria (2015).

A segquir, serdo detalhados a amostra e 0s sujeitos que serdo utilizados

nesta pesquisa e responderdo a este roteiro de perguntas apresentado

anteriormente.

6.3 Amostra e sujeitos da pesquisa

Com base nos objetivos definidos neste estudo, o presente trabalho

apresenta como sujeito de pesquisa pessoas que praticam a corrida de rua na

cidade de Fortaleza, tanto homens como mulheres, de varias idades. Corredores

estes que praticam a atividade com o acompanhamento de uma assessoria

esportiva ou praticam sem acompanhamento.

A amostra utilizada foi a amostra por conveniéncia, uma vez que as

pessoas entrevistadas foram escolhidas entre pessoas do convivio social do

pesquisador, onde foram selecionados 10 praticantes de corrida de rua. Entre

essas 10 pessoas, 6 eram homens e 4 eram mulheres.
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Os nomes dos praticantes serdo preservados. Eles serdo identificados
através de numerais de 1 a 10. O perfil de cada respondente da entrevista sera
detalhado no capitulo a seguir.

Com o intuito de observar se existiam diferencas entre as experiéncias,
os discursos e os perfis de consumo dos corredores ao longo de todo periodo da
pratica da corrida de rua, foram entrevistados os corredores com diferentes

tempos de pratica da corrida de rua.

No quadro a seguir serdo detalhadas o sexo, a idade, a profisséo e o

tempo de prética da corrida de rua de cada entrevistado:

CORREDOR SEXO IDADE PROFISSAO pEMROIRE PRATF:E':DA R
Corredor 1 | Masculino | 37 anos Educador Fisico 10 anos
Corredor 2 | Masculino | 31 anos |Corretor de seguros 5 anos
Corredor 3 Feminino 30 anos | Educadora Fisica 16 anos
Corredor 4 | Masculino | 31 anos Educador Fisico 21 anos
Corredor 5 | Masculino | 28 anos Médico 1 ano
Corredor 6 | Masculino | 66 anos Empresério 15 anos
Corredor 7 | Masculino | 22 anos Estudante 4 anos
Corredor 8 Feminino 52 anos Co_rre,torz_a de 3 anos
imoéveis

Corredor 9 Feminino 46 anos Advogada 20 anos
Corredor 10 | Feminino 33 anos Empresaria 8 anos

Fonte: Elaboracgéo prépria (2015)

Conforme o quadro acima, percebe-se que o intervalo entre as idades é
grande, variando de 22 até 66 anos, e uma idade média de 37,6 anos, 0 que

demonstra a variedade de praticantes da corrida de rua na cidade de Fortaleza.

6.4 Andlise dos dados da pesquisa

Para a realizacdo das entrevistas em profundidade foi escolhido um

ambiente silencioso e privativo, para que o0s entrevistados se sentissem a
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vontade e confortaveis durante a pesquisa. Seguindo o roteiro da pesquisa do
quadro apresentado anteriormente, percebeu-se a facilidade e a naturalidade
dos corredores ao responder as perguntas, tendo em vista que faz parte de uma

pratica costumeira dos seus cotidianos.

As entrevistas foram gravadas e transcritas respeitando o discurso literal
dos corredores, com o0 objetivo de entender e analisar todas as caracteristicas e
informacBes sobre o consumo presentes em seus discursos, incluindo as

entonacdes, risos e destaques em alguns momentos.

ApoOs uma profunda leitura e andlise das transcricbes das entrevistas,
elaborou-se um comparativo entre a teoria, apresentada na fundamentacéo do
capitulo 3, e as experiéncias e pensamentos compartilhados pelos corredores
de rua, visando a explicacdo dos objetivos especificos citados acima.
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7 ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA

7.1 Identificacdo da motivagdo dos corredores

A motivacdo para a prética da corrida de rua é o primeiro passo para a
pratica do esporte e consequentemente, para o inicio do consumo de produtos

especificos relacionados a tal pratica esportiva.

A partir das entrevistas realizadas durante o desenvolvimento deste
trabalho, ficou claro que existem diversos motivos e causas que levam a pessoa
a comecar a praticar tal esporte. Isso varia muito de cada um, varia de acordo
com a situacdo, com a idade, com os interesses, mas apds analisar os dados
obtidos a partir das entrevistas, é possivel perceber que existem sim alguns

pontos citados em comum que serviram de motivacao para a pratica da corrida.

Dentre os fatores citados como motivacionais, o que mais predominou
foram aspectos relacionados com a preocupa¢do com a saude e o bem-estar.
Percebe-se a preocupacdo das pessoas com a capacidade fisica, a melhoria do

condicionamento fisico e a perca de peso.

Além disso, a curiosidade, a pratica por brincadeira, e a paixdo por

esportes também foram fatores importantes para o inicio da pratica da corrida.

Eu comecei a correr devido a satde. (Corredor 06)

Eu comecei a correr para poder perder peso e parar de ingerir

bebidas alcéolicas. (Corredor 07)

Eu comecei caminhando, mas achei meio chato e comecei a querer
mais. Conheci a minha assessoria e comecei a correr. Estou 14 até
hoje. (Corredor 08)

Comecei a correr devido a busca por perda de peso e melhora da

capacidade fisica. (Corredor 05)
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Sempre gostei de atividade fisica, mas comecei a correr mais por

curiosidade. (Corredor 10)

Inicialmente foi mais por brincadeira na escola. E depois ja
comecei a praticar querendo ser atleta. E ai agora se tornou uma

profissdo. (Corredor 03)

Eu pratico a corrida desde crianca, desde os 9 anos de idade,
inicialmente como brincadeira a convite do meu primeiro
treinador. Entdo comecei em categorias de base, comecei a gostar, ai
fui crescendo dentro da corrida, aos 14 anos ja estava disputando
competicbes a nivel norte-nordeste. Inicialmente eu me identifiquei
muito por ser uma modalidade individual, eu ndo dependo de ninguém
para correr, eu s6 dependo de mim mesmo, da minha vontade, da
minha dedicacgéo. Isso fez com que la no inicio eu me apaixonasse

pelo esporte individual, a corrida é vocé contra vocé. (Corredor 04)

De fato, a pratica da corrida envolve diversos fatores e motivos, mas é

possivel afirmar que a saude € um dos principais.

Ja com relacdo aos cuidados que se tem antes, durante e apds a pratica
da corrida, também ficou evidente a diversidade de fatores relevantes que estao
presentes no dia-a-dia dos corredores e merecem atencdo. Mais uma vez, a
preocupacao com a saude, com o bem-estar, com a prevencao de lesdes e com
possiveis danos a integridade fisica dos corredores foram os principais pontos

analisados através das entrevistas realizadas.

Pode-se perceber também a diferenca que existe em relacdo aos
cuidados que os corredores mais experientes e que correm a mais tempo tem
em relacdo aos corredores iniciantes no esporte. Os mais experientes possuem
uma visdo mais ampla, a longo prazo e com um namero maior de preocupacoes

para a pratica da corrida.

Os entrevistados destacaram entre os principais cuidados em comum a
serem considerados para a pratica da corrida os seguintes: o alongamento antes
da corrida, se hidratar corretamente, o controle da frequéncia cardiaca, o

controle das distancias percorridas e do tempo, respeito aos limites do corpo,



64

possuir uma alimentacdo adequada, possuir um ténis adequado ao seu tipo de

pisada e fazer exames regularmente.

Evito bebidas alc6olicas, minha alimentacdo eu considero boa,
regrada. Em relacdo ao treinamento, eu procuro fazer o treinamento
dentro da minha programagao de treino, sem fugir muito para n&o
ter problema de leséo, tento fazer fortalecimento muscular, que é uma

prevencao também de lesdes. (Corredor 04)

A salde em primeiro lugar. Quando eu vejo que o esporte esta
prejudicando a minha saude, entdo eu comeco a diminuir a intensidade

e os treinamentos. (Corredor 03)

Séao importantes o0 alongamento, o fortalecimento muscular e a

hidratagdo. (Corredor 10)

O alongamento, estar sempre fazendo testes anualmente, a

alimentacdo e a hidratacéo. (Corredor 09)

Um bom ténis que seja adequado a sua pisada, a alimentacdo, a
hidratacdo, uma camisa leve, o horario que vocé corre. (Corredor 05)

Ter um cardiologista, fazer todo ano um check-up. Outro cuidado
muito importante é o ténis, precisa ter um ténis proprio para a
corrida. Outro cuidado é ndo ir além do que vocé pode, pois vocé pode

se lesionar. (Corredor 08)

Controle da frequéncia cardiaca. Ndo correr além do que se pode

correr. (Corredor 06)

A partir dos cuidados citados pelos corredores, percebe-se que para
atender a todos eles, é necessario o consumo de varios tipos de produtos. Os
cuidados acabam sendo também fatores que influenciam direta e indiretamente
no comportamento de consumo de cada corredor, determinando muitas vezes

quais produtos comprar para satisfazer determinados objetivos.

Assim, apds esse entendimento sobre o consumo de produtos para
atender aos cuidados necessarios a pratica da corrida de rua, identifica-se, a
partir das respostas dos entrevistados, que todos eles ja compraram e continuam

a comprar produtos especificos para a corrida de rua. Sao produtos de variados
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setores, funcdes, precos e marcas. Podemos citar como exemplos o ténis para

corrida, relégios, viseiras, shorts, camisas, 6culos e suplementos alimentares.

Para justificar

esse consumo de produtos especificos para a prética da

corrida de rua, os entrevistados apresentaram algumas respostas, mas dentre

elas, trés aspectos se destacaram como principais: a prevencgao de lesdes, o

bem-estar do corpo e a busca por altos rendimentos e performance nos

treinamentos diarios.

Ja comprei ténis de corrida, blusa especifica para a corrida, bermuda.
Compro porque preciso disso para ter um bom rendimento.
(Corredor 06)

Ja comprei muitos. Ténis com amortecedor para nao ter leséo,

canelito para ajudar a ndo ter cdimbra. (Corredor 07)

J& comprei vérios. Hoje em dia as redes sociais influenciam muito e
acabam levando ao consumo exagerado. Mas preciso de um ténis
com amortecedor, relégio, bermudas de compressao préprias

para a corrida. (Corredor 08)

Ja comprei. Ténis por conta das lesdes, e as roupas por conta da

animacao, pela cor. (Corredor 09)

Ja comprei varios. Coisas que vao do ténis até a viseira. Porque

alguns fazem total diferenca no rendimento. (Corredor 10)

Sim, varios. Sao produtos que ajudam na pratica esportiva como
relégio com GPS, ténis que tenha amortecimento, roupas que tenham

tecido tecnoldgicos que ajuda na absorcao do suor. (Corredor 03)

Varios. Ténis é o que eu compro mais. O ténis porque € 0 nosso
principal instrumento de trabalho para quem corre. Uniformes,
roupas apropriadas para corrida. Além de produtos do género
alimenticio, que sao suplementos ou complementos alimentares como
carboidratos em gel, tem também aminoacidos, proteinas. Acessarios:
Oculos, viseiras e fones de ouvido. (...). Outro produto que compro
especifico para corrida é o relégio GPS, que é 0 mais caro de
todos. Ele ajuda demais a gente no treinamento do dia a dia e nas

competicdes. (Corredor 04)

Na realidade é em busca de performance né, a suplementagéo

também é mesmo para ajudar no comportamento do corpo.
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Resumindo, é em busca de performance e para melhorar o corpo, o

biotipo, porque ajuda também o desenvolvimento. (Corredor 02)

No quadro a seguir, estdo os principais motivos identificados para o inicio
da prética da corrida de rua dos entrevistados:

AS PRINCIPAIS MOTIVACOES DOS CORREDORES PARA A PRATICA DA CORRIDA DE RUA

Saude, perca de peso, diminuicdo do consumo de bebidas alcbolicas, prevencao de lesbes

Busca por bem-estar

Melhora da capacidade fisica (desempenho)

Curiosidade pela corrida (lazer)

Por brincadeira (lazer)

Fonte: Elaboracao propria (2015).

7.2 Identificacdo das principais variaveis e 0Ss seus impactos que

determinam o comportamento de consumo dos corredores

A partir das respostas obtidas por meio da pesquisa, percebe-se que
todos os corredores ja receberam dicas e informacdes para a compra de um
produto especifico de corrida. Trocar informacfes e conhecimentos sobre as
caracteristicas, vantagens e desvantagens de um produto € algo que acontece

constantemente entre professores, alunos, atletas, etc.

Fica claro que o principal responsavel pela orientacdo sobre o que
consumir ou usar, dar dicas, informar e compartilhar conhecimentos de
determinados itens importantes para um corredor de rua € o professor (treinador)
ou o educador fisico. Isso fica mais evidente ainda para agueles que estao

iniciando a prética do esporte e ndo tem amplo conhecimento sobre o assunto.

O produto mais importante citado que merece atencao € o ténis de corrida,

pois 0 consumo deste sempre é precedido de consulta e questionamentos com
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cada professor, para saber o ténis ideal para cada pisada, cada tipo de treino,

cada tipo de pessoa.

Além da opinido e dicas dos professores citadas como importantes,
percebe-se também que outras fontes sdo usadas em busca de dicas sobre o
assunto, tais como as revistas e sites especializados na préatica da corrida de

rua. Esporadicamente utiliza-se as midias, como a televisao.

Ja recebi dicas, principalmente sobre o ténis, devido ao tipo de

pisada. (Corredor 06)

Ja recebi dicas do que comprar, dos professores principalmente.
(Corredor 07)

Meu professor da as dicas sobre o ténis adequado, sobre as meias

de compressao. (Corredor 08)
Recebi dicas da assessoria esportiva, dos professores. (Corredor 05)
Jéa recebi sim, com relagao ao ténis principalmente. (Corredor 10)

A gente sempre vé realmente algumas dicas. Essas dicas a gente
acha normalmente em revistas especializadas em corrida, em
sites especializados ou até mesmo na midia, na televisdo. Ou um
conhecido que esta utilizando algo que a gente ndo conhece. (Corredor
04)

Se a pessoa tem bagagem, tem conhecimento naquele assunto,

por que ndo levar em consideracéo né? (Corredor 01)

Para Kotler e Armstrong (2007) os professores e treinadores representam
fatores sociais que influenciam no comportamento de consumo dos corredores
de rua. Sao os chamados “grupos de referéncia”’, sdo aquelas pessoas
conhecidas por entender muito sobre 0 assunto e possuir credibilidade na area.

E é possivel constatar que isso de fato ocorre com todos os corredores de rua

Ja com relacdo aos principais produtos para se ter para a préatica da
corrida de rua, temos diversos deles citados pelos entrevistados, tais como: um
ténis, um relégio para controle das distancias e da frequéncia cardiaca, camisa

adequada, oculos, suplementos alimentares, protetor solar, uma viseira, musica.
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Segundo Kotler e Keller (2006) esses produtos se encaixam na ideia de
necessidades psicologicas, pois o consumo deles representa uma necessidade
de integracao e reconhecimento como corredores de rua. Urdan e Urdan (2010)
afirmam que essas necessidades surgem em resposta a cultura e ao ambiente
em gue o consumidor esta inserido, no caso dos entrevistados seria no universo

da prética da corrida de rua.

Ténis bom e um relégio bom. (Corredor 04)

O mais importante € um ténis confortavel e depois um relégio que

verifique pelo menos a frequéncia cardiaca. (Corredor 03)

O ténis, shorts e camisetas adequadas. (Corredor 10)

Um bom ténis, um relégio GPS. (Corredor 09)

Um bom ténis, musica e um bom local para correr. (Corredor 05)

Um bom ténis, um reldgio onde marque a sua frequéncia, um protetor

solar e uma viseira. (Corredor 08)

Uma boa alimentac&o, tomar muita proteina para vocé ter o que

gastar. O ténis também, o tecido da camisa. (Corredor 07)

A tomada de decisdo dos consumidores € influenciada direta e
indiretamente por diversos fatores e determinantes, que estéo divididas em trés
grupos: as diferencas individuais, as influéncias ambientais e 0s processos
psicolégicos (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Dentro do universo da pratica da corrida de rua, os consumidores vivem
em ambientes complexos e mutaveis. Logo, 0s processos e comportamentos de
tomada de decisdo também sédo influenciados por alguns fatores ambientais, e a
partir das respostas dos entrevistados pode-se constatar dois fatores principais:
primeiramente a influéncia pessoal, onde o0s corredores tém seus
comportamentos de consumo frequentemente afetado por aqueles aos quais
estdo associados e convivem durante as rotinas de treinos e corridas. Esses
corredores geralmente respondem a pressdes e influéncias recebidas para se
conformarem as expectativas e opinides de outros corredores; e a cultura, que
representa o compartilhamento de valores, crencas, pressupostos basicos

comuns a um mesmo grupo de pessoas, no caso de corredores.
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Essas influéncias pessoais e culturais surgem a partir da formacdo de um
“mundo de corredores”, a partir do inicio da pratica da corrida e a integragao de
cada pessoa dentro desse universo. Com o passar do tempo de prética da
corrida, foi possivel perceber que os corredores ampliavam seus lagcos de
amizades com mais corredores, tinham uma maior interacdo e compartilhavam
mais informacgdes e interesses. A grande maioria passou a conhecer um grande
namero de corredores apoés iniciar a pratica, o que mostra a formacdo e
crescimento desses grupos de corredores de rua, que de algum modo afetam o

comportamento de consumo de cada um.

Conheco muita gente que corre. Mas 90% das pessoas ndo eram

conhecidas antes de comecar a correr. (Corredor 06)

Conheg¢o muitas pessoas que correm, fora amigo, tem a minha

familia. Algumas conheco antes de comegar a correr. (Corredor 07)

Conheco muitas. Quase todas as pessoas que eu conheg¢o vivem
nesse universo. Conheci por causa da pratica, através da corrida.
(Corredor 08)

Conheg¢o muita gente, principalmente as pessoas da assessoria.
Além de parentes. A maioria ndo era conhecida antes da corrida, pois

conheci muita gente quando comecei a correr. (Corredor 05)
Conheco muitas pessoas. Conheci a maioria na corrida. (Corredor 09)

Conheco muitas pessoas que correm. A grande maioria dos meus
conhecidos realmente na corrida foi sé por causa da corrida. (Corredor
04)

Para realizarem suas compras de produtos especificos de corrida de rua,
0s entrevistados afirmam buscar informacgdes sobre estes em diversas fontes e
lugares, com destaque para: 0s questionamentos aos professores e treinadores,
a andlise das informacfes disponiveis na internet, conversa com 0S amigos,
perguntas as pessoas experientes na corrida e que dominam o assunto, a
experimentacdo dos produtos nas lojas esportivas, revistas especializadas em

corrida.

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005) essa busca por informacdes

para a compra de um determinado produto representa mais uma diferenca
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individual que influencia o comportamento de compra do corredor, € o chamado
“conhecimento”, que sao as informagdes guardadas na memoaria do consumidor
durante suas buscas e que sao utilizadas no momento da compra. Além disso,
esse fato também representa de fato que os corredores passam pelo segundo
estagio no processo de consumo, que é a busca por informacgdes, que pode ser

interna ou externa.

As vezes pela internet, no site do préprio fabricante. Hoje quando eu
vou comprar o ténis eu ja me preocupo em saber o tipo de pisada
daquele ténis para saber se aquele ténis serve para mim ou ndo.
Entdo, muitas vezes eu vou no site daquele fabricante, troco ideias

com outros colegas, amigos e outros professores. (Corredor 01)

Busco informagdes primeiro com quem me orienta, no caso como
eu faco parte de uma assessoria, quem me orienta sdo0 0s meus

professores. (Corredor 02)

Revistas especializadas, sites especializados. Basicamente esses
dois. Porque hoje em dia a gente ja tem varias revistas para a corrida.
(Corredor 04)

Busco informacfes na internet e vou nas lojas, experimento e leio

as instru¢@es do produto. (Corredor 03)

Primeiro busco com meus colegas que ja tem experiéncia e depois

pesquiso na internet. (Corredor 10)

Na internet e com os professores da assessoria esportiva. (Corredor
09)

Com pessoas que correm a muito tempo, com pessoas que
entendem, com meu professor e com a internet também. (Corredor 08)

Amigos, professores, internet. Ndo compro nada sem ter pesquisado

bastante sobre o produto. (Corredor 07)

Com os préprios professores, em revistas, na televisdo. (Corredor
06)

No quadro abaixo, sdo apresentados de forma resumida os principais
fatores citados pelos entrevistados que influenciam o seu comportamento de

consumo:
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AS VARIAVEIS QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DE CONSUMO DOS CORREDORES

Opinido dos professores e treinadores (especialistas)

Opini&o dos outros corredores de rua (grupo de referéncia)

Revistas especializadas em corrida de rua (especialistas)

Sites especializados em corrida de rua (especialistas)

Profissionais experientes na corrida (especialistas)

Conhecimento e informacao do corredor sobre o produto (conhecimento individual)

A cultura compartilhada entre os corredores (cultura)

Fonte: Elaboragéo propria (2015).

7.3 Anélise das mudancas de comportamento de consumo dos corredores

A partir das respostas dos corredores entrevistados, foi possivel identificar
gue a grande maioria deles afirmou ter mudado seu comportamento de consumo
apos ter iniciado a pratica da corrida de rua. Mudanca esta ocorrida em Varios
aspectos, tais como a diminuicdo de consumo de outros itens que nao sejam de
corrida, a busca pelo consumo de produtos mais saudaveis, uma maior
preocupacdo com a saude ao consumir e 0 principal: um aumento significativo

no consumo de itens e produtos especificos para a corrida e a pratica esportiva.

Diversos entrevistados afirmam ter mudado totalmente o seu guarda-
roupa e os seus habitos de consumo, onde muitas vezes os produtos esportivos
representam a maioria de produtos comprados e utilizados. E também o
interesse por estes produtos se torna maior e mais constante, em detrimento do

consumo de outros produtos ndo voltados para a pratica esportiva.

Alguns corredores ndo se consideram consumistas, mas afirmam que
quando vai comprar algum produto, o primeiro lugar que ele vai € onde tem
produtos esportivos para vender. O consumo desses produtos também faz com

gue os corredores se sintam mais atletas, se sintam mais integrados aos grupos
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que participam, devido principalmente ao convivio e influéncia diaria com outros

corredores e treinadores.

Pode-se também identificar outro perfil de comprador, aquele que néo
mudou seu comportamento de consumo devido a prética da corrida, o que
representa uma minoria entre os entrevistados, que afirma comprar somente o

necessario e que nao percebeu mudancas significativas no seu consumo.

Mudou. Hoje eu ja penso mais em comprar as coisas voltadas para
a minha saude. Foi a principal mudancga. O estilo de vida mudou,
mudou mesmo. Antes eu saia muito, balada e tal, a partir do momento
gue eu comecei a incorporar 0 esporte, isso ja deixou, ja parou, foi
cortando aos poucos até um momento que isso ndo me influencia mais,

nem conta. (Corredor 02)

Mudou a opc¢éo do vestuario mesmo. O short diminuiu, o ténis para

corrida é outro. (Corredor 01)

Eu consumo muito produto esportivo, a linha esportiva para mim é
minha paixado. Eu ndo sou consumista, mas quando eu vou buscar um
produto a primeira coisa que eu vou é onde tem produto esportivo.
Acho que a gente meio que se molda paraisso, de tanto vivenciar,
a gente gosta e se apaixona e sdo muito bonitos. Para mim ténis
séo todos bonitos, roupa esportiva é muito bonita, tudo que é esportivo

eu acho muito legal. (Corredor 04)

Meu guarda-roupa agora s6 tem roupa de corrida. Meus saltos

foram todos transformados em ténis. (Corredor 03)

Meu consumo com coisas esportivas € bem maior hoje em dia.
(Corredor 10)

Que a metade do guarda-roupa € roupa de corrida. Deixo de
comprar outras coisas para comprar alguma coisa de correr. Deixo de

comprar qualquer coisa para comprar coisa de corrida. (Corredor 09)

Mudou muito pouco. A Gnica coisa que mudou foi que eu comecei

a me cuidar mais. S6 compro o necessario. (Corredor 05)

O que mudou foi gradativo, que pouco a pouco fui vendo que me
interessava mais comprar produtos de corrida do que produtos

sem ser de corrida. Além da influéncia. (Corredor 08)

Comprava muita besteira em relagéo a bebida. Hoje ja compro muitos

ténis, meias, blusas para corrida. (Corredor 07)
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Nao mudou nada. Ndo gosto de estar comprando, s6 o0 necessario.
(Corredor 06)

Além de toda a mudanga no comportamento de consumo j4 citada
anteriormente, foi possivel identificar a partir das entrevistas que os corredores
pesquisam e se informam mais ao decidirem comprar um produto para corrida
do que para a compra de um produto qualquer. A importancia que esses
produtos de corrida tém é muito maior, 0 que representa uma compra mais

cuidadosa e mais pesquisada, pois sdo produtos de grande interesse para eles.

E importante salientar que essa mudanca se deve a pratica da corrida de
rua, pois esses produtos antes néo tinham importancia alguma para eles. Trata-
se de uma importante mudanca e que foi destacada pelos entrevistados.
Também se identificou aqueles que afirmam n&o pesquisar mais, que iSSo nao

mudou nada com o inicio da pratica da corrida de rua.

Pesquiso mais. Gosto de ver as novidades. (Corredor 06)

Pesquiso mais, com certeza. (Corredor 07)

z

Sim. Porque é mais sério, na corrida vocé pode ter uma lesao.
(Corredor 08)

Pesquiso muito mais. Sempre quero ver se alguém ja usou, ja

comprou alguma coisa daquela marca. (Corredor 09)

Sim, pesquiso bem mais. Antes eu acabava indo mais pelo visual
mesmo, hoje ndo, a gente acaba buscando informacdo se aquele
produto vai ndo s6 me agradar no visual mas se ele vai servir para
minha pratica esportiva também. Até mesmo outros produtos
também que eu vou usar no dia a dia eu acabo dando uma pesquisada,

uma estudada no produto. (Corredor 04)

N&o, eu sempre tenho 0 mesmo cuidado, de saber o que pode me

trazer de bom, dependendo de qual seja o produto. (Corredor 01)

Sim. Eu sou uma pessoa muito curiosa. A partir do momento que
0 nutricionista pega e diz que vocé tem que consumir tal produto,
eu vou atrads de saber porque, as vezes eu ja pergunto logo:
porque exatamente isso? Por que aquilo? Ai ele vai falando e eu
entendo. Com relagdo a vestimenta, ténis bermuda, camiseta também.

Pesquiso mais, busco mais informacéo, a ndo ser que seja alguma
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coisa ja indicada por um profissional da area. Para ele deu certo e é
muito semelhante, isso vai ser legal para vocé, experimenta se vocé
puder. (Corredor 02)

Analisando agora um importante aspecto relacionado ao comportamento
de consumo dos corredores de rua que € a frequéncia de consumo desses tipos
de produtos, € possivel identificar que os corredores possuem uma frequéncia
bem maior de consumo de produtos para corrida do que outros tipos de produtos.
Frequéncia esta que varia a cada tipo de produto, pois um ténis, por exemplo,
dura em torno de 8 meses a 1 ano, segundo os corredores, e outros produtos

como camisas, relogios e viseiras podem durar mais ou menos do que isso.

Com o crescente interesse pelo universo da corrida, os entrevistados em
sua maioria consomem cada vez mais produtos relacionados a corrida. Séo
informacdes extremamente relevantes para as empresas que produzem e
vendem esses produtos. Aumenta a expectativa dos corredores por novos
produtos, o desejo de possui-los, a vontade de ter cada vez mais opc¢des, mais
acessorios, mais produtos que ajudem ao corredor a superar seus limites e

melhorar a cada dia o seu rendimento na corrida.

Vale ressaltar que varios corredores precisaram trocar seus itens de
vestuario para corrida principalmente devido a perca de peso, e assim mudando
os tamanhos e tipos adequados de roupas. O alto desgaste, 0 uso intenso e as
diversas novidades de produtos esportivos sdo um dos principais motivos
percebidos para a constante renovacdo desses produtos por parte dos

corredores de rua.

Outros corredores explicam que precisam controlar mais o consumo
desse tipo de produto, pois j4 estd em uma frequéncia muito constante, que
acaba deixando de lado outros produtos. Para eles é importante consumir com
0 objetivo de poder usufruir dos beneficios desse produto para a sua pratica
esportiva, mas sem descontrolar esse consumo, ndo deixar que se torne

excessivo.

Hoje, como a minha vida estd muito voltada para o esporte, eu

consumo mais produtos voltados para o esporte. Quando eu
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comecei a correr, eu pesava mais que 95kg, nem sei ao certo quanto,
eu ja tive prejuizo de guarda-roupa, ja sai do tamanho G ou quase GG
para o M, e hoje do M em alguns produtos para o P. Estou no segundo
prejuizo agora, s6 que eu ndo vou comprar até passar a metade
do ano que vem, vou me segurar. Mas é claro que aos poucos vocé
vai trocando alguns produtos né, roupa porque vai se desgastando e

vocé vai comprando, mas mudou sim, duas vezes ja. (Corredor 02)

Eu ja estou me policiando, porque ja estava sendo maior do que
os das outras coisas. Por exemplo, sempre quando eu vou no
shopping, eu tenho que passar em umaloja de esportes e ver lao
gue que tem sempre, e nas outras lojas eu passo despercebido, mas

na loja esportiva eu tenho que entrar. (Corredor 01)

Eu consumo numa frequéncia muito grande porque eu trabalho na
area, entdo uso muito produto no meu dia a dia de trabalho. E eu
sou atleta, eu também treino, entdo acabo usando muito. Nado compro
muito, porque ndo d4 para ficar comprando direto, mas eu utilizo
muito. Nao ocorre da mesma forma, 0s outros produtos que ndo sédo

de corrida eu consumo menos. (Corredor 04)

Consumo a cada trés meses, incluindo suplementacéo em geral. Nao
ocorre da mesma forma, ocorre muito mais com os de corrida.
(Corredor 03)

De dois em dois meses. Nao ocorre da mesma forma, ocorre com

mais frequéncia os produtos de corrida. (Corredor 10)

Compro com muita frequéncia, pois tem que estar sempre
comprando algo novo, como um ténis. Nao ocorre da mesma forma,

0 consumo de itens de corrida é bem maior. (Corredor 09)

Acaba que consumo com uma frequéncia maior porque desgasta
muito. Como o ténis, que é preciso trocar de ano em ano. Ocorre da

mesma maneira praticamente. (Corredor 05)

Uma frequéncia quase semanal. Mais ou menos, talvez com mais

frequéncia os produtos de corrida. (Corredor 08)

Quase todo dia. Questao de carboidrato, todo dia consumo. Nao ocorre

da mesma maneira com outros produtos. (Corredor 07)
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Finalmente, em relacéo as influencias de um fator externo especifico que
sdo as propagandas e a¢cbes mercadoldgicas das empresas do ramo esportivo,
pode-se identificar dois perfis distintos de consumidores: aqueles que se sentem
influenciados pelas propagandas, que analisam, interpretam aquilo que
determinada acdo quer transmitir sobre um produto, se interessam pela
divulgacdo de um produto novo, e assim buscam consumir este produto; outros
nao lembram ou n&o citam nenhuma propaganda que os influenciou ou marcou,
sendo isto para eles algo irrelevante, que passa despercebido e nédo influéncia

0 seu consumo.

Os principais veiculos de comunicacdo citados pelos corredores que se
sentem influenciados pelas propagandas séo a televisdo e a internet. Uma das
principais ac¢des mercadoldgicas citadas sdo o0s patrocinios de grandes

empresas nos eventos esportivos e nos atletas de ponta.

Propagandas de televisdo, na internet. (Corredor 06)

Patrocinio de ténis e blusas, além de propagandas de televiséo.
(Corredor 07)

As propagandas de ténis que sdo muito motivacionais. (Corredor 08)

Apenas meu personal que me influenciou a comprar um bom ténis.
(Corredor 05)

N&o levo muito em consideracdo o marketing ndo, eu gosto mais

da experiéncia das pessoas com os produtos. (Corredor 09)
Lembro sim. A propaganda do ténis da Oasics. (Corredor 10)
Sim, lembro. A propaganda da Olympikus. (Corredor 03)

Uma vez eu escolhi um ténis que eu tinha sé ouvido falar e eu vi
algumas propagandas dele em sites esportivos, ai eu acabei
comprando ele, um ténis apropriado para alta performance e gostei do
ténis. Foi algo eu achei que teve uma certa influéncia porque eu sé

tinha ouvido falar e vi uma propaganda e fui atras. (Corredor 04)

Lembro. Ndo hoje em dia na corrida. Mas tem muitas propagandas
motivacionais que vocé fica instigado realmente a consumir
aquele produto né. Essa questao do ténis da moda, vocé vé e pensa
gue precisa ter um, ter essa sensacdo. Muitas vezes vocé vé

propagandas de ténis, a pessoa sai de madrugada, botas seus fones
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de ouvido e sai cantando aquela musica, vocé fica assim, poxa vida
essa musica, até a musica muitas vezes vocé vai atras de ouvir

influenciado pela aquela propaganda. (Corredor 01)

Teve, teve sim. A propagando de um ténis especifico me chamou
muita atengdao, eu ja havia visto, mas néo havia adquirido o produto,
porque achei um valor bastante expressivo para pode investir e eu ndo
tinha escutado a opinido de ninguém. Ai depois eu passei a escutar
a opinido de outras pessoas, ai eu fui e comprei o produto. Mas

foi apropaganda que primeiro me chamou a atencéao. (Corredor 02)

No quadro abaixo, sdo apresentadas as principais mudancas identificadas
e analisadas no comportamento de consumo dos corredores de rua

entrevistados:

AS PRINCIPAIS MUDANCAS NO COMPORTAMENTO DE CONSUMO DOS CORREDORES

Pensamento voltado mais para o consumo de produtos saudaveis

Mudanca na opc¢ao de vestuario

Paix&o por produtos de corrida de rua

Interesse e consumo cada vez maiores de produtos esportivos e de corrida de rua

Maior cuidado ao comprar os produtos de corrida de rua

Maior busca por informacdes ao decidir comprar um produto para corrida

Maior atencao as propagandas e a¢fes voltadas para os produtos de corrida

Fonte: Elaboragéo propria (2015).

7.4 Discussao dos resultados

Com as entrevistas realizadas e suas analises foi possivel confirmar os
objetivos propostos previamente neste estudo. Esta subsecdo apresenta, de
forma sucinta, a correspondéncia encontrada entre os objetivos de pesquisa,
fundamentados no levantamento teorico, capitulos 2 a 5 deste projeto, e os

resultados encontrados nas entrevistas com os corredores de rua de Fortaleza.
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Com relacéo a identificacdo da motivacéo dos corredores que influenciam
0 seu consumo, que segundo Shiffman e Kanuk (1997) é “a forca motriz interna
dos individuos que os impele a agao”, foi possivel constatar que existem varios
motivos para que as pessoas pratiquem a corrida de rua, em especial as
questbes relacionadas a saude. Ao iniciar a pratica da corrida,
consequentemente se inicia também o consumo de um grande grupo de

produtos especificos para os corredores de rua.

Tal consumo entdo ocorre por motivos semelhantes, como a busca por
saude e bem-estar, mas também ocorre pelo desejo de melhora de resultados,
de maiores rendimentos e uma alta performance. Percebe-se que séao de fatos
necessidades psicoldgicas como explica Kotler e Keller (2006), e também que

sao necessidades adquiridas (secundarias) segundo Urdan e Urdan (2010).

No tocante as variaveis que influenciam e determinam o comportamento
de compra dos corredores, confirmou-se o pensamento de Kotler e Armstrong
(2007), onde os consumidores sdo muito influenciados por diversas
caracteristicas, como os fatores sociais, culturais, pessoais e psicoldgicos. Sao
exemplos disso as influéncias dos professores, dos outros corredores, das

propagandas e da midia.

Assim, confirmaram-se também as ideias de Blackwell, Miniard e Engel
(2005), que a tomada de decisdo dos consumidores € influenciada e moldada
direta e indiretamente por diversos fatores, como as diferencas individuais entre
os corredores, as influéncias do ambiente de corrida em que estéo inseridos e

0s processos psicolégicos do cotidiano desses corredores.

Essas variaveis, de fato, nem sempre sdo as mesmas para todos o0s
corredores, e 0 seu grau de influéncia também é relativo. Mas é possivel
perceber que o universo da corrida e as orientagcdées dos profissionais de corrida

sao fatores chaves para se entender o consumo desses corredores.

Analisando o comportamento de consumo desses corredores antes e
apos o inicio da pratica da corrida, fica claro que a maioria deles passou por
mudancgas significativas no padrdo de consumo. Mudangas essas que sao

percebidas por eles, e que em alguns casos, precisam ser até controladas.
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O consumo dos produtos especificos para a corrida passou a ser bem
maior ao iniciar a pratica, assim como a busca por informac6es sobre eles, o
compartilhamento dessas informagdes e o consumo em uma frequéncia mais
constante. Muitas vezes, 0s outros produtos acabam passando despercebidos.
Praticamente toda a atencdo desses corredores se volta para os produtos

esportivos, algo que para eles até entdo néo existia.

As preocupacdes, objetivos e cuidados dos corredores passaram a ser
outros, e isso reflete diretamente no seu consumo. A busca por saude,
rendimento, performance e superacdo representam fatores decisivos que
geraram as mudancas nos habitos de consumo dessas pessoas. Assim, o quarto

objetivo da pesquisa também foi atingido.

Em resumo, todos os objetivos propostos na pesquisa foram atendidos,
considerando a analise dos discursos dos corredores entrevistados e as

fundamentacfes dos autores citadas nos capitulos 2 a 5.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo principal analisar os aspectos
qualitativos no comportamento de consumo dos corredores de rua de Fortaleza,
identificando e analisando as variaveis que influenciam esse comportamento de
consumo, além das motivacdes para a pratica da corrida e as mudancas
ocorridas nos habitos de consumo no contexto do cotidiano de treinamento e

consumo dos corredores.

Apesar de diversos perfis de consumo encontrados entre o0s
respondentes, percebeu-se grandes semelhancas entre eles em varios pontos
dos discursos analisados. Foi possivel constatar que a corrida para 0s
entrevistados € muito mais do que s6 a pratica de um esporte, na verdade € um
estilo de vida, uma cultura, uma paixao e uma diversao, que faz parte e influéncia

bastante nos habitos e comportamento de consumo dessas pessoas.

Para essas pessoas a corrida esta cada vez mais presente e se torna
cada vez mais importante. Treinar, correr, superar limites, melhorar seu proprio
tempo e competir sdo essenciais para quem pratica esse esporte. E tudo isso
acaba refletindo em um consumo especifico e intenso de produtos voltados para
a pratica da corrida, um grupo bastante amplo de produtos, que eles préprios

afirmam ser imprescindiveis para um bom rendimento na corrida.

Os fatores motivacionais para a pratica da corrida de rua foram
perfeitamente percebidos durante as entrevistas. Desde o desejo de melhorar
aspectos relacionados com a saude e o bem-estar até por brincadeira ou
curiosidade, foi possivel destacar sempre um fator essencial que levou aquela
pessoa a iniciar a pratica da corrida de rua, assim como o consumo de produtos

esportivos.

Em um mundo cada vez mais preocupado com a saude, habitos
saudaveis, qualidade de vida, bem-estar e com a beleza, a pratica da corrida de
rua representa uma importante ferramenta para o alcance destes objetivos. Os
entrevistados acreditam que ao praticar, podem melhorar seu condicionamento

fisico, perder peso e se sentirem com uma aparéncia melhor.
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A influéncia de diversas variaveis que influenciam o comportamento de
consumo dos corredores foi claramente identificada. Sejam fatores internos ou
externos, os corredores se sentem influenciados pelos outros corredores, pelos
professores, pela midia, propagandas, pela cultura e pelo conhecimento de cada

um acerca dos diversos produtos existentes.

Os corredores demonstram também pesquisar e buscar mais informacdes
sobre um produto de corrida que desejam comprar, em maior intensidade e com
maior frequéncia do que outros produtos. Percebe-se que a paixao e a busca por
melhores rendimentos nos treinamentos influéncia diretamente o consumo

destas pessoas.

Por fim, ao analisar as mudancas ocorridas no comportamento de compra
dos corredores, ficou claro que de fato ocorrem mudancas importantes nesse
comportamento. Percebe-se que os corredores mudam as suas escolhas de
consumo, buscam e se interessam mais por produtos de corrida. Alguns afirmam
gue esses produtos representam mais da metade de seus guarda-roupas. A
frequéncia de consumo deste tipo de produto é muito alta, constante,
representando parte significativa dos habitos de consumo dos corredores.

Assim, atende-se também o ultimo objetivo da pesquisa.

8. 1 Contribuicéo tedrico-prética

Em termos de implicacdes teodricas, este projeto contribui para o melhor
entendimento de um nicho de mercado recente e em franco crescimento, que
representa a realidade de varias cidades brasileiras: a industria dos produtos
esportivos para a pratica da corrida de rua, abordando um assunto de grande
relevancia e expressdo ha academia brasileira, o comportamento do

consumidor.

Este estudo aborda questbes importantes em seus objetivos, que é
identificar a motivacdo dos corredores que influenciam no seu consumo,

englobando questdes sobre o consumo voltado para a satisfacdo de objetivos
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dos corredores. Também se identifica as principais variaveis que influenciam o
comportamento de consumo dos corredores e analisa o impacto de cada uma
delas, que confirmaram a interferéncia de varios fatores propostos pelos autores
citados no levantamento tedrico, além da andalise das mudancas de
comportamento de consumo dos corredores a partir do inicio da pratica da

corrida.

8. 2 Limitacfes do estudo

Toda e qualquer pesquisa académica possui limitagdes e dificuldades, e
com esta ndo seria diferente. A dificuldade de encontrar uma variedade de
pesquisas e estudos aprofundados sobre o tema abordado, especificamente em
relacdo ao comportamento de consumo dos corredores de rua, dificultou a

elaboracéo e o detalhamento deste projeto.

O estudo também encontrou dificuldades para encontrar corredores
disponiveis para responder as entrevistas, pois muitos alegam falta de tempo ou
de interesse. Outra dificuldade foi a fuga dos temas das perguntas no momento
das respostas dos entrevistados, algo que prejudicou a analise posterior dos

discursos dos mesmos.

E importante ressaltar também a impossibilidade de generalizacdo dos
resultados obtidos e discutidos nas conclusdes, pois mesmo sendo uma
entrevista em profundidade com dez corredores de rua de Fortaleza, isto acaba
nao sendo suficiente para generalizar e afirmar o mesmo a todos os corredores

de rua da cidade.

Finalmente, a dificuldade para a analise das entrevistas devido a grande
subjetividade que carregam em si por se tratar de aspectos qualitativos e

relacionados ao consumo.
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8. 3 Sugestdes de estudos futuros

Sugere-se que em futuras pesquisas e trabalhos, os corredores sejam
acompanhados pelo pesquisador no momento do consumo destes produtos,
para que vivenciem e analisem mais de perto como se da esse processo
complexo de compra, fazendo assim um estudo mais detalhado sobre a tomada

de decisdo dos consumidores.

Além disso, indica-se também que em estudos futuros, primeiramente
seja feito uma analise dos aspectos quantitativos, por meio de questionarios com
perguntas fechadas e abertas, buscando entender o que os corredores
consideram mais importantes nos seus produtos de corrida, quanto se gasta no
consumo desses produtos, quanto isso representa da renda de cada
consumidor. Isso vai ajudar o proprio mercado de produtos esportivos a se

adequarem as consideracdes dos corredores de rua.

Finalmente, indica-se que em estudos futuros sejam feitas pesquisas e
analises de custos considerando-se o nivel de renda dos corredores
entrevistados. E também estudos sobre outras tribos e géneros emergentes no

Brasil e em Fortaleza, com os ciclistas noturnos, por exemplo.
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APENDICE

APENDICE A — Roteiro de entrevista aplicado aos corredores de rua de
Fortaleza.

MOTIVACAO

1) A quanto tempo vocé corre?

2) O que te levou a correr?

3) Que cuidados vocé tem na pratica de corrida?

4) Ja comprou algum produto especifico para corrida? Por que?

VARIAVEIS

5) Ja recebeu alguma dica sobre o que comprar para corrida?

6) O que é importante para vocé ter na corrida?

7) Conhece muita gente que corre?

8) Essas pessoas ja eram conhecidas antes de vocé comecar a correr?

9) Que produtos vocé indica para quem vai comecar a correr?

10) Quem vocé conhece que entende muito de corrida?

11) Onde vocé busca informagdes quando vai comprar algo para corrida?

MUDANCA

12) Ao iniciar a prética da corrida de rua, o que mudou no seu comportamento

de consumo?
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13) Vocé pesquisa mais ao escolher um produto de corrida do que outro produto

qualquer?

14) Vocé consome produtos de corrida com que frequéncia? Esse consumo

ocorre da mesma forma com outros produtos?

15) Vocé lembra de alguma propaganda ou a¢des de marketing que influenciou

vocé a escolher determinado produto?



