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RESUMO

O trabalho teve como objetivo analisar as dimensidesalor da marca de calgados esportivos, segando
modelo de Aaker (1998), mapeando, ainda, os fatowasiderados como mais importantes na decisédo de
compra e 0s mais bem avaliados pelos consumidoocescea das marcas atualmente utilizadas.
Metodologicamente, procedeu-se, inicialmente, a ten@ado da literatura, focando-se nas seguintsesha
conceituais: processo de construcdo de mémaading); posicionamento de marca; valor da matwar({d
equity); e marcas esportivas. Tendo por suporte a revilsditeratura, empregando-se uma abordagem
quantitativa, com carater exploratorio, efetuows® pesquisaurvey com 120 praticantes de musculagdo
em quatros academias de uma cidade da regido Suvh €80, pbdde-se compreender a visdo dos
consumidores perante as diversas marcas de caleagostivos disponiveis no mercado. Como principal
contribuicdo, constatou-se a influéncia das qudineensdes de valor de marca analisadas no prodesso
decisédo de compra de cal¢ados esportivos, agregatfidade ao modelo utilizado.

PALAVRAS-CHAVE : Branding, valor de marca, marcas esportivas.

ABSTRACT

The study aimed at analyzing the dimensions of dnaadue according to the model of Aaker (1998), and
evaluate its influence on the purchasing decisairsport shoes. Methodologically, it proceededaliit to a
literature review, focusing on the following contegd bases: branding; brand positioning; brandtgpand
sports brands. Based on the literature review, antgative approach was employed, with exploratory
characteristic. A survey with 120 muscular actiityactitioners was undertake within four acadenmiea
city of South region. Therewith, it was possibleutaderstand the vision of consumers towards theraev
brands of sport shoes available on the markethAgmain contribution, it was found the influencenfr the
four dimensions of brand value analyzed in the @se®f purchasing decision of sport shoes, additidity

to the model used.

KEYWORDS:: Branding, brand equity, sports brand.
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1 Introducéo

No atual contexto de acirrada competitividade, as marcas se destacam como fator de
diferenciagéo perante os consumidores, distinguindo o produto da organizacdo dos demais
ofertados e assegurando sua qualidade (Kotler & Keller, 2012). Trata-se de construir uma
posicdo na mente do cliente potencial, evidenciando os pontos fortes da organizacéo (Ries
& Trout, 2002). Diante disso, o processo de criagdo e manutencdo da marca envolve
continuos investimentos para fortalecer sua imagem, proporcionando enorme vantagem
competitiva perante as marcas concorrentes presentes no dia-a-dia dos consumidores
(Aaker, 2015).

As organizacdes passaram a identificar as marcas como componentes significativos
de seu patrimdnio, principalmente a partir dos anos de 1980, quando aconteceram grandes
aquisicoes e fusbes de grandes empresas mundiais (Pinho, 1996). Com isso, surgiu o
conceito de valor da marca (brand equity), no qual foi questionado por que determinadas
empresas valiam mais do que possuiam de patrimoénio (Aaker, 2015).

O valor da marca € um conjunto de ativos e passivos atrelados & marca para
incorporar seu valor, e possui diversas formas de mensuracdo. Dentre elas, destacam-se
duas mais aceitas. A primeira € o modelo de Keller (1993, 1998), que defende o valor da
marca como o efeito diferencial do conhecimento na mente do consumidor, possuindo dois
elementos: a lembranga da marca e a imagem da marca. A segunda, modelo de Aaker
(1998), discorre que o valor da marca é resultado de cinco dimens@es, sendo elas: lealdade
a marca, reconhecimento do nome, qualidade percebida, associacdes a marca e outros
ativos da empresa. Esse segundo modelo foi adotado por outros trabalhos, como Costa &

Almeida (2012) e Salvador & Ikeda (2015).

A luz do exposto, o trabalho teve como objetivo analisar as dimensdes do valor da
marca de calcados esportivos, segundo o modelo de Aaker (1998), mapeando, ainda, 0s
fatores considerados como mais importantes na decisdo de compra e 0S mais bem
avaliados pelos consumidores acerca das marcas atualmente utilizadas.
Metodologicamente, procedeu-se, inicialmente, a uma revisdo da literatura, focando-se nas
seguintes bases conceituais: processo de construcdo de marca (branding); posicionamento
de marca; valor da marca (brand equity); e marcas esportivas. Tendo por suporte a revisdo
da literatura, empregando-se uma abordagem quantitativa, com carater exploratorio,
efetuou-se uma pesquisa survey com 120 praticantes de musculacdo em quatros academias
de uma cidade da regido Sul.

2 Referencial Tedrico

O trabalho realizou um levantamento junto a literatura pertinente, focando-se nas
seguintes bases conceituais: processo de construcdo de marca (branding); posicionamento
de marca; valor da marca (brand equity); e marcas esportivas.

2.1 Processo de construcéo de marca (branding)

Kapferer (2003) descreve a origem da palavra brand, marca em inglés, da expressao
brandon, que significa a préatica de queimar um animal com fogo para marca-lo com sinais,
e, assim, poder distinguir sua posse.

Segundo Pinho (1996), a ideia de marca tem sua origem relatada desde a mais
remota Antiguidade, a qual promovia as mais diversas mercadorias através de sinetes,
selos, siglas e simbolos, a fim de identificar o produto e diferencia-los dos demais, atestando
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assim sua procedéncia e qualidade. Foi a partir da Idade Média que o progresso se deu na
formacdo das marcas individuais, tornando-a praticamente obrigatoria no século XI, devido
ao surgimento das comunas e cidades. Nesse contexto, o propésito era o0 de proteger o
consumidor sobre a esséncia e origem dos produtos, j& que ndo havia uma relacao direta
entre o produtor e comprador.

De acordo com Klein (2002), no século XIX surgiram as primeiras campanhas de
marketing em massa, que nao tinham foco, porém, na promo¢do de marcas, mas se
destinavam aos produtos em si. O estilo de vida da populacdo daquela época estava
passando por mudancas, tanto devido a criagcdo de novos produtos, como lampadas e
automoveis, quanto a modificagdo do processo produtivo de mercadorias ja existentes,
como, por exemplo, os alimenticios basicos, que perderam sua caracteristica artesanal.
Dessa forma, muitos dos produtos eram novidades, o que bastou para a publicidade visar

seus esforgos em noticiar tais invencgdes que facilitavam e melhoraram vidas (Klein, 2002).

Foi, entdo, através da nova fabricacéo industrializada que o mercado passou a ser
inundado por produtos semelhantes produzidos em larga escala. Diante disso, a construgao
da marca se tornou um diferencial competitivo, e a publicidade proporcionou a muitas
empresas a criacdo de identidades de marca ou de “consciéncias corporativas”, em que o
publicitario passou de “um vendedor” para “um criador da cultura comercial” no qual, as
empresas terminantemente deveriam assumir uma posicdo bem estabelecida para o
consumidor (Klein, 2002; Falcdo, Mazzero, Campomar & Toledo, 2016).

A partir dos anos 80, surgiu um novo conceito agregado a marca, tal que as marcas
passaram a ser vistas como ativos, como possuidoras de um patrimdénio, sendo
fundamentais para o crescimento e desenvolvimento das empresas, pois determinavam o
desempenho e a estratégia dos negocios (Aaker, 2015). Com isso, acarretaram-se amplas
mudancas no entendimento do marketing e na gestdo de marcas, desencadeando maiores
aplicacdes financeiras sobre o assunto e o surgimento de variadas pesquisas académicas
que contribuiram para esta nova concep¢ao de marca (Aaker, 2015).

Aaker (2015, p.9) comenta que “quando as marcas sao consideradas ativos, a
funcdo da gestdo de marcas muda radicalmente, passando do tético e reativo ao estratégico
e visionario”. Dessa forma, a ideia de se construir ativos de marca passou a implicar em
investimentos continuos de longo prazo, com intuito de fortalecer sua imagem e estar
sempre presente na compra do consumidor, muito contrario da visdo classica, em que 0s
investimentos em marca tinham a finalidade de obter resultados rapidos e conceber lucros
imediatos (Aaker, 2015).

Na teoria atual sobre o conceito de marca, verifica-se que a maior parte dos autores
se baseia na definicdo da American Marketing Association [AMA], que diz:

A marca é um nome, termo, simbolo, design, ou uma combinacdo de tudo
isso, destinado a identificar os produtos ou servicos de um fornecedor ou
grupo de fornecedores para diferencia-los de outros concorrentes (AMA, s/d,
traducéo dos autores).

Kapferer (2003) parte dessa linha de pensamento para afirmar que uma marca € ao
mesmo tempo signo, palavra, objeto e conceito. E signo porque integra os logotipos, 0s
emblemas, as cores, as formas, as embalagens e o design; é palavra quando representa o
nome da marca; é objeto por individualizar um ou Vvarios bens ou servicos da marca; e €
conceito a partir do momento que cria sua esséncia.

Martins (2006) e Junior et al (2015) defendem que a marca é um dos elementos

estratégicos para distinguir sua oferta, porque € por ela que a empresa proporciona ao
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cliente um valor superior ao encontrado no mercado, atuando como um indicador de
procedéncia e qualidade. Além disso, a marca institui o contato e uma troca de intangiveis
entre os clientes e os produtos, criando assim a identidade dos produtos. Tavares (1998,
p.16) discorre que: “o produto € o que a empresa fabrica, o que o consumidor compra é a
marca.”

Os conceitos de produto e marca estéo relacionados, entretanto, diferem em alguns
pontos. Enquanto o produto abrange o intuito, atributos, costumes e qualidade, a marca
engloba todas essas propriedades acrescendo as associacdes, relacionamento com o
cliente, o pais de origem, caracteristicas dos usuarios, beneficios emocionais e sua
personalidade (Aaker, 2007; Capellaro, 2013; Toni et al, 2014). Partindo dessa ideia, Eiriz e
Guimardes (2016) concluem que determinadas marcas geram o consumo de produtos
hedonicos.

Além disso, a marca € um diferencial da empresa para discriminar seus bens ou
servicos dos da concorréncia através de dois atributos basicos: (1) atributos funcionais e
tangiveis; e (2) atributos emocionais. Os atributos funcionais e tangiveis englobam preco,
servigos, prazo de entrega e tecnologia, representando o desempenho o produto, refletindo
objetivamente em caracteristicas de eficiéncia e eficacia, qualidade e sua capacidade de
gerar lucros. Ja os atributos emocionais e intangiveis estéo ligados ao que a marca reflete
mais subjetivamente nos consumidores, podendo gerar maior grau de reconhecimento da
marca conforme satisfagdes como vigor, virilidade, sofisticacdo, glamour, poder, diversao,
saude, seguranca, vitoria, dentre outros intangiveis (Pinho, 1996; Kotler & Keller, 2012). De
acordo com Semprebon e Prado (2016) a confianga € o elo que interliga o relacionamento
entre a marca e o cliente, no qual, desencadeia-se de forma assimétrica uma percep¢éo de
igualdade tendo beneficio mutuo aos dois.

2.2 Posicionamento de marca

O conceito de posicionamento vem sido muito discutido pelos profissionais de
marketing em suas campanhas publicitarias, tendo como objetivo projetar o produto e a
imagem na mente do cliente potencial (Junior et al.,2015). De acordo com Ries & Trout
(2002) a sociedade possui exagero de comunicacao e para uma empresa se destacar, ela
deve criar uma posicdo que reflita os seus pontos fortes e pontos fracos perante a
concorréncia.

O conceito de posicionamento se estabeleceu através de duas concepgdes que o
antecederam, a USP (Unique Selling Proposition ou Proposi¢céo Unica de Venda) e a Era da
Imagem (Oliveira & Campomar, 2007).

A USP foi formulada na década de 1940 na empresa Ted Bates & Company
(Reeves, 1961; Oliveira & Campomar, 2007), com o designio de elevar o faturamento da
empresa. Tendo em vista que o autor recriminava a falta de objetivos claros nas
propagandas da época, a USP é um método estratégico voltado para expor os beneficios
distintos da oferta. O conceito fundamenta-se em: (1) a propaganda deve evidenciar os
beneficios adquiridos na compra do produto; (2) a proposta dos beneficios do produto deve
exceder-se dos concorrentes; (3) a proposta deve ser forte a ponto de mobilizar um conjunto
de consumidores (Reeves, 1961; Oliveira & Campomar, 2007).

A partir dos anos de 1950, a concepcdo da USP foi enfraquecida devido a
complexidade de demonstrar diferengas com base na eficicia das empresas. Foi entdo que
a USP deu lugar & Era da Imagem, em que a imagem e o prestigio da marca eram 0s
propulsores de venda (Oliveira & Campomar, 2007).
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Porém, a concep¢do da Era da Imagem também foi saturada decorrente das
similaridades das propagandas, fato descrito como empresas “eu também” (Oliveira &
Campomar, 2007). E foi a partir da obra de Trout (1971) que se deu inicio ao termo de
Posicionamento, propondo que ndo bastava a criatividade para propagar seus produtos,
mas eram necessarias acoes estratégicas.

A ideia de Trout (1971) também foi defendida por Aaker e Shansby (1982), que
concordaram que o conceito de Posicionamento engloba o USP e a Era de Imagem,
acrescentando ainda o fundamento em que se deve considerar 0s concorrentes para seu
programa de marketing. Assim, o Posicionamento se refere a decisdo estratégica, tendo em
vista que depende da resolugéo de alguns pontos, tais como: (1) definicdo de seu segmento;
(2) definicdo do publico-alvo almejado; (3) definicho de imagem pretendida; (4)
caracteristicas dos produtos a serem enfatizadas, entre outros (Oliveira & Campomar,
2007).

E fundamental entender o comportamento do consumidor e quais 0s requisitos mais
importantes para efetuar a compra, identificar as necessidades de seu publico-alvo, para
entdo definir o melhor posicionamento da marca, diferenciando-a assim do mercado (Falcdo
et al., 2016) . Nessa perspectiva, Kotler e Keller (2012) ainda distinguem duas associa¢fes:
(1) os de pontos de diferenca; e (2) os pontos de paridade. Os pontos de diferenca sao
associacdes exclusivas, sendo reservadas e restritas a uma empresa, 0 que proporciona
vantagens aos seus consumidores. J4 os pontos de paridade sdo os pontos em que toda a
categoria se envolve e compartilha dos mesmos atributos, dando credibilidade e confianca
para que o produto seja legitimo, reduzindo a incerteza do consumidor perante o
desconhecido (Semprebon & Prado, 2016). Por exemplo, em uma cerveja light o ponto de
diferenca seria possuir baixas calorias, sendo mais leve do que a concorréncia, enquanto
que o ponto de paridade em relacdo a sua categoria seria a composi¢cdo de ingredientes,
consisténcia e sabor no mercado cervejeiro.

Falcdo et al. (2016) afirmam que a organizacdo deve priorizar seus esforcos para
obter vantagem competitiva em seu segmento de mercado. Diante disso, é imprescindivel
fazer um reconhecimento de tais vantagens para analisar sua posi¢cao atual, em prol do
futuro desejado. Como opcgdes e estratégias de posicionamento no mercado podem ser
citados fatores como precos mais baixos, alta qualidade, bons servicos, tecnologia
avancada, dentre outros (Cobra, 1990).

2.3 Valor da marca (brand equity)

Fortalecendo a concepcdo de Aaker (2015) sobre os novos conceitos de marcas
apontados nos anos 80, Burlamaqui e Barbosa (2006) reforcam a ideia do surgimento do
conceito de valor da marca na época, atravées de grandes compras e fusdes de
multinacionais, em que o valor pago pela aquisicdo das empresas era demasiadamente
maior que seu patriménio. Nesta perspectiva, o valor da marca foi muito estudado e evoluiu
conceitualmente.

As empresas atuais passaram a reconhecer as marcas como componentes
significativos de seu patrimbénio, integrando-se a seu ativo, necessitando assim de
investimentos para cria-lo, preserva-lo e amplia-lo (Tavares, 1998; Toni et al., 2014). Em
outras palavras, a construcdo do valor da marca se fundamenta na elaboracdo de um
conjunto de atributos, valores, sentimentos e percepc¢bes vinculadas a marca a fim de
incorporar seu montante financeiro (Chaves, 2010; Costa & Almeida, 2012).

A definicdo de valor de marca mais consagrada na literatura é a defendida por Aaker
(1998, p.16), que postula que o “brandequity € um conjunto de ativos ou passivos ligados a
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uma marca, seu nome e seu simbolo, que se somam ou subtraem do valor proporcionado
por um produto ou servi¢o para uma empresa ou consumidores dela”.

Acerca da metodologia conceitual do valor da marca, destaca-se a proposta por
Keller (1993), que se baseia na visdo do cliente, no sentido de que o efeito diferencial do
conhecimento da marca esta na mente do consumidor, através das estratégias de
marketing. Isto ocorre quando o consumidor é familiarizado com a marca e possui
associacOes fortes e favoraveis a ela. O autor emprega uma abordagem em que 0
conhecimento da marca possui dois elementos: a lembranca da marca e a imagem da
marca.

A lembranca da marca representa a capacidade do consumidor de identifica-la sob
as mais diversas condi¢des, afetando diretamente o julgamento no ato da compra (Keller,
1993). Ela é dividida em reconhecimento e recordacdo da marca. Com isso, O
reconhecimento da marca incide na lembranca de experiéncias anteriores onde o cliente
fora exposto pelas mais diversas fontes de midia. Ja a recordacdo da marca vem a ser a o
conhecimento do consumidor fortemente ligado & marca com sua categoria de produto.

A imagem da marca € um conjunto de associacdes vinculadas a marca, o qual esta
fixado no pensamento dos consumidores (Keller, 1993). Também ¢é um conceito
compartilhado por outros autores, dentre eles Aaker (1998, p.115), que relata que “uma
imagem de marca € um conjunto de associagfes, usualmente organizadas de alguma forma
significativa”. Além disso, a imagem da marca se origina de trés grandes fontes, sendo elas:
(1) imagem do produtor; (2) imagem do produto; (3) imagem do usuario (Biel,1992; Milone,
2004).

Para Keller (1993), os tipos de associagdes se diferem em: atributos (especificacbes
ou propriedades que caracterizam o produto ou servi¢o), beneficios (valor que o consumidor
relaciona ao produto ou servico) e atitudes (avaliacdo geral do consumidor com a marca).

As tendéncias das associagbes variam com o contexto e as intengbes dos
consumidores para efetuar sua compra. Diante disso, 0s marqueteiros devem sempre visar
criar associacfes favoraveis a fim de influenciar as vendas, uma vez que a associa¢ado deve
ser atrativa e consistente para o consumidor, além de garantir apenas aquilo que a marca
pode efetivamente realizar (Keller, 1998).

A marca medira sua forca de associacdo através da quantidade e a qualidade das
associa¢des que o consumidor foi exposto diretamente pelos meios de comunicagéo (Pinho,
1996; Keller, 1998). Por fim, a exclusividade das associacbes a marca origina-se da
diferenciacéo obtida por meio de seu posicionamento. Com isso, a empresa consegue criar
uma associacao forte mostrando-se superior das demais concorrentes (Keller, 1993;1998).

Analisando sob outra Gtica, Aaker (1998) define cinco categorias de ativos que estao
inter-relacionados entre si, e que proporcionam valor para a empresa e para 0 consumidor:
lealdade & marca, reconhecimento do nome, qualidade percebida, associacdes a marca e
outros ativos da empresa. Esse modelo foi adotado por outros trabalhos, como Costa e
Almeida (2012) e Salvador e Ikeda (2015).

Em primeiro lugar, a lealdade a marca é a natureza do valor da marca, é sua base
para com o0s consumidores. Trata-se de um aspecto importante para medir o grau de
satisfacdo e seu comprometimento com a marca, uma vez que, construida uma lealdade a
uma marca, 0s avancgos da concorréncia ndo serdo tao eficazes. Além disso, a lealdade a
marca é a Unica das cinco categorias que depende das experiéncias de uso dos
consumidores, pois é por meio dela que se criarA uma relacdo de confianca e
comprometimento entre ambos.
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A segunda categoria, o conhecimento da marca, € o0 elo da presenca, da
autenticidade e da permanéncia. E uma ancora de ligac&o para outras associacbes sobre a
empresa. Tal conhecimento gera familiaridade da marca com sua categoria de produto, e o
grande objetivo das empresas € alcancar o Top of Mind. De acordo com Tavares (1998, p.
118) Top of Mind é o termo “gue avalia se a marca € a primeira que surge na mente quando
se questiona uma pessoa acerca de certa categoria de produto.”

Em terceiro lugar, a qualidade percebida € o ativo que proporciona uma razao de
compra, tornando-se um ponto de diferenciacdo. A percepcdo de qualidade pode variar de
acordo com os diversos ramos no mercado. E por isso que, visando uma maior vantagem
competitiva, torna-se primordial compreender o significado de qualidade para o consumidor,
atendendo-o de forma benéfica para que seja facilmente identificada.

J& a associagdo da marca, quarta categoria, € algo mentalmente vinculado & marca.
Esse ativo tem a funcéo de criar atitudes e pensamentos positivos, tornando-se mais intensa
guando fundamentada em uma rede de outras associacdes. Além disso, € a principal
ferramenta para as decisdbes de compra do produto, porque é a partir dela que as
associacfes conseguem influenciar durante o processo de decisdo, através de recordacdes
com a marca, processando diversas informacdes, diferenciando o produto dos demais, e
criando uma relagéo de razdo de compra decorrente dos atributos e beneficios gerados pelo
produto.

Por fim, os outros ativos protegem a marca de seus concorrentes, sendo composto
pelas patentes, marcas registradas e o relacionamento com os canais de distribui¢ao.

2.4 As marcas esportivas

A origem dos calcados esportivos estd atrelada com o inicio dos Jogos Olimpicos da
Antiguidade realizados na Grécia, onde alguns atletas utilizavam sandalias feitas de couro e
obtinham melhores resultados que 0s outros concorrentes, que em sua maioria praticavam
as modalidades descal¢os, com seus pés desprotegidos. Posteriormente, a pratica de
calcados foi aceita por todos os participantes desses jogos, e tornou-se um habito comum
entre a populacéo (Artigonal, 2009).

Até o século XVIII, os calcados ndo possuiam grandes diferenciais, ou seja, nao
possuiam caracteristicas especificas para diferentes atividades. Foi sé com o ressurgimento
das praticas esportivas no Reino Unido que se notou a necessidade de sapatos exclusivos
para o esporte, desenvolvidos para melhorar o desempenho dos usuarios, e entdo foram
incorporados bicos e tachas para tracdo, solados de borracha e cadarcos (Artigonal, 2009;
Chaves, 2010).

Fundada em 1876, a norte americana Spalding foi a primeira empresa a
comercializar calcados especificos para atividades esportivas, que estimulou diversas outras
empresas a entrarem neste mercado, e algumas atuam até os dias atuais. Dentre elas, ha a
Reebok e Gebruder Dassler Schuhfabrik (do alem&o, Fébrica de Sapatos dos Irmaos
Dassler), gue apdés uma briga entre os fundadores originou a Adidas e a Puma (Artigonal,
2009; Chaves, 2010).

Atualmente, existe um grande mercado em expansdo em que se encontram diversas
marcas mundiais de calcados, procurando atender o0s gostos e necessidades dos
consumidores para todos os tipos de atividades. Em especial, os calgcados esportivos se
tornaram um produto rotineiro na atualidade, estando nos pés da populagdo em geral, e
presentes especialmente nos pés dos atletas. Através do avanco da tecnologia e das
influencias da midia perante a moda, os cal¢ados esportivos puderam evoluir sua tecnologia
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visando o maior conforto, qualidade, design mais arrojado e desempenho (Chaves,
2010).De acordo comMelo(1996) o calcado € o equipamento mais importante para um
atleta, devendo proporcionar ao usuario: (1) vantagens para a execucao adequada de um
movimento; (2) ser propicio para as superficies caracteristicas da atividade; e (3) prevenir
acidentes e lesodes.

O esporte proporciona grandes espetdculos, ocasionando emocdes inesqueciveis.
Com isso, as marcas esportivas adquirem atributos simbdélicos tais como emocéo, salde,
energia, vitéria — valores que sdo associados por um grande publico, formados pelos
torcedores, praticantes de uma modalidade esportiva e seus simpatizantes (Neto &
Carvalho; 2006). Através da estratégia de patrocinar atletas, equipes, clubes e eventos, as
marcas sao lembradas pelos consumidores por meio das vitorias, novos recordes e jogadas
excepcionais. Desse modo, ao comprar um produto com atributos emocionais por meio de
associacOes ligadas a marca, o consumidor sente-se tao vitorioso quanto os atletas que a
divulgam (Rocco, Giglio &Mazzei, 2014). Aaker (1998, p.130) complementa dizendo que
“uma celebridade frequentemente tem fortes associacfes. Ligar uma celebridade a marca
pode transferir para esta suas associagfes.”

Os esportes firmam novos conceitos, que ajudam as marcas a terem um melhor
posicionamento por meio das caracteristicas da modalidade e de seus praticantes. Devido a
forte concorréncia no setor, as marcas de calgados esportivos estdo procurando se
posicionar para atender os mais diversos publicos alvos, produzindo uma ampla variedade
de calcados para diferentes tipos de categorias de esportes (Chaves, 2010). Desse modo,
as marcas que participam de um grande niumero de segmentos esportivos sdo capazes de
ser mais flexiveis e podem gerar inUmeras associagbes para 0s consumidores. Em
contrapartida, as marcas que atendem exclusivamente a determinadas -categorias
especificas podem se focar em nichos do mercado (Neto & Carvalho, 2006).

3 Método

Para atender ao objetivo proposto, adotou-se uma abordagem quantitativa, com
carater exploratorio, realizada por meio de uma pesquisa survey junto a 120 praticantes de
musculacdo de quatro academias de uma cidade da Regido Sul. Sendo assim, foi composta
uma amostra nao probabilistica, escolhida por conveniéncia, com cotas para cada academia
(30 casos por unidade). Dessa forma, os resultados encontrados sdo limitados a esse
conjunto amostral, ainda que possam servir de subsidio a estudos futuros.

Um pré-teste conceitual com dez participantes foi realizado, escolhidos por
conveniéncia. Com a validacdo do questionario, iniciou-se a coleta de dados. A aplicacdo
ocorreu durante todo o més de agosto de 2015. As academias foram escolhidas pelo critério
de serem referéncias em seus respectivos bairros.

Além da estatistica descritiva, alguns testes foram realizados, com carater
exploratério. Como a amostra ndo atende aos pressupostos paramétricos (teste de
normalidade Kolmogorov-Smirnov significativo), o teste ndo paramétrico de Kruskall-Wallis
foi rodado a fim de se atestar a distribuicdo normal da amostra entre as quatro academias,
encontrando-se diferencgas significativas (p=0,016) em apenas uma variavel: data de compra
do calgado atual. Além disso, foi rodado também o teste de correlagdo de Spearman,
apresentando-se os resultados significativos de correlacdo moderada e forte.

A andlise de correspondéncia também foi utilizada, no sentido de agregar tanto os
fatores considerados como de maior importancia pelos consumidores no momento de
compra quanto aqueles melhor avaliados em relacdo ao calcado atual, mapeando-os
espacialmente de acordo com as marcas atualmente utilizadas pelos participantes. Para
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tanto, foram tabuladas as maiores notas de cada atributo mencionado, cruzando-as com a
marca de calcado que os participantes declararam utilizar atualmente. Também foi
comparado esse mapeamento entre os consumidores considerados leais e os nao leais,
segundo a questdo acerca da possibilidade de troca da marca atual. Convém ressaltar que
esse teste é de especial importancia para estudos de imagem e posicionamento de objetos
(Hair, William, Babin & Anderson, 2009; Gouveia, Prearo & Romeiro, 2013), como é 0 caso
de algumas questdes que permeiam esse estudo.

4 Apresentacdo e Andlise dos Dados

A apresentacao e a analise de dados serdo divididas em duas partes: a descricao do
perfil da amostra e a discussao frente as dimensfes do valor da marca segundo Aaker
(1998).

4.1 Perfil da amostra

O perfil da amostra se caracterizou por uma distribuicdo equilibrada entre o sexo
masculino (55%) e feminino (45%), com idade média de 28 anos, variando entre 15 a 55
anos. A respeito do estado civil, a predominancia é de pessoas solteiras (70%), seguida de
casados (28,4%) e, ainda, separados legalmente (0,8%) e vitvos (0,8%).

Em relacdo a escolaridade, em primeiro lugar tem-se 0 ensino superior em curso
(35,8%), seguido por ensino médio completo (21,7%), curso superior completo (19,2%), pos-
graduados (17,5%) e, por fim, nivel de pés-graduacéo incompleto (5,8%). Acerca da renda,
70,4 % declaram possuir renda propria, na qual a distribuicdo sobre a remuneracdo varia
entre 3 e 6 salarios minimos (28,3%), de 1 a 3 salarios minimos (25,8%), de 6 a 10 salarios
minimos (11,7%), menos de 1 salario minimo (9,2%) e mais de 10 salarios minimos (5,8%).
Além disso, 19,2% dos respondentes informaram ndo possuir renda, ainda que, desses,
6,66% tenham relatado uma renda mensal.

Em relacdo ao principal objetivo do treino, foi respondido, em primeiro lugar, a
hipertrofia (34,2%), seguido de perda de peso (16,7%), definicdo (14,2%), resisténcia
(13,3%) e explosdo muscular (1,7%). Deve-se ressaltar que algumas pessoas hao possuem
um objetivo de treino bem estabelecido, treinando com mais de uma finalidade (19,9%).
Ademais, observou-se todos treinam mais de uma vez na semana, sendo a frequéncia
semanal mais respondida de 4 a 5 vezes (55,8%), seguido de 2 a 3 vezes (31,7%) e, por
altimo, mais de 5 vezes (12,5%).

4.2 Dimensoes do valor da marca segundo Aaker (1998 )

Os dados coletados foram analisados a luz das dimensdes do valor da marca,
segundo o modelo de Aaker (1998), no qual os ativos consistem em: reconhecimento do
nome, qualidade percebida, lealdade a marca, associacbes a marca e outros ativos da
empresa. Os outros ativos da empresa nao foram analisados, devido a dificuldade do
consumidor final em compreender as estratégias que uma marca possui para se proteger do
mercado. A seguir, explorar-se-a cada uma dessas dimensdes.

4.2.1 Reconhecimento do nome
O primeiro ativo avaliado foi o reconhecimento do home da marca. Para tanto, foi

gquestionado quais eram as duas primeiras marcas de calgado esportivo que Ihes vinham a
mente (livremente), com a intencdo de encontrar a empresa que alcancou o top of mind.
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Com isso, foram lembradas onze marcas, 0 que mostra a grande variedade e concorréncia
no setor.

Em relacdo a evocacdo da primeira marca lembrada, obteve-se como resultado a
lideranca da norte-americana Nike (44,1%), seguida pela Mizuno (20%), Adidas (16,7%) e
Asics (8,3%). O restante do resultado (9,2%) foi dividido pelas outras quatro marcas (New
Ballance, Olympikus, Puma e Reebok), sem ndmeros expressivos e 1,7% optaram por n&do
informar sua resposta. Ja referente a evocacdo da segunda marca lembrada, teve-se um
resultado um pouco diferente, o qual foi norteado pela Adidas (30,8%), seguida pela Nike
(25,8%), Asics (15%), Mizuno (12,6%) e Olympikus (7,5%). O restante do resultado (6,6%)
foi dividido pelas outras seis marcas (New Ballance, Dc Shoes, Diadora, Puma e Reebok),
sem nameros expressivos e 1,7% optaram por ndo informar sua resposta.

A fim de se obter um panorama geral de lembranca, independente da ordem de
evocacdo, as duas varidveis foram analisadas de forma conjunta. Com isso, pdde-se
concluir que as marcas mais lembradas sdo: Nike (35%); Adidas (23,75%); Mizuno
(16,25%); Asics (11,66%); Olympikus (5,83%); Puma (2,08%); Reebok (1,25%); New
Balance (0,83%); Dc Shoes (0,83%); All Star (0,43%), e Diadora (0,43%) e 1,66% optaram
por ndo informar sua resposta.

Dessa forma, péde-se notar que as quatro marcas mais lembradas, tanto analisando-
se em termos de primeira e segunda ordem de lembranca quanto de maneira conjunta, séo
Nike, Adidas, Mizuno e Asics. Essas marcas mais lembradas se beneficiam de importante
vantagem competitiva: ao estarem presentes na mente dos consumidores, facilita-se que a
marca seja incorporada em seus conjuntos de consideragdo, aumentando a probabilidade
de escolha no processo de compra (Aaker, 1998).

4.2.2 Qualidade percebida

A dimenséo de qualidade percebida foi analisada em dois momentos: primeiramente,
avaliando-se o grau de importancia da qualidade no processo de decisdo da compra, e, em
seguida, mensurando a satisfacdo da qualidade do calcado que os participantes atualmente
utilizavam.

Dessa forma, em primeiro lugar, foi pedido para que os respondentes avaliassem,
em uma escala tipo Likert de cinco pontos, sendo um nada importante e cinco muito
importante, alguns critérios que levam em conta no processo de compra de um calcado
esportivo, como marca, preco, qualidade, conforto, design e moda. Todas as respostas
variaram entre um e cinco pontos.

No item marca, pOde-se observar uma tendéncia para a avaliacdo de maior
importancia (65%), em detrimento de menor importancia (13,3%), resultado ancorado pela
média padronizada de 6,4. Resultado semelhante foi encontrado no item preco, com
tendéncia de maior importancia (61,7%), em detrimento de menor importancia (10,8%),
evidenciado pela média de 7,35. A qualidade dos cal¢adosfoi o critério no qual se obteve o
segundo maior grau de importancia (85,8%), contra 1,7 % de menor importancia, com média
de 9,35. Lider em grau de importancia, o conforto do cal¢cado apresentou tendéncia de maior
importancia quase absoluta (89,2%), contra 1,7% de menor importancia,com média 9,5. O
designapresentou resultados menos expressivos, com tendéncia para o grau de maior
importancia (57,5%), em relacdo a menor importancia (16,7%), com média 6,43. Por fim, em
relacdo & moda, ao contrario dos demais itens, os resultados apontaram uma menor
preocupacédo dos consumidores, com tendéncia de menor importancia (55%), em detrimento
de maior importancia (28,3%), resultado corroborado pela média de 3,68.
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Com isso, pbde-se notar que varios atributos sdo considerados como de grande
importancia no momento de decisdo de compra, com destaque para o conforto e a
qualidade. Em menor grau, mas ainda importante, tém-se o preco, o design e a marca. E,
inversamente, considerado como pouco importante, tem-se a moda. Esses resultados se
refletem na analise geral dos critérios levados em conta no processo de compra de um
calcado esportivo, na qual foram agrupadas as seis variaveis da escala em uma so (alfa de
cronbach=0,514), obtendo-se uma avaliagdo minima de 1,33 e maxima de 5, com média de
3,85 (desvio padréao de 0,56) ou 7,13 com a padronizagao de escala de 0 a 10.

No teste de correlacdo de Spearman, cinco dos atributos agrupados tiveram
correlacdo significativa com a variavel geral, sendo Marca, Design e Moda com correlacéo
positiva forte (r=0,613, r=0,71 e r=0,708, respectivamente, todos com p<0,000), Preco e
Conforto com correlacdo positiva fraca (r=0,302** e r=0,195*, respectivamente). Além disso,
a Qualidade apresentou correlagdo positiva moderada com o Conforto (r=0,505, p<0,000),
assim como o Design com a Moda (r=0,475, p<0,000).

Em segundo lugar, foi solicitado que se avaliassem algumas caracteristicas sobre o
calcado atual que estavam usando, por meio de uma escala tipo Likert de cinco pontos,
sendo um péssimo e cinco excelente, sobre atributos como qualidade, custo-beneficio,
conforto, protecao, beleza e status. As respostas variaram entre um ou dois pontos a cinco
pontos.

A qualidade percebida obteve uma tendéncia quase absoluta de avaliagdo positiva
(87,8%), contra 1,7% de tendéncia negativa, corroborada pela média padronizada de 8,4.
Em relagdo ao custo beneficio do calgado, observou-se que o item marca tende para a
avaliacdo positiva (76,7%), em detrimento da negativa (8,4%), com média de 7,58. Ja o
conforto foi a caracteristica na qual obteve o maior nimero de avaliacdes positivas, com
uma tendéncia quase absoluta de melhor avaliagdo dos consumidores (87,5%), contra 0,8%
de tendéncia negativa, resultando em uma média de 8,53. Visto a importancia de calcado
adequado para as mais diversas atividades, € fundamental que este proteja 0s pés de quem
0 usa, evitando que seus usuarios se machuguem ou sofram com pequenas lesdes. Nesse
sentido, avaliacdo perante a prote¢cdo mostrou tendéncia de avaliacdo mais positiva (75%),
em detrimento de tendéncia negativa (5%), com média de 7,75. A respeito da beleza dos
calcados, houve maior tendéncia de avaliacdo positiva (55,9%), frente 10,8% de tendéncia
negativa, com média de 6,7. Por fim, o critério status apresentou uma distribuicdo mais
equilibrada, com 36,7% tendendo para avaliacdo positiva e 25,9% para negativa, com pela
média de 5,33.

Deste modo, p6de-se verificar que varios atributos sdo considerados positivos ha
avaliacdo do calcado que os consumidores utilizam para a pratica de musculacdo, com
destaque para a qualidade, a prote¢do, o conforto e o custo-beneficio. Em menor grau, mas
ainda bem avaliadas, tém-se a beleza e o status, sem caracteristicas julgadas como
negativas. Esses resultados séo refletidos na analise geral dos atributos do calcado usado
atualmente, na qual foram agrupadas as seis varidveis da escala em uma soO (alfa de
cronbach=0,630), obtendo-se uma avaliagdo minima de 2,33 e maxima de 5, com média de
3,95 (desvio padrao de 0,57) ou 7,38 com a padronizacao de escala.

No teste de correlagcdo de Spearman, todos os atributos agrupados mostraram
correlacéo significativa com a variavel geral, sendo Qualidade, Protecdo, Beleza e Status
correlacdo positiva forte (r=0,686, r=0,599, r=0,649e r=0,6788, respectivamente, todos
p<0,000) e Custo-beneficio e Conforto com correlagdo positiva moderada (r=0,490 e
r=0,493, respectivamente, ambos p<0,000). Além disso, a Qualidade apresentou correlagcéo
positiva forte com o Conforto (r=0,614, p<0,000) e moderada com a Protecdo (r=0,423,
p<0,000), assim como a Beleza mostrou correlacdo positiva moderada com o Status
(r=0,536, p<0,000).
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Ainda que as duas escalas ndo se concentrem exatamente no mesmo escopo de
analise, apenas a titulo de ilustracdo, pode-se observar que a avaliacdo do atual calcado
(média de 3,95) € um pouco maior do que a avaliagdo dos critérios considerados na compra
de calgcados esportivos (3,85), mostrando a boa avaliagdo que os consumidores fazem de
seus calcados atuais. Ainda, obteve-se uma correlacdo significativa positiva entre elas,
ainda que fraca (r=0,326, p<0,000).

Vale antecipar que, quando perguntados sobre associacbes com as marcas, as
marcas mais vendidas, Nike, Mizuno e Adidas, obtiveram grandes associacdes com a
gualidade. Visto que a qualidade percebida € o ativo que proporciona uma razdo de compra,
essas marcas que foram as mais vendidas obtiveram grande diferenciacdo entre as
concorrentes (Aaker, 1998; Costa & Almeida, 2013).

4.2.2.1 Dimensdes do processo de decisdo de compra e da avaliagdo do produto atual

Por meio da andlise de correspondéncia, foram mapeadas as variaveis levadas em
consideragdo pelos consumidores no processo de decisdo de compra dos calcados
esportivos juntamente com variaveis avaliadas pelos consumidores em relagdo ao calcado
esportivo atual. Nesse sentido, alguns atributos se evidenciaram dentre as doze variaveis
analisadas, tais como a Qualidade e Conforto, tanto no processo de decisdo (15,9 e 17,8,
respectivamente) como na avaliacdo (11,9 e 12,6, respectivamente). Em seguida aparece a
Protecdo na avaliacdo (9,6), seguida do Preco no processo de decisdo, do Custo-beneficio
na avaliacdo e da Beleza na avaliacdo (6,3 cada). Em relacéo as marcas, destacaram-se a
Nike (22,2) e a Adidas (15,7), seguidas da Olympikus, da Asics e da Mizuno (11,4, 10,8 e
9,6, respectivamente).

Analisando o mapa espacial das variaveis (R2=44,13), fica visivel a distincdo das
dimensdes das marcas (Figura 1). A marca Olympikus, por exemplo, se destacou pela
importancia atribuida ao preco e a moda no processo decisorio, bem como pela boa
avaliacdo da beleza como calgcado atual. A marca Puma, por outro lado, foi a que mais se
distanciou de praticamente todas as variaveis analisadas, semelhante ao que ocorreu com a
opc¢ao outras marcas. Observa-se, ainda, uma semelhanca entre as avaliagbes das marcas
Adidas e Asics, assim como entre Mizuno e Reebok.
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Figura 1: Mapa Espacial das Variaveis no Processo de decisdo e na Avaliacédo
Fonte: Elaboracao propria.
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4.2.3 Lealdade da marca

A respeito da dimensdo de lealdade da marca, foram elaboradas, inicialmente,
algumas perguntas gerais sobre quais marcas os respondentes utilizavam atualmente,
gquando foi a sua aquisicdo, quais marcas ja tiveram experiéncia anteriormente, e qual o
periodo da compra do calcado antigo. Em um segundo momento, adentrando-se na
lealdade de fato, indagou-se se respondentes trocariam a marca de seu calcado atual e,
caso a resposta fosse positiva, por quais marcas e quais seriam 0s motivos da troca.

Quando indagados sobre quais marcas utilizavam atualmente, visualizou-se a
seguinte distribuicdo: Nike (30%), Mizuno (20,8%), Asics (15,8%), Adidas (15%) e
Olympikus (7,5%), Reebok (3,3%) e Puma (1,7%) e Fila (1,7%). Outras marcas como Red
Nose, Rainha, Kolosh, New Balance e Hotsulforam agrupadas em outras. Nos casos em que
mais de uma marca foi respondida, considerou-se a primeira resposta.

Em relagdo a aquisicdo do cal¢cado atual utilizado para a pratica de musculacao,
aproximadamente metade da amostra (50,8%) realizou a compra no presente ano de 2015 e
30,8% respondentes no ano de 2014, o que demonstra um enorme interesse e procura por
este determinado produto no mercado.

Sobre quais marcas 0s consumidores ja tiveram experiéncias, a propor¢cdo da
amostra é encabecada pela Nike (25%), seguidamente pelas marcas Mizuno (17,5%),
Adidas (15%), Olympikus (10,8%) e Asics (9,2%), além de outras (Puma, Rainha, Topper e
Reebok), sem numeros expressivos (8,3%). Torna-se interessante relatar que 14,2% dos
participantes afirmaram n&o ter utilizado nenhuma marca anteriormente.

Quando questionados acerca do periodo em que a compra do antigo calgado foi
realizada, constatou-se um periodo de até oito anos atras. Entretanto, observou-se,
também, que em sua maioria ela ocorreu nos Ultimos quatro anos, sendo assim distribuidas
as respostas: 2015 (15,2%), 2014 (30,4%), 2013 (19,6%), 2012 (14,1%), 2011 (9,8%), 2010
(6,5%), 2009 (1,1%) e 2008 (3,3%). Foi encontrada uma correlacdo positiva moderada entre
a compra do calcado atual e a compra do antigo cal¢cado (r=0,553, p<0,000).

Além disso, 45% dos respondentes se mostraram leais a marca de calcado que
utilizam respondendo que ndo a trocariam, o que demonstra grande comprometimento dos
consumidores com as marcas utilizadas, indicando que os consumidores estdo satisfeitos
com seus produtos, ndo havendo, assim, razdo para mudar de marca (Eiriz& Guimaraes,
2016). Como citou Aaker (1998, pp.40-41), “a medida que a lealdade da marca aumenta, a
vulnerabilidade da base dos consumidores a acado da concorréncia diminui”.

Todavia, uma parcela de 55% demonstrou ser desleal as suas marcas, apontando o
interesse de trocar seus calcados pela Adidas (8,3%), Mizuno (8,3%) e Nike (7,5%).
Observou-se, assim, que as marcas acima se destacaram como as primeiras opg¢oes de
troca, evidenciando a preferéncia dos consumidores, que confiam e respeitam a reputacao
da marca. Nesse sentido, diversos motivos para a troca foram argumentados, com o
conforto (14,1%), a afinidade com a marca (9,9%) e a qualidade (9,9%) como fatores
principais.

A mesma analise de correspondéncia, exposta anteriormente, foi rodada, sé que
dessa vez comparando-se o publico fiel (R2=53,98) e o ndo fiel (R2=31,45). Os mapas
espaciais desses publicos sdo expostos abaixo, respectivamente. Para os consumidores
tidos como fiéis, as marcas Fila e Reebok se distanciam de praticamente todas os atributos,
enquanto que similaridade foi encontrada entre Adidas e Asics, bem como entre Nike e
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Mizuno. Por outro lado, para os consumidores considerados néo fiéis, somente a marca Fila
se distanciou, e a similaridade foi detectada apenas entre Adidas e Olympikus.
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Figura 2: Comparacéo dos Mapas Espaciais entre Leais e Nao leais
Fonte: Elaboracao propria.

4.2.4 Associacdes de marca

Por fim, a fim de se levantar as associacdes acerca das marcas esportivas mais
compradas e usadas no mercado brasileiro, pediu-se para que os respondentes indicassem
as duas primeiras palavras que Ihe vinham a cabeca (liviemente) quando pensavam sobre
as seguintes marcas: Nike; Olympikus; Reebok; Asics; Adidas; Mizuno; Puma; e Penalty.

Diante disso, vale destacar que as primeiras associacdes tiveram mais respostas que
as segundas, e algumas marcas evidenciaram mais lembrancas do que as outras. Isso
demonstra a dificuldade de certas pessoas em relembrar algo mentalmente vinculado as
marcas.

Em relagéo as primeiras associagdes, obteve-se a seguinte quantidade de respostas:
Nike (84,1%), Adidas (81,6%), Mizuno (75,8%), Penalty (75%), Olympikus (73,3%), Puma
(63,3%), Asics (62,5%) e Reebok (60%). Ja referente as segundas associacdes, o resultado
foi diferente: Nike (55,8%), Adidas (49,1%), Mizuno (37,5%), Olympikus (32,5%), Asics
(30%), Penalty (28,3%), Puma (25,8%) e Reebok (23,3%).

Tendo em vista a ampla variedade dentre as associagdes e uma maior facilidade da
interpretacdo dos dados, foi realizada uma andlise de conteddo, permitindo-se uma
categorizacdo com base na similaridade, na qual os preceitos fundamentais possuem as
mesmas caracteristicas. Dessa forma, as categorias foram classificadas em: (1) associacdes
positivas; (2) associagdes negativas; (3) atletas; (4) produtos; (5) esportes; (6) times; (7)
preco; e (8) outras associacoes.
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Tabela 1 — Classificacdo das categorias de associacfes

Nike Olympikus Reebok Asics Adidas Mizuno Puma Penalty

Aisé’sci'ti/‘?aoses 3511%  29,13% 32% 4956% 4458% 50%  23,36% 11,29%

Assoclagoes ) zeor 55y 9% 6,3% 1,91% 1,47% 14,01% 4,83%
Negativas

Esportes  19,67%  31,49% 24%  27,94% 13,37% 23,52% 15,88% 42,74%
Produtos  19,04%  10,27% 13% 8,1% 20,38% 11,05% 22,42% 29,83%

Atletas 4,76% 1,57% 1% 0% 254% 1,47% 5,6% 2,43%
Times 5,95% 6,29% 6% 09% 6,38% 2,94% 10,28% 2,43%
Preco 5,95% 7,87% 9% 54% 575% 5,14% 2,85% 0,8%
Outros 4,76% 7,87% 6% 1,8% 509% 4,41% 5,6% 5,65%

Fonte: Elaborada pelos autores.

A Nike foi a marca que apresentou um maior nimero e maior variedade de
associacfes. Em primeiro lugar, tém-se as associa¢des positivas (35,11%), como conforto,
gqualidade e status. Em seguida, destacam-se os esportes (19,67%), como futebol, corrida e
basquete, e os produtos (19,04%), centrados em vestuario e calgados. Com menor
expressao, aparecem os times (5,95%), principalmente aqueles atualmente patrocinados
pela marca, assim como o Corinthians e a selecéo brasileira de futebol, e o preco (5,95%),
relacionado aos altos custos e julgamentos do valor em relagdo ao mercado. Nas
associacfes negativas (4,76%), destaca-se o escandalo com trabalho em condigbes
precarias na Asia, produtos falsos e o desconforto. Tém-se, ainda, as associagdes com
atletas (4,76%), baseadas em esportistas de alto rendimento, tal como Cristiano Ronaldo,
Ronaldo “Fenémeno” e Michael Jordan, e as outras associagbes (4,76%), vinculadas o
slogan “Just do it” e a¢des de propagada e marketing.

Em relagdo a marca Olympikus, ressalta-se o vinculo com os esportes (31,49%),
segmentado principalmente em vodlei e corrida. Nas associacfes positivas (29,13%),
acentua-se o conforto, qualidade e facil acessibilidade de encontrar seus produtos; os quais
(10,27%) se destacam os calcados. Com menor expressdo, tém-se o preco (7,87%),
considerado baixo e acessivel, as outras associa¢des (7,87%), como seu vinculo aos Jogos
Olimpicos e a origem da marca ser brasileira, e os times (6,29%), com a selecado brasileira
de volei e o time do Flamengo, que recebeu o patrocinio da empresa dos anos de 2009 a
2012. J4& as associacdes negativas (5,51%) foram marcadas pelo desconforto, baixa
qualidade, durabilidade e resisténcia. Por fim, em atleta (1,57%), lembrou-se do ex-jogador
de volei Giba.

Na Reebok, as principais associacdes foram positivas (32%), como conforto e a
beleza de seus produtos. Sobre esportes (24%), destaca-se 0 basquete (patrocinador da
NBA) e 0s novos esportes que a empresa esta direcionando seu segmento, como o crossfit
e as artes marciais com o patrocinio do UFC, Ultimate Fighting Championship. Os produtos
(13%) foram evidenciados por roupas de vestuario no geral e squeezes. Com menor
expressao, tém-se as associacfes negativas (9%), como o desconforto e a falta de afinidade
dos respondentes com a marca, e o0 preco (9%) considerado baixo. J& as associacfes de
times (6%) foram destinadas ao Séo Paulo Futebol Clube, para o qual a empresa forneceu
material esportivo por seis anos e as outras associacdes (6%), como a cor branca,
competicBes e o periodo noturno. Por fim, em atleta (1%), lembrou-se do norte-americano
Allen lverson.

Na marca Asics, ressalta-se a ligacdo com as associacdes positivas (49,56%) que
consistiram no conforto, qualidade, beleza e resisténcia, e os esportes (27,94%), altamente
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associados com a corrida e o vblei. Com menor énfase, os produtos mais lembrados
(8,10%) foram os calcados, e as associacdes negativas (6,3%), como o desconhecimento
da marca pelos respondentes, a baixa qualidade e a presenca de alguns “modelos feios”.
Outro ponto importante foi a avaliacdo do preco (5,4%) tido como alto. Ja as outras
associacoes (1,8%), sucedeu-se com o deserto e o time (0,9%) lembrado foi o Palmeiras.
Nenhum atleta foi lembrado pelos respondentes.

Na alemd Adidas, salienta-se grandes associagbes positivas (44,58%) como
conforto, beleza, design, qualidade e status, oriundas de seu portfélio de produtos (20,38%),
que tiveram uma expressiva variedade de associacdes, tais como jaquetas, bermudas,
calcas, camisetas, chuteiras e calgado. Nos esportes (13,37%), foi altamente vinculada ao
futebol, no qual uma grande variedade de times (6,38%) foram ressaltados, como o
Palmeiras, Flamengo, Fluminense, Barcelona, Real Madrid e a selecdo alema. Em juizo do
preco dos produtos (5,75%), foi cogitado como alto. Em relacdo as outras associacdes
(5,09%), destacam-se arbitros, prédios e propagandas. No quesito dos atletas (2,54%), o
unico lembrado foi o argentino Lionel Messi, e sobre as associacdes negativas (1,91%),
apresentaram-se o desconforto, a baixa qualidade e a reducéo de sua fama.

J4 a marca Mizuno foi a marca que recebeu mais associacbes positivas,
evidenciadas pela metade das associacdes (50%), por meio do conforto, qualidade e beleza.
Os vinculos sobre os esportes (23,52%) foram sobre atletismo e corrida, e os produtos
(11,05%) com ténis, chuteira, shorts e camiseta. Com menor expressao, o preco (5,14%) foi
considerado alto e as outras associacfes (4,41%) foram o simbolo da marca comparado a
um passaro, estadios, rua e prova. Ja os times (2,94%) foram relacionados pelos paises do
Japéo, China e Estados Unidos, enquanto que os atletas (1,47%) ndo foram elencados por
nenhum nome especifico. Cabe ressaltar que a Mizuno também foi a marca que recebeu
menos associacdes negativas (1,47%), como ténis “secos”.

Na marca Puma, destacaram-se as associacdes positivas (23,36%), como conforto,
moda e beleza, caracteristicas provenientes de seus produtos (22,42%), tais como roupas e
camisetas. Os esportes (15,88%) tiveram como referéncia o atletismo a corrida e a Férmula
1. Entretanto, a Puma teve o maior percentual de associacdes negativas (14,01%), cujos
design e desconforto foram apontados. A empresa teve grandes associacfes com times
(10,28%), dentre eles os clubes brasileiros Payssandu e Grémio, diversas selecdes
africanas, o Uruguai, a Jamaica e a escuderia Ferrari. Nas outras associacdes (5,60%), a
marca alema foi relacionada com o animal felino que deu a origem a marca e com a cor
vermelha. Em relacdo aos atletas (5,60%), as associa¢des foram com seu principal atleta
multicampedo olimpico e mundial do atletismo, Usain Bolt. Por fim, a avaliacdo do preco
(2,85%) nao pode ser mensurada, ja que tiveram julgamentos distribuidos entre custo
acessivel e elevado.

Por ultimo, a brasileira Penalty obteve grande consisténcia nas respostas através da
alta associacdo com os esportes (42,74%), futebol e futebol de saldo, para os quais a marca
produz seus principais produtos de material esportivo (29,83%), como chuteiras e bolas. As
associacgOes positivas (11,29%) foram sinalizadas pela durabilidade dos produtos e o estilo
da marca, e, nas outras associacdes (5,65%), o logo da empresa foi associado a uma asa e
a infancia dos respondentes. Ja as associacdes negativas (4,83%) foram relatadas como os
calcados sendo duros e sem amortecimento. Na parte dos times (2,43%), a Penalty foi
vinculada a equipe do Sao Paulo, e ao atleta (2,43%) Rogério Ceni, que € o jogador que
mais vestiu a camisa do clube paulista. Por fim, o preco (0,8%) foi pouco lembrado e julgado
como baixo.

As associacdes das marcas se configuram como a principal ferramenta para as
decisfes de compra do produto, tendo fungéo de criar atitudes e pensamentos positivos. No
sentido inverso, o contrario também pode acontecer, tendo em vista que o consumidor final
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pode gozar de associagdes negativas. Cabe ressaltar que existem associa¢gfes neutras que
tendem para o lado positivo, tais como esportes, times, produtos e atletas. JA o preco e as
outras associacdes podem variar sua tendéncia de acordo com cada consumidor, como por
exemplo, a percepc¢édo do preco pode ser considerada alta ou baixa sobre a mesma marca.

As associacgbes trouxeram uma ampla variedade de itens em que os consumidores
ligam mentalmente as marcas, mostrando os diversos pontos de vista e as diferentes
lembrancas dos respondentes. Apesar de trabalharem com produtos similares, as marcas
evocaram associacdes distintas, decorrentes das divergéncias em relacdo as suas
identidades, ainda que todas estivessem de acordo com o segmento em que atuam. Ou
seja, ainda que os pontos de paridade estivessem presentes, foram encontrados alguns
pontos de diferenca significativos, o0 que demonstra que as marcas compartilham os
mesmos atributos fisicos que legitimam seus produtos na categoria de calcados esportivos,
entretanto, determinadas marcas possuem associacdes exclusivas, visando uma maior
vantagem competitiva (Kotler & Keller, 2012). Isso evidencia a importancia do processo de
construcdo e manutencdo de marcas, bem como do trabalho de posicionamento claro e
diferenciado (Aaker, 1998; Salvador & Ikeda, 2015).

De acordo com Aaker (1998), as associacdes de marca se fortalecem quando séo
ligadas a uma rede de outras associacdes. Tal afirmacdo foi constatada nas marcas
analisadas nesse estudo, evidenciada ainda mais pelo fato de que as marcas mais utilizadas
pelos respondentes foram também as marcas com mais associacbes geradas. Com isso,
pdde-se inferir a capacidade de influéncia desse ativo do valor de marca na decisdo de
compra.

5 Consideracdes Finais

O estudo teve como objetivo analisar as dimensdes do valor da marca de calgcados
esportivos, segundo o modelo de Aaker (1998), mapeando, ainda, os fatores considerados
como mais importantes na decisdo de compra e 0os mais bem avaliados pelos consumidores
acerca das marcas atualmente utilizadas. Com isso, pdde-se compreender a visdo dos
consumidores perante as diversas marcas de calcados esportivos disponiveis no mercado.

Como principal contribui¢cdo, constatou-se a influéncia das quatro dimensées de valor
de marca analisadas no processo de decisdo de compra de calgcados esportivos. Diferencas
significativas foram encontradas na avaliagdo dos usuarios, destacando-se a qualidade dos
materiais produzidos e o conforto dos calcados. Nesse sentido, torna-se fundamental as
empresas procurarem compreender e atender as necessidades de seus consumidores a fim
de obter uma grande diferenciacdo entre os concorrentes e demonstrar sua qualidade
percebida.As marcas mais lembradas e as que possuiram uma maior rede de associacdes
foram de fato as marcas mais vendidas, lideradas pela Nike. Ainda que atuem com produtos
similares, as marcas evocaram associagdes distintas, os pontos de diferenca, evidenciando
diferentes estratégias no processo de construcdo do valor da marca (Aaker, 1998; Kotler &
Keller, 2012). Talvez por consequéncia, a lealdade de marca dos usuéarios de cal¢cados
esportivos é alta.

Mesmo com o mercado de calcados esportivos possuindo uma ampla variedade de
marcas, na qual destinam seus esfor¢cos e segmentos para todos os esportes, a atividade de
musculacdo € um segmento com muitos praticantes, sem que haja um modelo estritamente
voltado para esse esporte. Com isso, 0 estudo constatou que existe um nicho de mercado
gue ainda ndo foi completamente atendido. Isso é evidenciado pela predominancia das
associacfes das marcas destinadas a outros esportes, com quase nenhum vinculo a
modalidade de musculagéo. As organizacGes poderiam, assim, direcionar seus esforcos no
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sentido da criagdo de um calgado exclusivo para a musculacdo, com caracteristicas
especificas, adequadas a pratica em questéo, e uma identidade prépria.

Por fim, o estudo contribui para endossar a literatura sobre o processo de construcao
e manutencdo de marca (branding) e o valor de marca, principalmente em relacdo ao
modelo proposto por Aaker (1998). Ao optar por analisar apenas um modelo de mensuracao
de valor de marca, deixa-se margem para que novos estudos adotem e/ou testem outros
modelos, ou mesmo investiguem um modo de compilar os diferentes modelos existentes em
um sé, mais abrangente.

Nota da RIMAR

Uma versédo deste artigo foi apresentada na XXXV Semana Cientifica em Administracéo
(SEMAD) em 2015, Universidade Estadual de Maringa.
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