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Processo de Influéncia na Decisdo de Compra de Ténis
Esportivos por Corredores Frequentes

Influence Process in the Decision to Purchase Sports Tennis
by Frequent Corridors

RESUMO

O objetivo deste estudo é examinar se a decisdo de compra por consumidores
brasileiros e norte-americanos sofre influéncia de corredores maratonistas ou
de grupo de corrida de forma similar. Para investigar o impacto da figura do
endorser de marca ou de grupo de referéncia na escolha do material
esportivo, foram desenvolvidos dois experimentos na plataforma Qualtrics,
comparando a decisdo de compra de brasileiros e norte-americanos, para
verificar se eles séo influenciados por dois grupos de referéncia (maratonistas
versus grupo de corrida). O resultado apurado mostrou que os consumidores
brasileiros se comportam de maneira diferente dos consumidores norte-
americanos quando expostos ao mesmo experimento. Os resultados
encontrados podem ajudar as empresas a entenderem melhor o consumidor
e, assim, a adotarem diferentes estratégias para atingi-lo de forma mais
assertiva.

Palavras-Chave: endorser; grupo de referéncia; intengdo de compra.

ABSTRACT

The objective of this study is to exam if the purchase decision by Brazilian and
American consumers is influenced by marathon runners or race group in a
similar way. To investigate the impact of the brand or reference group endorser
figure on the choice of sporting goods, two experiments were conducted on
the Qualtrics platform, comparing the buying decision of Brazilians and
Americans, to verify if they are influenced by two reference groups. (marathon
runners vs. running group). The result showed that Brazilian consumers
behave differently from American consumers when exposed to the same
experiment. The results can help companies better understand the consumer
and thus adopt different strategies to reach the consumer more assertively.

Keywords: endorser; reference group; purchase intention.
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Introducao

As pessoas tém se preocupado com atividade fisica, saude e materiais relacio-
nados ao esporte no intuito de atingirem a meta esportiva (Jones et al., 2019; Knechtle,
2015; McCormick et al., 2019; Wirnitzer et al., 2016). Nesse sentido, muitas marcas
esportivas tiveram grande sucesso em vendas gragas a sua associagao com ‘espor-
tistas celebridades’. Sato, Ko, Kaplanidou e Connaughton (2016) citam que a Nike
teve um incremento de 12% no valor de suas acdes ao fim do ano de 2012 motivado
por seu contrato com o atleta da NBA Lebron James, temporada em que o astro ga-
nhou o seu primeiro campeonato na liga norte-americana de basquete.

O endosso de marcas por grandes nomes de modalidades esportivas foi exten-
sivamente pesquisado (Amos, Holmes, & Strutton, 2008; Sato et al., 2016; Thomas &
Fowler, 2016; Y. Lee & Koo, 2015). Mas o que acontece quando a modalidade espor-
tiva ndo conta com grandes icones ou, ao menos, eles ndo sao reconhecidos pelos
praticantes nao profissionais? Sera que o consumidor pode sofrer influéncia de outro
publico em suas decisdes de compra?

Na presente pesquisa a corrida de rua foi utilizada como contexto pelo fato de
nela nao existirem ‘esportistas celebridades’ que endossem marcas, por ser uma ati-
vidade fisica com grande numero de praticantes devido a facilidade e ao baixo custo
para sua pratica e por gerar beneficios para a saude (Moura, Palma, Costa, & Almeida,
2010). Como a corrida de rua é uma pratica voltada mais ao desempenho do que a
diversao ou lazer, um atleta amador utiliza os mesmos equipamentos usados por atle-
tas profissionais (Constantinescu, 2013; Jones et al., 2019; McCormick et al., 2019;
Tapp & Glowes, 2002; Wirnitzer et al., 2016). Isso pode ser uma indicagdo de que
atletas profissionais (maratonistas) possam ter o mesmo impacto na intengdo de com-
pra dos consumidores.

Com base nessa perspectiva, o presente estudo visa a identificar se para moda-
lidades esportivas que ndo possuem celebridades esportivas o grupo de referéncia
influencia a decisdo de compra de ténis esportivos por corredores frequentes (ndo
profissionais). Nesse sentido, Hofstede (1986), Kacen e J. A. Lee (2002), Triandis
(2001) e White e Dahl (2007) destacam que os consumidores podem escolher partici-
par de grupos com caracteristicas e referéncias mais alinhadas aos seus interesses.
Oyserman (2006), inclusive, concluiu na sua pesquisa que tanto os efeitos do indivi-
dualismo quanto os efeitos do coletivismo estao presentes nas escolhas das pessoas
em sociedade.

Para atender ao objetivo proposto, a pergunta de pesquisa que se pretende res-
ponder é: existe diferenga na intencdo de compra de ténis de corrida por corredores
frequentes quando o produto € associado a maratonistas ou a seu grupo de corrida
(grupo de referéncia)?

Corredores frequentes, segundo a National Sporting Goods Association (NSGA,
2014), sao aqueles que praticam corrida duas ou mais vezes por semana. Nos Esta-
dos Unidos, de acordo com o ultimo relatério da Running USA (2014), o numero de
corredores que finalizaram uma corrida cresceu 46% entre 2010 e 2013. Ja no Brasil,
o ultimo relatério da Federagao Paulista de Atletismo (2014) sobre corrida de rua mos-
tra um crescimento expressivo da modalidade no estado de Sdo Paulo, tendo sido
realizadas apenas 11 provas em 2001 e 323 provas em 2013. Destaca-se, ainda, que
houve cerca de 502 corridas nao registradas na federagao paulista. Esse crescimento
também se faz notar no numero de participantes, pois se estima no mesmo relatorio
um numero de 146 mil participantes em 2004, enquanto em 2013 o numero foi de
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pouco mais de 566 mil participantes.

E muito expressivo o fendmeno de crescimento do nimero de provas e de prati-
cantes de corridas de rua (Jones et al., 2019; McCormick et al., 2019; Salgado & Mi-
kahil, 2007; Wirnitzer et al., 2016). Para Salgado e Mikahil (2007) esse contexto € o
que confere relevancia no aprofundamento do conhecimento sobre os fatores que afe-
tam a decisdo de compra desse grupo de consumidores de forma especifica. Assim,
o problema de pesquisa é: a decisdo da compra de ténis de corrida por consumidores
brasileiros e norte-americanos é igualmente influenciada por endorsers?

Para responder a essa questao de pesquisa, o objetivo do estudo é observar se
a decisao de compra por consumidores brasileiros e norte-americanos sofre influéncia
de corredores maratonistas ou grupo de corrida de forma similar. Para atingir tal obje-
tivo, foi feito um experimento com compradores norte-americanos e brasileiros. A ana-
lise estatistica das 375 respostas foi realizada por meio do software International Busi-
ness Machines - Statistical Package for the Social Sciences (IBM SPSS). Foi realizado
o teste de Alfa de Cronbach, a fim de verificar a consisténcia interna dos fatores gera-
dos. O método utilizado para analise foi a analise de variancia (ANOVA) de fator unico,
com a propensao a compra como variavel dependente. Foi elaborada também uma
analise fatorial exploratoria (AFE) para agrupar as variaveis que mais influenciam o
consumidor na aquisi¢ao de ténis esportivo. O ténis foi o equipamento de corrida a ser
investigado por ser um item que movimenta valores financeiros elevados. Nos Estados
Unidos, por exemplo, o relatério da NSGA (2014) revelou que as vendas nesta cate-
goria movimentaram 3,09 bilhbes de ddlares em 2013, crescimento acumulado de
33% em trés anos, com vendas unitarias recordes de 46.250.000 unidades.

No que se refere as contribuicoes e implicacdes tedricas, a literatura na area de
marketing esportivo oferece boas oportunidades tanto para pesquisa, quanto para o
mercado (Cornwell & Coote, 2005; Mulok, 2012; Shannon, 1999). O presente trabalho
contribui para o entendimento de um segmento de mercado pouco explorado: prati-
cantes de atividades fisicas frequentes, mas que n&o séo profissionais (Constanti-
nescu, 2013). Seus resultados também ampliam o entendimento de como a cultura
social, de sociedades individualistas e coletivistas, influencia no processo de compra
(Kacen & J. A. Lee, 2002).

Em relagao as contribuicdes e implicacdes praticas deste estudo, os resultados
podem permitir que as empresas/marcas definam a alocagao e o ganho de eficiéncia
no expressivo investimento que fazem no mercado de marketing esportivo, o qual, em
alguns paises, é superior ao aumento do Produto Interno Bruto (PIB). Entre 2000 e
2009, os gastos com marketing esportivo em relagao ao crescimento do PIB foram 8,2
vezes superiores na Russia, 3,8 vezes na Gra-Bretanha, 3,5 vezes na Alemanha, 1,9
vez nos Estados Unidos e 1,6 vez na China (Richelieu, 2014).

Fundamentacao tedrica

O termo marketing esportivo apareceu pela primeira vez em 1978 na revista Ad-
vertising Age (Pozzi, 1998). Como consequéncia, houve a criagdo do segmento es-
portivo, que pode ser definido como “o mercado no qual os produtos oferecidos aos
compradores relacionam-se ao esporte, ao fitness, a recrea¢ao ou ao lazer e podem
incluir atividades, bens, servigos, pessoas, lugares ou ideias” (Pitts & Stotlar, 2002, p.
5). Ja Mullin, Hardy e Sutton (2007) conceituam marketing esportivo como sendo to-
das as atividades concebidas para satisfazer as necessidades e os desejos dos con-
sumidores de esportes por meio de processos de troca.
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Desde entdo, essa promissora industria tem atraido os gestores de marketing a
transformarem uma experiéncia social em um negocio, o que tem gerado recente-
mente um crescimento nos eventos esportivos de grande porte, como ligas e campe-
onatos nacionais e mundiais (Dawes, 2009; Raynaud & Bolos, 2008; Richelieu, 2014;
Trail, Robinson, & Kim, 2008). Como consequéncia direta desse crescimento, hoje a
industria de eventos esportivos € uma das maiores dos Estados Unidos, e isso tornou
o habito de assistir a um evento esportivo uma atividade muito comum (Shannon,
1999; Trail et al., 2008).

Segundo Dawes (2009), € possivel destacar duas lideres de mercado no seg-
mento esportivo: a Adidas e a Nike. A Adidas declarou, em seu relatorio para investi-
dores de 2014, que o seu quadro de funcionarios diretos mais que ftriplicou, e que o
seu faturamento, excluindo a marca Puma, cresceu 43% entre os anos de 2006 e
2013 (Adidas Group, 2014). Ja a empresa Nike, em seu relatério anual para investi-
dores de 2013, apontou um crescimento de 40% no seu quadro de funcionarios no
periodo de 2009 a 2013 (Nike, 2013).

O marketing esportivo pode ser classificado em duas categorias: o marketing
para esportes, que nao se restringe a venda de ingressos e aos patrocinios para even-
tos, mas € ampliado para a venda de produtos esportivos, e o marketing com esportes,
que promove produtos nao esportivos endossados por atletas e divulgados em even-
tos esportivos. A categoria de marketing para esportes pode ser subdividida ainda em
3 grupos: (1) produtos esportivos para espectadores - ingressos e midia envolvida no
local ou na distribuigdo da transmissédo do evento esportivo; (2) participagdo em pro-
dutos esportivos - participagao de pessoas em ligas, torneios ou provas casuais e
acesso do publico a instalagbes esportivas privadas; e (3) produtos esportivos para
uso. Vale destacar que o terceiro grupo conta com uma nova subdivisdo: (1) equipa-
mentos para realizagao de atividades esportivas ou relacionadas; e (2) roupas espor-
tivas, ténis esportivo e produtos relacionados (Fullerton & Merz, 2008).

Os equipamentos esportivos sdo divulgados com base nos seus aspectos funci-
onais ou caracteristicas do mercado. Os calgados de corrida podem ser divididos em
duas categorias de estudo: ténis de corridas curtas ou da modalidade de atletismo; e
ténis para corridas de média e longas distancias (Promjun & Sahachaisaeree, 2012),
que sao o alvo dessa pesquisa. Os seus aspectos funcionais englobam: qualidade,
design, personalizagéo, custo/beneficio, finalidade de uso, encaixe, cor, forma, modo
de vestir, amortecimento, materiais e performance, conforto (Bryson, M. Taylor, & Co-
oper, 2008; Goonetilleke, 2003; Promjun & Sahachaisaeree, 2012; Tellis & Gaeth,
1990).

Por um lado, observa-se que as pessoas que utilizam o ténis de corrida por lon-
gos periodos de tempo desejam mais conforto e abrem mao do prego e do design
(Goonetilleke, 2003), o que pode significar que o amortecimento seja um atributo de
decisdo de compra, pois esta ligado ao conforto. Sinclair, P. J. Taylor e Vincent (2015
como citado em Bishop, Fiolkowski, Conrad, Brunt, & Horodyski, 2006) verificaram
que o tipo de amortecimento diminui a incidéncia de lesdes nos corredores, embora
esse atributo ndo influencie no desempenho, ou seja, na velocidade da corrida.

Por outro lado, a literatura de marketing esportivo apresenta diversas variaveis
que influenciam as decisées dos consumidores de materiais esportivo, e sao relacio-
nadas ao mercado. Sdo elas: patrocinio, preco, ponto de venda, propaganda, influén-
cia social, lealdade a marca, conhecimento da marca, reputacdo da marca, servicos,
compra por impulso e personalizagdo (Chandon, Hutchinson, Bradlow, & Young, 2009;
Chen, Monroe, & Lou, 1998; Cobb-Walgren, Ruble, & Donthu, 1995; Hoyer & Brown,
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1990; Jang, Prasad, & Ratchford, 2012; Kumar, 2014; S. A. Taylor & Baker, 1994;
Smith, Graetz, & Westerbeek, 2013).

O patrocinio esportivo vai além das ferramentas promocionais tradicionais, tor-
nando-se a principal estratégia de marketing para as empresas que desejam atingir
segmentos de mercado em todo o mundo (Wang & Kaplanidou, 2013). Ele ajuda a
construir uma imagem melhor da marca, o que aumenta a intengdo de compra por
seus produtos, mesmo que de forma indireta (Ko, Kim, Claussen, & Kim, 2008; Tanvir
& Shahid, 2012). Segundo Cornwell e Coote (2005), o patrocinio de eventos esporti-
vos faz com que os participantes ou as pessoas que estao assistindo criem uma refe-
réncia para aquele produto patrocinador, fazendo com que os produtos sejam com-
prados para suprir sua autoimagem desejada. Assim, o patrocinio das empresas ajuda
a atingir objetivos organizacionais, sendo o aumento de vendas um deles (Pope &
Voges, 2000).

Segundo Smith et al. (2013), o patrocinio de atletas e clubes demonstra associ-
acgao positiva na decisdo de compra por pessoas que praticam esporte, de modo geral.
As celebridades esportivas transferem um conjunto de significados para os produtos
que elas endossam (Thomas & Fowler, 2016). Porém a intengdo de compra estimu-
lada por patrocinio esportivo possui um viés social, participantes de corridas podem
responder de forma positiva quando questionados sobre seu desejo de compra, porém
se comportar diferente (Cornwell & Coote, 2005).

O ser humano é fundamentalmente motivado a criar e manter relacionamentos
significativos com outros, ou seja, um individuo pode ser movido por um desejo por
afiliacao (Cialdini & Goldstein, 2004). Ainda assim, as pessoas frequentemente se di-
ferenciam dos outros vinculando a sua identidade pessoal com a identidade do grupo,
ao se consider in-group ou out-group (White & Dahl, 2007). Seja qual for o grupo ao
qual o individuo pertencga, sera considerado in-group (Timmor & Katz-Navon, 2008).
Em sociedades individualistas, as pessoas sdo autbnomas e independentes de seus
grupos, dao prioridade aos seus objetivos pessoais em relagao aos objetivos de seus
grupos, ao contrario das pessoas em culturas coletivistas, que estdo especialmente
preocupadas com relacionamentos (Triandis, 2001). O individualismo e o coletivismo
e seus efeitos nos processos de comportamentos devem ser testados separada-
mente, presumivelmente porque ambos existem em certa medida em todas as socie-
dades. Nesse sentido, Oyserman (2006) destacou na sua pesquisa que os efeitos do
individualismo versus coletivismo podem influenciar nas decisdes em sociedade.

Consumidores mantém representagées mentais dos grupos sociais e seus mem-
bros a partir de crengas sobre as normas do grupo, valores e comportamentos asso-
ciados (Jones et al., 2019; McCormick et al., 2019; McGowan, Schiu, & Hassan, 2017;
Wirnitzer et al., 2016; Zeugner-Roth, Zabkar, & Diamantopoulos, 2015), utilizando as
marcas para construirem a sua identidade social. Por isso, quando as marcas conse-
guem estabelecer um vinculo com o consumidor por meio da sua identidade social, a
percepcao de valor e a intengao de compra sao elevadas, principalmente porque os
consumidores sao influenciados por membros do grupo ao qual pertencem ou por
aqueles com quem eles desejam parecer (McGowan et al., 2017; White & Dahl, 2007).
Jang et al. (2012) afirmam que testemunhos de outras pessoas acerca de determinado
produto incentivam a sua escolha.

Para Zeugner-Roth et al. (2015) os consumidores podem escolher produtos le-
vando em consideracao a nacionalidade deles. Dessa forma, em sociedades individu-
alistas as pessoas sé&o autbnomas e independentes de seus grupos, eles dao priori-
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dade aos seus objetivos pessoais em relagdo aos objetivos de seus grupos, ao con-
trario das pessoas em culturas coletivistas, que estdao especialmente preocupadas
com relacionamentos (Triandis, 2001). Em estudos anteriores, nos quais foram inves-
tigadas as diferengas no comportamento de consumidores entre culturas, descobriu-
se que o fator cultural impacta significativamente a compra por impulso, assim como
a situacao é determinante no comportamento de forma universal, porém maior em
sociedades coletivas em relagao as individualistas (Kacen & J. A. Lee, 2002; Triandis,
2001).

O uso de celebridades endossando um produto € predominante na publicidade,
e varios estudos apresentaram evidéncias empiricas para demonstrar os beneficios
de endossos de produtos por parte delas (Till & Shimp, 1995). Com isso, atletas cele-
bridades podem fornecer inumeros beneficios para as suas equipes e em campeona-
tos nos quais atuam, além de transformarem a sua fama em ganhos financeiros para
si (Hambrick & Mahoney, 2011). Contudo, quando ha divulgacédo de questbes negati-
vas da celebridade que endossa o produto, ocorre queda na percepcgao sobre a marca
que ela utiliza (Till & Shimp, 1995). Segundo Smith et al. (2013), o patrocinio de atletas
e clubes demonstra associag¢ao positiva na decisdo de compra por pessoas que pra-
ticam esporte, de modo geral.

Metodologia

No que se refere ao design e ao procedimento metodoldgico, foi realizado um
experimento, montado na plataforma Qualtrics, que possui um design de fator unico
(grupo de referéncia: maratonistas versus grupo de corrida) com designagao aleatoria
de sujeitos. Os corredores brasileiros foram acessados de duas maneiras distintas.
Primeiro, eles foram abordados presencialmente por um dos pesquisadores no final
de dois eventos de corrida, realizados em dois domingos consecutivos (02/04 e 09/04
de 2017), em uma grande capital brasileira. A pesquisa foi conduzida com o auxilio de
um tablet com acesso a Internet. Em seguida, o link do survey foi postado em grupos
de corrida do Facebook.

Para acessar os corredores norte-americanos, foi utilizada a plataforma Mecha-
nical Turk. Na descricdo da pesquisa, foi informado que era um estudo voltado para
praticantes de corrida de rua. Cada participante recebeu um incentivo de U$0,20 pela
sua participagao.

No momento do convite para a participagcao na pesquisa, todos os participantes
foram informados que se tratava de um estudo sobre decisdo de compra de material
esportivo (ténis de corrida). Tal informagéo era repetida na primeira tela do survey,
que também continha uma carta de consentimento. Ao clicar em ‘avancgar’, o partici-
pante confirmava o interesse em responder a pesquisa.

Na segunda pagina, aparecia uma mensagem, acompanhada de uma montagem
com fotos dos ténis usados pelos dez primeiros colocados na Maratona de Nova lor-
que de 2014, apresentada na Figura 1. Para o grupo na condi¢do ‘maratonistas’, a
mensagem era a seguinte: “as fotos abaixo correspondem a ordem (da esquerda para
direita) dos 10 primeiros maratonistas a cruzarem a linha de chegada da Maratona de
Nova lorque em 2014. Por favor, olhe com atencgao, e depois clique no botao de avan-
¢ar’. O grupo de participantes designado na condigéo ‘grupo de corrida’ leu mensa-
gem semelhante, porém com a informacao de que as fotos representavam os “10 cor-
redores do seu grupo com melhor desempenho”. Assim, como demonstrado por Tapp
e Glowes (2002) e Dawes (2009), que observaram que o publico praticante de esporte
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esta frequentemente em busca de desempenho, ambos os cenarios apresentados re-
forcam a caracteristica de que para o grupo pesquisado (corredores frequentes) o
desempenho possui importancia destacada na decisdo de compra do material espor-
tivo.

Figura 1. Montagem Incluida no Experimento

Na terceira tela, foi mostrado o ténis usado pelo ganhador da prova, mesmo mo-
delo utilizado por outros trés corredores entre os 10 primeiros colocados, com a se-
guinte pergunta: “Assumindo que vocé possa pagar pelo ténis mostrado abaixo, em
uma escala de 0 a 10, quao propenso vocé estaria em comprar este ténis?” Um slider,
variando de 0 (ndo muito) a 10 (muito propenso), permitia que o participante posio-
nasse a sua propensao de compra, que constitui a variavel dependente desta pes-
quisa. Para dimensionar o quanto o baixo interesse em comprar o produto pode estar
relacionado a rejeicdo a marca, na tela seguinte o participante deveria responder a
pergunta: “Em uma escala de 0 a 10, qual o seu nivel de restricdo a marca apresen-
tada?”. Zero O representava “adoro” e 10 representava “odeio”. Em seguida, os parti-
cipantes responderiam a questdes demograficas sobre frequéncia de treino e se par-
ticipavam ou nao de grupos de corrida.

Com relagao a amostra e as analises, no primeiro experimento, conduzido com
corredores brasileiros, foram coletadas 97 respostas no total, das quais 47 correspon-
dem a entrevistas presenciais. Como € comum que os participantes abandonem ou
deixem de responder de forma completa os questionarios online, s6 foram considera-
dos para fins de analise os questionarios preenchidos integralmente. Assim, a amostra
final, composta por corredores brasileiros, € igual a 82. Os achados que serao mos-
trados adiante podem ser generalizados como sendo representativos de caracteristi-
cas do consumidor brasileiro, porque nas respostas 38% dos respondentes moram
em estados diferentes de onde foram coletadas as respostas presencialmente.

Todos os 82 respondentes participam de grupos de corrida, sendo que 84% de-
les treinam de duas a seis vezes por semana e tém idade média de 32 anos. Quanto
ao nivel educacional, 39% estdo cursando a graduagao, 22% sao pds-graduados e
13% concluiram a graduagao. Sessenta e dois respondentes (76%) sdo homens.

No segundo experimento, realizado com norte-americanos, foram coletadas 340
respostas. Para tornar os grupos comparaveis, para a analise so6 foram considerados
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os respondentes que participam de grupos de corrida, o que reduziu a amostra para
156 corredores norte-americanos, dos quais 86% treinam de duas a seis vezes por
semana, propor¢ao muito préxima ao grupo de corredores brasileiros. Os homens re-
presentaram 60% dos respondentes.

A andlise estatistica das 375 respostas foi realizada por meio do software Inter-
national Business Machines - Statistical Package for the Social Sciences (IBM SPSS),
e iniciada pela caracterizagdo da amostra. Em seguida, foi realizado o teste de Alfa
de Cronbach, para se verificar a consisténcia interna dos fatores gerados. O método
utilizado para analise foi a anélise de variancia (ANOVA) de fator unico com a propen-
sao a compra como variavel dependente. Posteriormente, uma analise fatorial explo-
ratéria (AFE) foi utilizada para agrupar as variaveis que mais influenciam o consumidor
na aquisicao de ténis esportivo. O modelo retornou nove dimensbdes, e o agrupamento
dos fatores ndo pareceu estar alinhado com a teoria. Fatores com cargas fatoriais
inferiores a 0.5 (V3, V11, V14, V18, V20 e V23) foram retirados. Na sequéncia, foi
realizada novamente a analise fatorial exploratéria com seis dimensdes para melhor
agrupamento das variaveis.

Analises dos resultados

Os respondentes da primeira pesquisa foram caracterizados de acordo com as
seguintes caracteristicas: género, idade, renda individual, tempo de pratica de corrida,
tempo de compra de um novo ténis esportivo, maior distdncia percorrida em uma
prova. A faixa etaria mais frequente foi a que se encontra entre 30 e 34 anos (31,9%),
com maioria do sexo masculino (73,1%). No que se refere a renda, a maioria recebe
acima de 10 salarios minimos (38,5%), seguidos dos que recebem entre 5 e 10 sala-
rios minimos (35,1%).

Cerca de 39% dos entrevistados ja correu até 21km, 36,9% costuma comprar
ténis com o pregco médio entre R$ 160,00 a R$ 350,00 e 95,5% os compra em lojas
fisicas ou em sites da internet. Além disso, 149 pessoas (39,3%) praticam corrida ha
mais de 5 anos.

A caracterizagao do questionario do perfil do consumidor em relacao a corrida e
a aquisicao do ténis esportivo é apresentada na Tabela 1.

Verificou-se que 71% dos entrevistados pratica corrida ha mais de 2 anos e ape-
nas 2,7% tem no maximo dois meses de experiéncia nessa atividade. Tais dados po-
dem também ser observados nas distancias percorridas em provas, em que 71,9%
dos corredores apontou ja ter corrido distancias superiores a 21km (meia maratona),
o que reforca a ligagdo com esse esporte e a experiéncia em relagdo ao calgado es-
portivo. Além disso, o periodo de compra de novos calgados tem sua maior frequéncia
com até um ano, pois cerca de 83,7% dos respondentes declarou que faz compra de
ténis esportivo dentro desse periodo, sendo que 44,8% deles faz essa compra em até
seis meses. Isso reforca a ideia de que a maior parte dos entrevistados é formada por
corredores frequentes e experientes, obrigando-os a trocarem o ténis constantemente
devido as longas corridas e ao volume de treinos. Vale destacar que 76,8% dos res-
pondentes afirmou que o pregco médio esta entre R$160,00 e R$350,00.
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Tabela 1
Perfil do Consumidor em Relagéo a Corrida e a Aquisi¢gao do Ténis Esportivo

n %
A cada 3 meses 25 6,6
A cada 6 meses 145 38,3
De quanto em quanto tempo vocé A cada ano 147 38,8
adquire um novo ténis? A cada 18 meses 42 11,1
A cada 2 anos ou mais 20 5,3
Até R$ 150,00 5 1,3
Entre R$ 160,00 e R$
350,00 140 36,9
Qual é preco médio do ténis Entre R$ 360,00 e R$ 152 40.1
adquirido? 500,00 ’
Entre R$ 510,00 e R$
800,00 72 19,0
Acima de R$ 800,00 10 2,6
Ebay 1 0,3
EUA 5 1,3
Exterior/em viagem 8 21
Onde vocé compra o seu ténis? Lojas fisicas ou sites da 362 955
internet
Patrocinador 1 0,3
Sem informacgéo 2 0,5
Até 2 meses 10 2,6
3 a 6 meses 19 5,0
Ha quanto tempo vocé pratica 7 meses a 2 anos 82 216
corrida? ,
2 a5 anos 119 314
Acima de 5 anos 149 39,3

Nota. Fonte: dados da pesquisa.

Antes de realizar a analise fatorial, foi verificada a confiabilidade do questionario
por meio da consisténcia interna de cada medida utilizando-se o teste de Alfa de Cron-
bach, que apresentou um resultado considerado aceitavel (0,722). Adicionalmente, foi
realizado o teste de correlagao intraclasse (Coeficiente de Correlagao Intraclasse -
CCl) para conferir a probabilidade de um grupo de individuos gerar as mesmas pon-
tuacdes médias para o questionario. O resultado igual a 0,701 também foi considerado
satisfatorio, conforme sugerem McGraw e Wong (1996).

Os fatores foram agrupados em dimensdes e apresentados na ordem de expli-
cagao da variabilidade, além das cargas fatoriais de cada indicador, como se pode
verificar na Tabela 2.
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Tabela 2
Fatores, Cargas Fatoriais e Variancia Explicada

Cddigo Fator Carga Dimensao Variancia
Fatorial Explicada
(%)
V9 Compro ténis de uma marca em que eu ja confio. 0,812 Marca 15,44
V10 | Compro ténis de uma marca que eu ja conheco. 0,838
V8 Os elementos visuais sdo importantes na minha 0,825 Estéticos 10,218
escolha.
V19 | A cor do ténis € um fator principal na minha 0,838
escolha do modelo.
A\ Precgo é um fator importante da minha escolha. 0,726 Prego e Custo 8,183
Beneficio
V5 Compro um ténis cuja durabilidade é acima da 0,533

média dos outros modelos.
V16 | Busco a melhor compra pelo prego que eu posso 0,701

pagar.

V1 Compro ténis que é utilizado por atletas 0,646 Diferenciacao 7,754
profissionais patrocinados.

V15 | Tenho preferéncia por ténis personalizado de 0,664
acordo com a minha escolha.

V21 Tenho preferéncia por ténis com sistemas 0,623
diferentes de vestir (velcro, disco, elastico).

v17 Escolho com base na finalidade em que irei 0,825 Propésitode 6,812
utilizar o ténis. Uso/Desempe-

V24 | Desempenho do ténis para o fim que se destina. 0,786 nho

V13 | Servigos pds-venda sao importantes para decidir 0,350
a minha compra.

V7 O ténis que eu compro foi recomendado por 0,702 Testemunhoe 5,979
algum amigo ou depoimento. Tecnologia
V6 Inovagoes (tecnoldgicas ou ndo) me fazem 0,722

escolher entre um modelo e outro.

V22 | Desempenho do sistema de amortecimento € um 0,437
fator que me leva a escolher o mesmo modelo.

Nota. Fonte: dados da pesquisa.

Método de extracédo: Andlise de componentes principais.

Método de rotagao: Obliqua.

Os testes de adequacdo da amostra e a correlagao entre as variaveis sdo de-
monstrados na Tabela 3. O tamanho da amostra e o numero de itens sao consistentes,
uma vez que o Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) apresentou indice igual a 68,6%, o0 que
sugere um grau adequado de explicagdo dos dados a partir dos fatores encontrados
na analise fatorial exploratéria, como apontam Corrar, Paulo e Dias (2007). Além
disso, os dados nao sao correlacionados de acordo com o teste de Bartlett (p < 0,001),
viabilizando a utilizagdo da técnica de analise dos dados.

Tabela 3
KMO e Teste de Bartlett

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,686
Qui-quadrado aproximado 1348,21

Teste de Esfericidade de Bartlett o] 276
Valor p 0,000

Nota. Fonte: dados da pesquisa.
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O fator conhecimento e confianga na marca, responsavel por 15,44% da varian-
cia explicada na analise fatorial, engloba as variaveis lealdade a marca e conheci-
mento sobre a marca de calgcados esportivos. Esse resultado reforga os achados do
estudo de Hoyer e Brown (1990), no qual eles relataram que os aspectos relativos a
marca sao importantes para a decisao de compra de produtos por consumidores com
conhecimento prévio dela. Isso porque quando um consumidor ja teve uma experién-
cia positiva ou que julgou satisfatoria as suas expectativas com produtos da mesma
marca, ha uma pequena motivagao extra para que a proxima escolha por outro pro-
duto seja pela marca conhecida ao invés de outra marca concorrente.

Assim, deve-se observar a afirmagao de Cobb-Walgren et al. (1995) de que o
valor da marca proporciona um diferencial, que permite a empresa gerir volumes e
margens de lucro maiores. Segundo os autores, o patrimdnio da marca proporciona
uma plataforma sdlida para a introdugao de novos produtos e isola a marca de ataques
competitivos.

Ja os fatores estéticos foram responsaveis por 10,22% da variancia explicada na
analise fatorial por meio das variaveis que representam a cor, o design e a formato do
ténis. Esse resultado corrobora os achados do estudo de Promjun e Sahachaisaeree
(2012), quando eles verificam que os aspectos estéticos de calgados esportivos séo
um dos fatores mais importantes para se determinar a compra de um ténis por jovens
nao corredores frequentes. Isso demonstra que mesmo corredores nao profissionais,
que praticam a atividade como forma de adquirir beneficios para saude, possuem
comportamento semelhante ao dos nao corredores para escolher o seu calgado es-
portivo, dando grande importancia a cor, ao design e a forma.

Ao contrario, Goonetilleke (2003) afirma que as pessoas que utilizam o ténis por
longos periodos de tempo, desejam mais conforto e abrem mao de prego e design.
Considerando pessoas que correm duas vezes ou mais por semana, essa rotina pode
nao ser suficiente para elas preterirem o design em busca do conforto em suas corri-
das.

No passado, o valor do produto era focado principalmente na sua funcionalidade
ou na melhoria de suas caracteristicas fisicas. Porém, hoje o seu valor tornou-se mais
difuso, e esta incorporado nos valores que a empresa quer alcancar (Celaschi, Celi, &
Garcia, 2011). Sendo assim, os achados do presente estudo sugerem que as empre-
sas fabricantes de calgcados esportivos concentrem os seus esforcos de desenvolvi-
mento de produto em aspectos estéticos, tais como cor e formato, ja que esse conjunto
de fatores demostra ser, segundo Alpert (1971), determinante na compra do calgado
esportivo por praticantes regulares de corrida.

Todas as variaveis relacionadas aos aspectos financeiros e ao valor a pagar pelo
produto foram agrupadas no fator preco, responsavel por 8,2% da variancia explicada
na analise. Devido a renda elevada dos integrantes da amostra, dos quais mais de
70% possui renda individual superior a cinco salarios minimos, o aspecto preco ou
desgaste financeiro para adquirir o calgado esportivo ndo € um dos aspectos mais
determinantes encontrados nesse estudo. Esse resultado pode ser observado no es-
tudo de Chen et al. (1998), que verificaram que o melhor prego ndo esta associado ao
melhor produto em qualidade na percepgao dos consumidores em geral, pois 0 prego
esta diretamente relacionado ao tamanho do sacrificio financeiro que o consumidor
esta disposto a aceitar versus a percepg¢ao de beneficio que aquele produto escolhido
fornecera para ele. A variavel durabilidade, também considerada nesse fator, se rela-
ciona com o melhor investimento ou o mais duravel, ligada ao custo beneficio do bem.
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O fator diferenciacao, responsavel por 7,75% da variancia do modelo, & expli-
cado pelas variaveis customizacao, diferentes modos de vestir o calgado e influéncia
de atletas patrocinados. A personalizagdo € uma vantagem competitiva baseada na
funcionalidade e na aparéncia do produto (Bryson et al., 2008). Segundo Zipkin (2001),
certas industrias, como, por exemplo, a industria de artigos esportivos, reunem carac-
teristicas propicias a customizacdo em massa. Mas ele também atenta para o fato de
que as pessoas tém formas diferentes e se preocupam profundamente com o ajuste
de vestuario, confirmando a importancia dessa questao na literatura.

O fator propdsito de uso e desempenho é responsavel por 6,8% da variancia
explicada, e é representado pelas variaveis finalidade de uso do calgcado esportivo,
qualidade dos materiais utilizados na fabricacao e performance do calgado para a mo-
dalidade de corrida especifica ao qual foi destinado. Assim, como Fullerton e Merz
(2008) identificam a existéncia de projetos especificos para varias atividades esporti-
vas, como o ténis para basquete, as sapatilhas para golfe ou o ténis para a pratica de
corrida, o ténis de corrida tem caracteristicas diferentes para varias necessidades,
podendo ser mais leve e mais rapido para distancias menores ou mais pesado, porém
mais confortavel, para distancias maiores.

O resultado encontrado na analise fatorial também reforca o estudo de Constan-
tinescu (2013), que afirma que corredores frequentes fazem uso de artigos esportivos
em busca de performance, como os atletas profissionais. Tapp e Glowes (2002) con-
cluiram o mesmo, postulando que o publico que pratica esporte de forma frequente
esta em busca de desempenho.

Mesmo a performance nao sendo o principal aspecto a ser levado em conside-
racao na hora da decisao, a sua avaliacdo é relevante. Cabe colocar que Dawes
(2009) comprovou que fatores ligados ao desempenho dos produtos ajudam as mar-
cas no seu processo de competicido por mercado, o que demostra que o desempenho
podera gerar efeito maior na decisdo de compra, influenciando positivamente no as-
pecto da marca. A variavel de servigos pds-venda também esta agrupada nesse fator,
porém com baixa contribuigéo (0.35).

O fator inovacgdes e experiéncia, responsavel por 5,9% da variancia explicada,
abarca as variaveis inovagdes tecnolégicas do calgado esportivo e desempenho e
conforto do sistema de amortecimento, as quais podem ser consideradas fatores que
traduzem a experiéncia de utilizagado do calcado e seu atendendimento ao corredor
independente das questdes estéticas e de desempenho. Esse fator € importante pois,
conforme observado por Sinclair et al. (2015 como citado em Bishop et al., 2006), o
tipo de amortecimento diminui a incidéncia de lesbes nos corredores, apesar desse
atributo n&o influenciar o desempenho, ou seja, a velocidade da corrida. Também é
necessario observar a importancia da influéncia social na decisdo de compra, agru-
pada nessa dimensao, pois a opinidao gerada por outros consumidores por meio de
testemunhos e opinides sobre a utilizagdo do produto ou servico, apoia a decisao de
compra de futuros clientes. Esse conjunto de informagdes podera ser mais eficiente
do que a percepcao de qualidade por parte do consumidor que ainda nao utilizou o
produto, aspecto que foi comprovado por Jang et al. (2012).

Em resumo, os dados apresentados revelam que a parte estética explica parte
do processo de influéncia de compra. Porém, para ampliar o entendimento do pro-
cesso de compra, fez-se necessario uma investigagao mais aprofundada por meio de
outras variaveis, o que levou ao desenvolvimento de dois outros experimentos para
verificar a influéncia de novas variaveis no processo de decisao de compra do ténis
como material para pratica de corrida de rua.
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Discussao dos resultados

Em relagao aos resultados, encontramos no experimento do grupo de corrida
versus maratonistas a seguinte divisdo dos grupos para os corredores brasileiros: 42
foram direcionados para o tratamento ‘grupo de corrida’, enquanto 40 foram designa-
dos para o a condi¢ao ‘maratonistas’. O método utilizado para analise foia ANOVA de
fator unico com a propensao a compra como variavel dependente. Os sujeitos na con-
dicdo ‘maratonistas’ (Mmaratonistas=5,88) demonstraram inten¢gdo de compra do té-
nis muito menor do que aqueles na condi¢gdo ‘grupo de corrida’ (Mgrupo_de_cor-
rida=8,12). A comparagao das medias mostrou que existe efeito principal na propen-
sdo de compra baseado na influéncia social [F(1,81)=20,88, p=0.00].

Adicionalmente, o mesmo teste foi rodado com a restricdo a marca como variavel
dependente. As médias para os dois grupos foram muito proximas (Mmaratonis-
tas=2,43, Mgrupo_de_corrida=2,13). Conforme observado nos dados, as avaliagbes
mais proximas a um indicam afeicdo a marca, o que demonstra que os brasileiros nao
possuem restricdo a marca utilizada no teste. Assim, o resultado mostrou que, entre
0s grupos, a restricdo a marca do ténis apresentado no estudo n&o seria capaz de
determinar a diferenga encontrada no teste anterior, ndo existindo diferenca significa-
tiva entre elas. Pelas analises complementares, pode-se afirmar que a fonte de varia-
¢ao nos resultados nédo é causada por qualquer variavel demografica. Portanto, os
resultados aqui apresentados sao exclusivamente motivados pelas manipulagoes.
Logo, os achados evidenciam que os brasileiros praticantes de corrida de rua sdo mais
influenciados pelo grupo de corrida (in-group) na decisdo de compra de material es-
portivo.

No experimento aplicado com norte-americanos, 197 participantes foram desig-
nados para cada condi¢do. A intengdo de compra nos dois grupos foi muito proxima
(Mmaratonistas=5,53, Mgrupo_de_corrida=5,36), revelando também a inexisténcia
nos dados de diferenga estatisticamente significante (p=0.17). Por outro lado, esse
grupo de consumidores tem restricdo a marca um pouco superior quando comparada
com a dos brasileiros (Mmaratonistas=3,112, Mgrupo_de_corrida=3,485). No entanto,
nao existe diferenca estatisticamente significante entre os tratamentos (p=0.31).

Dessa forma, mesmo com uma pequena diferengca do endosso realizado pelo
grupo de maratonistas profissionais em relagdo ao grupo de corredores, tais resulta-
dos confirmam o estudo de Smith et al. (2013), que demonstra que o patrocinio de
atletas gera associagao positiva para compra de produtos por praticante de atividade
esportivas.

Tais resultados confirmam, ainda, as diferencas no comportamento de consumo
observadas no estudo de Kacen e J. A. Lee (2002) devido a diferentes aspectos cul-
tural cross. O experimento realizado com brasileiros reforga que em paises com menor
renda individual e com culturas coletivas, o individuo sofre maior influéncia do grupo
no qual esta inserido (Hofstede, 1986; Triandis, 2001). O resultado apurado no expe-
rimento mostrou maior propensao a aquisicao do ténis por parte da influéncia do
grupo, diferente do endosso de maratonistas profissionais.

Ja no experimento replicado com norte-americanos, a diferenga entre a influén-
cia do grupo em relagdo ao endosso de corredores profissionais foi pequena e néo
significativa estatisticamente, o que implica que o comportamento de consumo dessa
populacdo se faz por uma escolha individual e com menor influéncia de outros corre-
dores, sejam profissionais ou aqueles de um grupo do qual o individuo faga parte. Isso
reforga o estudo de Triandis (2001), visto que os norte-americanos sao individualistas
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e mais orientados para os seus objetivos pessoais. Mas, como observado por Oyser-
man (2006), os efeitos do individualismo e do coletivismo estdo presentes em todas
as sociedades.

Conclusodes

Para o desenvolvimento desse estudo, trabalhou-se de forma empirica para atin-
gir o objetivo proposto, que era identificar os fatores determinantes na compra de cal-
¢ados esportivos por praticantes frequentes de corrida. Os resultados da survey mos-
traram que aqueles que praticam corrida duas vezes ou mais por semana decidem
pela compra com maior influéncia dos fatores confianga e conhecimento da marca,
confirmando os achados dos estudos de Hoyer e Brown (1990) e de Cobb-Walgren et
al. (1995). Em seguida aparecem os fatores estéticos, confirmando os resultados en-
contrados por Promjun e Sahachaisaeree (2012), mas indo de encontro aos trabalhos
de Constantinescu (2013) e de Tapp e Clowes (2002), que concluiram que o publico
que esta em busca de desempenho na atividade esportiva, como os atletas profissio-
nais, tem preferéncias por aspectos funcionais. Porém, esse resultado demonstra que,
mesmo nao sendo o fator determinante de compra, o aspecto relacionado ao desem-
penho também é importante e ndo deve ser deixado de lado pelas marcas esportivas
em seus langcamentos, considerando-se o publico de atletas ndo profissionais.

Adicionalmente, os resultados relativos ao endosso de maratonistas profissio-
nais versus corredores de determinado grupo de corrida revelaram diferenga marcante
no consumo imposta pelo fator cultural. Os participantes norte-americanos apresenta-
ram uma intencao de compra do ténis mais baixa do que os brasileiros, independente
do tratamento. Tal evidéncia é consistente com uma descoberta do trabalho de White
e Dahl (2007) em relacéo a tentativa de dissociagdo de um grupo de referéncia do
qual o individuo ndao queira pertencer. Como a marca do ténis apresentado foi a Adi-
das, os norte-americanos nao queriam associar-se ao que para eles seria o out-group
(europeus), ja que em um contexto de pais, de identidade nacional, o pais de nasci-
mento é considerado o in-group (Shankarmahesh, 2006; Verlegh, 2007).

Dessa forma, o viés do produto doméstico, ou etnocentrismo no consumo (Zeu-
gner-Roth et al., 2015), pode ser uma explicagao alternativa para os resultados en-
contrados na comparacéao entre intencao de compra geral, considerando as duas na-
cionalidades. Por outro lado, os brasileiros estdo mais acostumados a consumirem
marcas internacionais, e, em muitos casos, exibem até certa predilecdo por produtos
importados.

Ao concentrar atencao exclusivamente na decisao dos consumidores brasileiros,
percebe-se que o envolvimento social gerado pela participagédo em grupo influencia
positivamente a decisdo de compra do calgado esportivo. Essa maior influéncia do
grupo na deciséo de compra confirma os achados dos estudos de Kacen e J. A. Lee
(2002) e de Triandis (2001).

No que se refere a contribuigédo tedrica, a area de marketing esportivo oferece
boas oportunidades para pesquisa e para o mercado (Cornwell & Coote, 2005; Mulok,
2012; Shannon, 1999). O presente trabalho contribui para o entendimento de um seg-
mento de mercado pouco explorado: praticantes de atividades fisicas frequentes, mas
gue nao sao profissionais (Constantinescu, 2013). Os resultados encontrados também
trazem evidéncias que ampliam o entendimento de como a cultura social de socieda-
des individualistas e coletivistas influencia no processo de compra, conforme obser-
vado por Kacen e J. A. Lee (2002).
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Com relacdo as implicacbes, os resultados podem permitir que as empre-
sas/marcas definam a alocagdo e o ganho de eficiéncia no investimento expressivo
que fazem no mercado de marketing esportivo, o qual, em alguns paises, é superior
ao aumento do Produto Interno Bruto. Entre 2000 e 2009, os gastos com marketing
esportivo em relacdo ao crescimento do PIB foram 8,2 vezes superiores na Russia,
3,8 vezes na Gra-Bretanha, 3,5 vezes na Alemanha, 1,9 vez nos Estados Unidos e
1,6 vez na China (Richelieu, 2014).

Este estudo cobre apenas amostras dos Estados Unidos e do Brasil. Assim, os
seus achados sao particulares a tais regides e culturas. Logo, a reprodugao dos ex-
perimentos a consumidores de outras nacionalidades pode gerar resultados diferen-
tes.

Sugere-se realizar pesquisas futuras com o objetivo de avaliar o quanto a pratica
esportiva coletiva gera pertencimento do individuo a esse grupo de praticantes da ati-
vidade em comum. Tal estudo ajudaria a elucidar qual grau de pertencimento do grupo
influencia na decisdo de compra, e, também, o grau de individualismo dos norte-ame-
ricanos praticantes frequentes de atividades esportivas em relacédo aos brasileiros.

Outros estudos com tal segmento de mercado, considerando novas variaveis,
poderiam ajudar a esclarecer ainda mais esse complexo tema, que € o processo de-
cisorio de compra. Pesquisas futuras poderiam contemplar outros esportes e modali-
dades ou diferentes equipamentos esportivos, a fim de fortalecer os achados de que
a influéncia social é determinante na compra de materiais esportivos, considerando
até mesmo as diferengas cultural cross, pois foi demonstrado que as estratégias de
comunicacao das empresas de material esportivo podem ser adaptadas de um pais
para outro, dependendo das caracteristicas dos consumidores. Além disso, estudos
feitos em outros paises com diferentes aspectos culturais, poderiam esclarecer a in-
fluéncia dos atletas profissionais ou 0 endosso realizado pelo préprio grupo.
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