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Em niimeros atuais, o esporte participativo mais popular na Australia para adultos (16 a 65 anos) é tende:

a natacio (59% da populag¢io o relacionam como numero 1) com cerca de 3,25 milhdes de australianos usadas

%) e pelo l

nadando pelo menos uma vez em 2002. A natacao ¢ seguida pelo criquete ao ar livre (57

tenis (55%) (Sweeney 2003). Na Nova Zelandia, o esporte participativo marts popular € a caminhada tomati
(70%), seguida pela jardinagem (65%) e, entdo, pela natagao (40%), com quase metade da populagio ser rij
declarando ter nadado pelo menos uma vez (Sweeney, 2003). Caminhar em mata/trilhas, ir 3 acadenia envols
e pescar também sio esportes participativos populares tanto na Australia quanto na Nova Zelandi, do M
com cerca de 2 a 2,5 milhdes de pessoas participando. Em termos do consumo televisivo do esporte, envolx
06% dos australiarios admitiram assistir a esportes pela televisio; o criquete, o futebol australiano e o decisi
ténis sio os mais populares, sendo assistidos por uma em cada duas pessoas (Sweeney, 2003). A

Os processos pelos quais um consumidor ou praticante de um esporte passa a0 definir se 1rd decisi
COMPpArecer a um evento esportivo ou praticar um esporte e, entio, por quais esportes 1T torcer procui
podem ser analisados por meio da compreensio do processo de tomada de decisio do consu- en su;
midor'. O entendimento desse processo € um bloco de construcio fundamental no desenvol- decisic
vimento de qualquer estratégia de marketing bem-sucedida, e isso ndo é diferente no contexto midor
esportivo. Tal processo consiste em cinco estigios que sao influenciados por uma série de fatores consid
situacionais e pelas caracteristicas pessoais dos proprios consumidores. Além disso, fatores externos, A
como a influéncia de outras pessoas, da cultura e da classe social, também afetam as decisoes que o8 presen

consumidores tomam em relacio ao consumo esportivo. A seguir, examinaremnos detalhadamente

o processo de tomada de decisio do consumidor. b al
PI
di
O processo de tomada de decisdo do consumidor » 4
b fa
As preferéncias dos consumidores estio em constante mudanga; assim, € importante que 0§ E;
profissionais de marketing entendam como seus clientes tomam suas decisoes de compra, o que condic
pode afetar suas escolhas e quais sdo os criterios importantes para sua tomada de decisdo. O compor-
tamento do consumidor é o estudo das agdes diretamente envolvidas na obtencio, no consumo e ] ba
no descarte de produtos e servigos, incluindo os processos de decisio que antecedem e sucedem [ ] pr
essas acoes (Neal et al., 2002). ] pr
Em geral, o processo de tomada de decisio do consumidor pode ser resumido em cinco fases P pr
ou etapas, como mostrado na Figura 4.1. Essas etapas sdo exibidas como se ocorressem uma apos

= = fases de

hrasileira de qualguer modalidade esportiva. (NRT) com su

ontramos unanimidade quando tratamos da seleca

98
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YULTa, Mas ¢ ¢

To que, em muitas decisdes do consumidor, nio é o que acontece. Com freqiiéncia,
os consumidores retrocedem e adiantam-se no processo, at¢ que se sintam confiantes o bastante
com as informagoes que possuem para tomar uma decisio final. Apos a decisio ser tomada, eles
tendem a refletir sobre os resultados — estio felizes/satisfeitos ou nio? Essas informacdes sio, entio,
usadas em decisées futuras para ajudi-los a fazer escolhas melhores (veja o ciclo de feedback).
[ambé

N precisamos entender que hd diferengas nos tipos de decisio que os consumidores

tomam. Por exemplo, a decisio de comparecer a um evento esportivo em um estadio local pode

ser rapida e direta para a maioria. Esse tipo de decisio é chamado de tomada de decisio de baixo
envolvimento. Em oposigio, ¢ provavel que a decisio de comprar ingressos para a final da Copa
do Mundo de Rugbi em Sydney, com as passagens acreas e a estada, seja mais dificil, com mais
envolvimento, ¢ é bastante provavel que se considerem alternativas e opgdes diferentes. Esse tipo de
decisio ¢ conhecido como decisio complexa ou de alto envolvimento.

As decisdes complexas ou de alto envolvimento tendem a fazer com o que o processo de

decisio seja longo. Em tais decisdes, os consumidores tendem a passar um tempo considerave
procurando informacdes em fontes relacionadas e nio-relacionadas a0 marketing, para ajuda-los
em sua escolha, e freqiientemente consideram uma série de opgoes (Assael, 2004). Na tomada de
decisio complexa, todo o processo de decisio é seguido — todas as etapas sio incluidas —, e os consu-
midores geralmente tomam essas decisées com calma. Além disso, eles freqiientemente tém davidas
consideraveis sobre a compra (ou dissonincia pos-compra) apds a decisio ter sido tomada,

A tomada de decisio complexa geralmente ocorre quando as seguintes condicdes estio

P altos niveis de risco financeiro, social, fisico. funcional ou psicologico percebido;

b produtos complexos ¢ também produtos em que as diferencas entre as alternativas sio de
dificil percep¢io para o consumidor:

) decisdes permanentes ou duradouras:

) falta de experiéneia com essa compra ou falta de conhecimento sobre 2 categoria do produto.

1 Oposigao, as decisdes de baixo envolvimento geralmente sio caracterizadas pelas seguintes

condicoes:

baixos niveis de risco percebido;

produtos simples de conveniéncia:

produtos comprados de forma regular ou, com freqiiéncia, de forma habitual:
|

utos que possuem um ciclo de vida curto.

Nas decisoes simples ou de baixo envolvimento, os consumidores freqiientemente pulam as

fases de busca de informacoes e avaliacio de alternativas do processo de tomada de decisio, contando

COM sua experiéncia em compras anteriores para nortear sua escolha. Eles também dificilmente
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= tomada de decisao do consumidor

Figura 4.1: O process

Identificacdo da necessidade/problema -

A

Busca por informagoes

Avaliacdo das alternativas ¢

Decisao de compra
i

Processos pos-compra

passam por davida ou dissondncia pos-compra com esses tipos de aquisi¢des. A Figura 4.2 1lustra
esses tipos de decisio como um confinuun com algumas das caracteristicas observadas de cada um.

Em um contexto de marketing esportivo, muitas decisdes serao simples ou de baixo envol-

vimento, no entanto, para a maioria dos consumidores, a decisio de praticar um esporte e/ou

comparecer a um evento esportivo pode ser complexa e de alto envolvimento. O tipo da decisio

dependeri das caracteristicas individuais do consumidor, do nivel de risco que ele percebe ¢ da

situacio em que esta tomando a decisio. Como 0s niveis de risco percebido sio importantes para

definir o tipo de decisio tomada, esse cOncelto precisa ser mais bem explorado.

Tipos de risco percebido

O risco percebido ¢ um fator importante para definir quanto tempo e esfor¢o as pessoas
dedicam i tomada de decisio, O termo risco percebido é usado porque o nivel e o tipo do risco 5o
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0 consumidor esportivo

Figura 4.2: O continuum de decisd compra do consumidor
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existem na mente dos consumidores individuais e podem ser diferentes para consumidores dife-

los mesmos produtos e servigos.

E quase como um continyum no qual, em uma ponta, temos os consunudores com altos niveis

INCIa A TisCos que raramente os percebem nas situacoes de compra. Algumas vezes, essas
pessoas VEem risco el suas compras — comeo comprar mercadorias esportivas com grande desconto
de ambulantes ou em mercados sem garantia do produto ou comprar pela internet ou por outro
meio ndo-tradicional. Elas nio se sentem preocupadas em tomar a decisio errada; freqiientemente,

\..Il'_" 45 ]‘.'I",

€1ras a comprar ¢ CX_.'"L‘[']]IIL‘HE.I]" Novos p]'U{{UUJh €, Id \'L"J'd.ld(_?._ f__','..).\td‘l]] {{il f'.'.'.'i?{'r:f[’ da
IMCETICZA 114 |()H|\1'.i\l '\iL' dL‘L'l.\\..I'..‘.
Na outra ponta do COnnHHn, teImaos consumidores que possuein AVETSAO a r1SCOos € preocupam-

rante com a escolha errada. Eles tendem a demorar bastante para tomar decisdes e consideram

dado tod

s as opgoes e alternativas antes de fazer uma escolha. Esses consumidores evitam

situagoes de compra arriscadas (como em mercados ou na internet), e mesmo decisdes como

ar ou nio esportes “arriscados” seriam tratadas com cautela e reflexio. Esses individuos prova-

Imente nio seriam encontrados escalando o Everest, praticando esportes que exijam contato

Ll L\L]ll].ll](ilf.r IIE(]H[.'II.‘]I\I ]b\l]\l), ]"..]L.’\ t.l]]]bL”]]] i_{'lfl'-ll'].]HlL’HtL’ seriam (‘Hl_'(l]]“'ill](')\‘ montando

um cavalo ou fazendo mergulho. Mas também ha, ¢ claro, consunuidores que estio no meio desse

A posicio onde o cliente estd em relacao ao risco nesse continuum 1rd nortear a quanti-
dade de risco percebida e, por associacio, a forma como ele toma decisoes.

Quando discutimos o risco percebido, geralmente agrupamos os tipos de risco sentidos pelos
consumidores em cinco categorias principais. Sio elas: risco financeiro, risco social, risco fisico,

risco funcional e risco psicoldgico. A seguir, discutiremos brevemente cada um deles.
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Risco financeiro

Quanto aos nivels de risco associados a uma compra, o risco financeiro se relaciona ao custo
do item em consideracio. Produtos e servicos com precos altos geralmente sio considerados com
mais cautela pelos consumidores. Os niveis de risco financeiro sentidos pelos consumidores estio
diretamente relacionados a sua situagdo socioeconomica e a suas percepedes de valor. As influéncias
cultural e familiar também sdo fatores que irio afetar a forma como um consumidor especifico
pode abordar o risco financeiro associado a diversos problemas e servigos.

Por exemplo, um consumidor provavelmente ird refletir com cuidado sobre a compra de um

conjunto de tacos de golfe de US$ 3.000, a menos que seja muito rico ou um jogador profissional
¢ os tacos representem sua ferramenta de trabalho e sejam necessarios para que ele alcance uma
boa posi¢cio no jogo. Além disso, algumas culturas nem sequer considerariam o golfe como um
esporte aceitavel ou desejavel — entio, a 1déia de gastar US$ 3.000 em um conjunto de tacos seria

mconcebivel.
Risco social

O risco social esta relacionado a consideracio que os consumidores dio as 1idéias e opinides de
outros sobre suas compras. Ou seja, os outros achario que fo1 uma boa compra e irdo criticar-me
por causa dessa compra? O risco social é normalmente sentido nos casos em que as compras podem
ser facilmente vistas por outras pessoas (roupas, carros, comparecimento a eventos esportivos ou

praticar um determinado esporte). Hi muitos produtos e servicos altamente visiveis para os quais os

consumidores poderio sentir mais o risco social. Por altamente visiveis, queremos dizer que outras
pessoas conseguem claramente enxergi-los e critica-los. Uma marca de geladeira, por exemplo, nio
seria um produto altamente visivel, ao passo que um carro seria.

| 2

erguntas como “Sera que tenho a roupa ‘certa’ para malhar?”, “Serd que irdo me criticar se
eu ndo tver?”, “Ele estd usando a ‘marca certa’ de bastio de criquete?’,“Os ténis dela sio da Nike?”
sao do tipo que os consumidores submetidos a risco social podem fazer. E interessante constatar
que a personalidade também desempenha um papel nesse tipo de risco, com alguns consumidores

se permitindo ser mais influenciados pelas opinides de terceiros do que outros.

Risco fisico

p}

,'3\ }\.rL‘:‘;: 1

pessoas podem preocupar-se em comparecer a grandes eventos esportivos por medos de ataques terro-

acdes com o risco fisico estio relacionadas as preocupagoes com a seguranca pessoal. As

ristas ou de se verem envolvidas acidentalmente com violéncia, por exemplo, em uma partida interna-
cional de futebol. Além disso, elas podem preocupar-se com a pratica de um dado esporte que tenha

uma alta taxa de lesdes ou que seja de bastante contato fisico. Na realidade brasileira, a decisdo de ira um

estadio, para assistir a uma partida de futebol de campo, tornou-se de alto risco, por causa da violéncia

perpe

ficou

|
funci
tradu:
JOgO ¢
Munc

i
midoi
o mel

selecic

C
de de:
esforg:
ficado
decisa
outra
algo e

lJ
e reser
estaria
estaren
repleta

A
de dec

pode a

I

@)

necessu

uma di




0 consumidor esportivc

ada nos estadios pelas torcidas organizadas. E decidir pela pritica de um esporte, por sua vez,

ficou na condi¢io de uma decisio de baixo risco. mesmo contando com todas as suas implica¢des.

Risco funcional

O risco funcional, por outro lado, estd relacionado i preocupagio de uma pessoa com o
funcionamento esperado de um item adquirido. No caso de eventos esportivos, isso pode ser
traduzido na preocupacio com a qualidade dos assentos. “Ser4 que conseguirei enxergar direito o
Jogo de onde estou sentado?” ou, talvez, “Se eu comprar agora os ingressos para a final da Copa do
Mundo de Rigbi, conseguirei ver meu time favorito jogar ou nio?”

Quando aplicado as decisdes sobre praticar esporte, o risco funcional pode levar o consu-

midor sse clube sera

1 fazer perguntas como “Perderei peso se comegar a praticar esse esporte?”, ¢
o melhor para que eu possa aperfeicoar minhas habilidades?” e “O quanto preciso treinar para ser

ado para um time nacional ou internacional?”

Risco psicoldgico

O tlamo apo de risco que os consumidores podem sentir e que afeta o processo de tomada
de decisio € o risco psicolégico, que se relaciona 4 preocupagio com a quantidade de tempo e
esfor¢o que uma pessoa usa para tomar uma decisio e se esse investimento psicolégico foi justi-
ficado ou ndo. As vezes, esse tipo de risco se manifesta quando demoramos tanto para tomar uma
decisio que o item sobre o qual estivamos refletindo nio esta mais disponivel ou foi adquirido por
outra pessoa, e entio ficaremos bastante frustrados por ter desperdicado nossa energia sem obter
algo em troca.

Por exemplo, uma pessoa que steja ponderando o valor de comprar agora as passagens aéreas
e reservar o hotel para a grande final de futebol australiano. para economizar dinheiro, também
estaria considerando a probabilidade de seu time chegar i final e a chance de os INZressos nio

'm disponiveis caso isso aconteca. A forma como tomar a melhor decisio, nesse caso, esta

ta de risco psicolégico

Agora que entendemos como o processo de decisio funciona e algumas das diferencas nos tipos

de decisdes, precisamos entender melhor os virios estagios do processo ¢ como essa compreensio

pode ajudar os profissionais de marketing esportivo a desenvolver melhores estratégias de marketing.

Identificacdo de problemas

O primeiro estigio no processo de decisio do consumidor é a identificacdo de problemas ou

necessidades. Esse estigio é definido como aquele que ocorre quando um consumidor reconhec

uma discrepancia entre seu estado atual (como esti agora) e seu estado desejado (como gostaria de
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estar). Além disso, a discrepancia tem de ser grande o bastante para motivar o consumidor a tomar
uma atitude para resolve-la.

Por exemplo, uma pessoa olhando para s1 mesma no espelho durante a primavera, apos um
longo e frio inverno, toda embrulhada em roupas largas e de 13: ela pode sentir algum desanimo e
desconforto com sua aparéncia, especialmente em razdo da proximidade dos meses mais quentes

do tempo de uso de pouca roupa. Essa pessoa pode ter experimentado uma discrepancia entre
seu estado atual (um pouco acima do peso) e seu estado ideal (mais magra), de forma que se sint
motivada a fazer algo a respeito — entrar para uma academia ou comecar a correr.

Os profissionais de marketing podem influenciar os estados atuais e desejados dos consumi-
dores por meio da comunicac¢io de marketing. Em um nivel simples, o profissional de marketing
pode apelar para as necessidades fisiologicas e os impulsos humanos que eles sabem que 1rdo surgir
em certas situacoes. Por exemplo, o profissional de marketing de uma linha de barras de cereais com
alta concentragio de proteinas pode fazer propaganda das propriedades nutricionais e de melhoria
de desempenho de seus produtos em academias e outros lugares onde as pessoas praticam exercicios
¢ provavelmente desejam consumir alimentos e bebidas depois dessa atividade.

Diferentemente, os profissionais de marketing também tentam entender os motivos 1ncons-
cientes ou psicologicos mais complexos dos consumidores, chamados de caréncias, que ocorrem
quando hi uma necessidade nio-atendida. As caréncias nio tém como base a necessidade; pelo
contrario, sua base sio os desejos ou as percepeoes que as pessoas tém sobre si mesmas. Por exemplo,
os profissionais de marketing podem destacar as vantagens de se praticar um determinado esporte
como sociais, fisicas e culturais — todas elas desejaveis, mas nenhuma essencial. O Macquarie Bank
usa sua associacio ao ACT Brumbies como meio de despertar o interesse dos consumidores em
seus produtos, além de utilizar a atragio de encontros com jogadores famosos e a oportunidade de
participacio em aulas praticas de aperfeicoamento em riigbi como forma de estimular os estados
desejados em suas diversas bases de clientes.Veja, no Apéndice 1 deste capitulo, o exemplo de envol-
VIIMEento L]\.‘- :\'l.lL‘L]ULIE'H_‘ l")..][‘]'\' cCom o L‘\.pL_)]'[L' COIMoO me1o d(' LHHU'\‘IH j.]I' 05 }.‘TUL‘L'\'\‘U" K{L‘ ti‘L‘L:]'{:I(] (.'i.t‘
seus clientes na escolha de servicos financeiros.

Os consumidores identificam as necessidades e caréncias nao-atendidas de varias maneiras
diferentes. Uma das mais comuns é quando um produto ou servi¢o atual ndo tem o desempenho
exigido e, assim, uma mudanca se faz necessaria: um individuo precisa de um novo ténis de corrida
ji que seu antigo tem furos no solado ou os jogadores de seu time nio estio comprometidos com
o que fazem e ele precisa mudar de clube para encontrar jogadores serios.

Os consumidores também podem identificar caréncias quando sio expostos a informacoes sobre

1"I\‘L1'Ua"| 1S € SErvicos que Sa0 hlII‘L‘I'H]TL‘\ 408 exastentes LiL‘ d]gl!ll];] Iin'nm_ [_\'\t.) l]Ol']]ld]HlL‘an.‘ L:‘ T-L‘lt() por

meio da comunicacio de marketing: “Se vocé quer jogar como Michael Jordan, use produtos Nike”,
Os profissionais de marketing gastam muito tempo e dinheiro tentando criar desejos e caréncias

por seus produtos e servicos na mente dos consumidores. Esse processo as vezes é mais facil pan

produtos fisicos (roupas e outros artigos esportivos) do que para servigos e experiéncias. Por exemplo,

os profissionais de marketing tentando criar um desejo pelos ingressos de um evento esportivo tem

104

dl‘ 5¢
uma v
do M
atribu

d €5Cre

C
de inf
precis:
namet
confia

§
(baixo
mente
fontes
dOT'L"\' €
confia
buscar
coes. E
como
ladas p

]']
ladas p
parent:
que té&
viduais
mais in
depenc
tiva, ja

Es
profissi
transmy
quandc
esporte
fornece

meio e




0 consumidaor esportivo

de se concentrar em comunicar a atmosfera provavel do evento, a emogio de estar I e o fato de que,

uma vez acabado o evento, ele nunca podera ser recriado — como foi feito na publicidade da Copa

do Mundo de Ruagbi de 2003. A grande énfase dos comentaristas esportivos no Brasil se da pela

atribui¢do fatalista de suas afirmagdes. Por exemplo, em um jogo de futebol mondtono o narrador

L situacdo: “E um jogo dramatico, senhoras e senhores, uma guerra sem trégua’.

Busca de informacoes

undo estagio do processo de tomada de decisio do consumidor é o estigio de busca

de informacdes. E aqui que os consumidores consideram de quais informacodes adicionais podem

cisar para auxiliar em sua decisio. A busca de informagdes pode ocorrer interna e/ou exter-
namente, dependendo do nivel de envolvimento do consumidor com a decisio e do nivel de
confianca que ele tem em fazer a escolha certa.

Quando os consumidores nio estio particularmente preocupados com o resultado da decisio

vimento) e a decisio é tomada de forma regular, eles confiario, com freqiiéncia, simples-

em mmformagoes que armazenaram em suas memorias e nio buscario mais informacoes em

-1ss0 € chamado de busca interna de informacaes. Por outro lado, quando os consumi-

dores estio mais preocupados com o resultado da decisio (ou mais altamente envolvidos) e ndo estio

s de que possuem todas as informagdes necessarias para tomar uma decisio informada, irdo
buscar fontes externas de mformagdes para ajuda-los. Isso é chamado de busca externa de informa-
coes. Essas informacoes externas podem assumir a forma de um material controlado pelo marketing,

omo anuncios, informacodes obtidas com vendedores ou na embalagem, e informacdes nio contro-

pelo marketing, como informacoes de amigos, parentes, noticlas e outras fontes imparciazs.

Para a matoria dos consumidores, as informagdes mais persuasivas sio as das fontes nio contro-

fissional de marketing e, de forma mais importante, as informag¢des de amigos ou

ites confidveis. [sso € chamado de comunicacdo boca a boca. Para compras como as do esporte,

Ito nivel de intangibilidade e sdo, em grande parte, baseadas em experiéncias indi-
as tontes de informagio nio controladas pelo profissional de marketing tornam-se ainda

mais iImportantes para os potenciais clientes. Além disso, as informacoes controladas pelo marketing

dependem da tentativa de transmitir as emog¢es e os sentimentos associados a uma compra espor-
ja que esses sio beneficios principais que os consumidores estio buscando.

a0 tomar decisdes sobre como apresentar as informacgdes aos clientes potenciais, os

de marketing esportivo normalmente dependem bastante de mmagens visuais para

i cmocoes e a empolgacio do esporte. A televisio, que contém tanto 1magens visuais

Jquandao soenoras, ¢ ¢

ralmente o meio mais bem-sucedido para comunicagio dos beneficios do

rte. Além disso, virios profissionais de marketing esportivo também- usaram a internet para
fornecer informacdes sobre seus produtos e servigos, capitalizando sobre a interatividade desse

meio eac

cidade de utilizar tanto informacoes visuais quanto auditivas.




Avaliacdo de alternativas

Assim que um consumidor tiver todas as informagoes de que precisa para tomar uma decisio,
entio ira considerar sua lista final de alternativas. Durante a fase de busca de informagoes, o consu-

midor normalmente termina com uma lista de op¢des entre as quais 1ra fazer sua escolha final. Essa
lista final de opg¢oes ¢ chamada de conjunto evocado (veja a Figura 4.3).

Os consumidores empregam uma gama diferente de regras de decisao para ajuda-los a fazer
sua escolha final, ¢ a complexidade das regras de decisio usadas depende bastante do consumidor
individual ¢ do tipo de compra. Para a maioria das decisoes do consumidor, algum tipo de avahagio
dos principais recursos ou atributos das diversas alternativas é realizado para determinar qual €3
melhor opgio. No caso das decisoes de consumo esportivo, a intangibilidade ¢ a falta de alterna-
tivas facilmente identificiveis e comparavels tornam isso um pouco mais dificil. Assim, ao avaliar
opedes esportivas, 0s consumidores podem usar critérios como relacio custo-beneficio, aceitagio
social e relevancia e qualidade do relacionamento com a equipe de vendas ou outros prestadores de

servicos para ajudar em sua decisdo.

Escolha

ima vez consideradas as alternativas, o consumidor faz a escolha e, ao faze-la, ele passa por
outro processo de decisio, para decidir como ¢ quando pagar ¢ onde fazer a compra. Nesse estagio
da escolha. os consumidores ficam interessados pelas opgoes de entrega — “Como receberel meus
ingressos?”,“Quando comega minha primeira aula de gindstica?” ou“Em quais noites treinamos e em
quais dias serd a competigao?”. Assim que a escolha é feita, os consumidores comecam imediatamente

um estagio de avaliagio, no qual consideram sua satisfacio ou nio com a escolha que fizeram.

Processos pos-compra

Quando os consumidores adquirem produtos complexos, freqlientemente passam por um

u considerivel de reflexio sobre a decisio e de analise sobre se fizeram ou ndo a esc olha certa,

Esse processo de reflexao e davida & chamado de dissonincia cognitiva. Quanto maior for o risco
percebido envolvido na compra e quanto menos confiante for o consumidor sobre o processo de
decisio, maior serd a dissonancia sentida.

No caso do consumo esportivo, a decisao de praticar um esporte freqlientemente passa por
uma consideravel avaliacio pos-compra. O consumidor ird questionar o valor de seu esforco e o
custo da despesa inicial. Os profissionais de marketing esportivo precisam, assim, entender de form
detalhada as motivacoes para a pratica de diversos esportes, ji que 1550 SErVITA COIMO U1 gula para &

Csird

Sgias necessarias para ajudar a renovar a confianca dos consunudores ¢ diminuir a dissonanci,
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Figura 4.3: O conjunto
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motvagio de um consumidor para fazer uma compra esta diretamente relacionada com

r1io que ele usaria para avaliar sua satisfacio. Por exemplo, uma pessoa que se associa a uma

ma outra que se associar a uma academia para conhecer pessoas ird
usar as interacoes sociais resultantes para medir sua satisfacio com a decisio.

) processo de tomada de decisio de um consumidor & algo Gnico de cada individuo e também

ntes situacoes de compra e quando as compras forem feitas em contextos dife-
- |

entender melhor como o processo de decisio pode diferir de consumidor para consu

¢ preciso compreender mais a fundo os fatores que influenciam o processo. Em esséncia, eles

podem ser divididos em dois grupos: fatores internos ou psicologicos e fatores externos ou sociais.

Exploraremos ambos os erupos a seeuir.,




