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RESUMO

O objetivo desse estudo foi identificar os fatores que influenciam a decisdo de
compra de decisdo de compra de ténis esportivo para corredores frequentes, que
praticam corrida duas vezes ou mais por semana. Para seu desenvolvimento, foram
levantadas na literatura 24 variaveis funcionais e mercadologicas. As variaveis foram
estruturadas em um formulario com afirmativas utilizando a escala de LIKERT para a
coleta de dados, o qual obteve 375 respostas validas, com posterior uso de uma
analise fatorial exploratdria dos dados obtidos. Como resultado foram encontrados 6
fatores: marca, estéticos, preco e custo beneficio, diferenciacdo, propdsito de
uso/desempenho, testemunho e tecnologia. Apds esses resultados foi levantada a
guestdo: o que acontece quando a modalidade esportiva ndo conta com grandes
icones, ou ao menos estes ndo sao reconhecidos pelos praticantes né&o
profissionais? Para investigar o impacto da figura do endorser de marca (atleta
profissional patrocinado) ou de grupo de referéncia na escolha do material esportivo,
dois experimentos foram rodados comparando a decisdo de compra de brasileiros e
americanos. Os resultados da survey evidenciaram que aqueles que praticam
corrida duas vezes ou mais por semana decidem pela compra com maior influéncia
dos fatores de confianca e conhecimento da marca. Nos experimentos realizados a
amostra brasileira foi mais influenciada por seu grupo de referéncia, ja para a

amostra dos americanos ndo houve diferenca estatisticamente significante.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Decisdo de compra. Esporte.

Corrida. Ténis. Endorser. Cross cultural.



ABSTRACT

This study is aimed at identifying the influencing factors in the sports shoes
purchasing decision for frequent runners - those who run twice or more every week.
| have gathered data from a survey answered only for the mentioned public, which
revealed trought an exploratory fator analysis six key factors that influence the buying
decision: brand, aesthetics, price/ cost effectiveness, differentiation, performance/
usage purpose, testimonial and technology. The research findings evoked the
question: what happens when a particular sport does not feature high profile icons or
role models, or at least those are not recognizable for non-professional, more casual
athlete? In order to examine the impact of the brand endorser (professional
sponsored athlete) or of the peer group in the sports apparel purchasing decision,
two experiments were run, comparing the buying decision processes of Brazilians
and Americans. The results indicated that Brazilians are prone to peer group
influence, whereas for Americans neither the group nor an endosser has the potential

to influence consumer buying behavior.

Keywords: Consumer behavior. Buying decision. Sport. Running. Shoes. Endorser.

Cross cultural.
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Capitulo 1

1 INTRODUCAO

Ao observar um praticante de corrida, considerando apenas sua aparéncia e
seus equipamentos, torna-se dificil, para um leigo, distinguir entre o0 amador e o
atleta profissional. Isto porque, de acordo com Constantinescu (2013), um atleta

amador utiliza os mesmos equipamentos utilizados por atletas profissionais.

Corredores frequentes, segundo a National Sporting Goods Association
(NSGA, 2017), sao aqueles que praticam corrida duas ou mais vezes por semana.
Contudo, essa categorizacdo ndo considera o objetivo ao se praticar tal atividade
esportiva. Assim, apesar de corredores ndo profissionais escolherem os mesmos
calcados para a pratica de corrida que os profissionais, os fatores determinantes na
escolha do modelo podem ser diferentes entre esses dois grupos. Um bom exemplo
disso é demonstrado no trabalho de Promjun e Sahachaisaeree (2012), no qual os
autores destacam que 0S aspectos estéticos sdo mais importantes para se
determinar a compra de um ténis por jovens ndo praticantes de atividades fisicas.
Por outro lado, os atletas profissionais estdo em busca de desempenho (DURAND-
BUSH e SALMELA, 2002; GOULD e MAYNARD, 2009). Muitas marcas esportivas
tiveram grande sucesso em vendas gracas a sua associacdo com celebridades

esportivas.

Além dos aspectos estéticos e do desempenho, a literatura apresenta um
conjunto de atributos e funcionalidades que podem interferir no processo de decisao
de compra de um ténis de corrida, em especifico, por exemplo: qualidade, design,

personalizacdo, custo beneficio, finalidade de uso, encaixe, cor, forma, modo de
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vestir, amortecimento, materiais e performance (TELLIS; GAETH, 1990;
GOONETILLEKE, 2003; BRYSON; TAYLOR; COOPER, 2008; PROMJUN;

SAHACHAISAEREE, 2012).

Adicionalmente, uma revisdo da literatura que versa acerca da area de
marketing esportivo apresenta diversas variaveis de marketing que influenciam as
decisbes dos consumidores de materiais esportivos (BEE et al., 2006), sdo elas:
patrocinio, preco, ponto de venda, propaganda, influéncia social, lealdade a marca,
conhecimento da marca, reputacdo da marca, servicos, compra por impulso e
personalizacao (ZIPKIN, 2011; CHANDON et al., 2009; CHEN et al., 1998; COBB-
WALGREN et al., 1995; HOYER; BROWN, 1990; JANG et al, 2012

KRISHNAKUMAR, 2014; SMITH et al., 2013; TAYLOR; BAKER, 1994).

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
eventos, mas é ampliado para a venda de produtos esportivos (FULLERTON;
MERZ, 2008), como o ténis de corrida (GOONETILLEKE, 2003), e o marketing com
esportes, que promove produtos ndo esportivos endossados por atletas e divulgados

em eventos esportivos.

A categoria de marketing para esportes ainda pode ser subdividida em 3
grupos: (1) produtos esportivos para espectadores - ingressos e midia envolvida no
local ou na distribuicdo da transmissdo do evento esportivo; (2) participagdo em
produtos esportivos - participacédo 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 ainda conta com uma nova subdivisao: (a)
equipamentos para realizacao de atividades esportivas ou relacionadas; e (b) roupas

esportivas, ténis esportivos e produtos relacionados (FULLERTON; MERZ, 2008).
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O presente estudo visa identificar os fatores que afetam a decisdo de compra
de ténis esportivos por corredores frequentes (ndo profissionais). E também se
propbe identificar se praticantes de modalidades esportivas que ndo possuem
celebridades esportivas séo influenciados por atletas profissionais ou por outro
grupo de referéncia em sua decisdo de compra de ténis esportivos. A presente
pesquisa utilizou-se da corrida de rua como contexto pelo fato de ndo existirem
“esportistas celebridades” que endossem marcas, e por ser uma atividade fisica com
grande numero de praticantes devido a facilidade e baixo custo para sua pratica, e
também por gerar beneficios para a saude (MOURA et al., 2010; FERREIRA et al.,
2012). Como a corrida de rua € uma pratica voltada mais ao desempenho (TAPP;
GLOWES, 2002) do que a diversdo ou lazer, um atleta amador utiliza 0s mesmos
equipamentos utilizados por atletas profissionais (CONSTANTINESCU, 2013), o que
pode ser uma indicacdo de que atletas profissionais (maratonistas) possam ter o

mesmo impacto na intencdo de compra dos consumidores.

Segundo Salgado et al. (2007) é expressivo o fenbmeno de crescimento do
namero de provas e de praticantes de corridas de rua, o que confere relevancia no
aprofundamento do conhecimento sobre os fatores que afetam a decisdo de compra

deste grupo de consumidores de forma especifica.

A justificativa para a escolha do ténis de corrida é amparada no fato de que,
ao analisar-se apenas 0s ténis esportivos, seria possivel ver erroneamente esse
produto atendendo de forma genérica a todas as atividades esportivas. Segundo
Fullerton et al. (2008), h&a projetos especificos para varias atividades esportivas,
como os ténis para basquete, as sapatilhas para golfe ou os ténis para a pratica de

corrida. Esse produto também se insere na area do marketing esportivo, onde 0s
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avancos tecnologicos das marcas sédo pensados de forma a valorizar atributos como

desempenho, conforto e design (GOONETILLEKE, 2003).

O ténis para a pratica de corrida é um item que movimenta altos valores
financeiros, como podemos observar no ultimo relatério da NSGA (NSGA - Sporting
Goods Market, n. 2, 2014), o qual demonstrou que a venda de ténis para corrida nos
Estados Unidos chegou a movimentar 3,09 bilhdes de délares americanos em 2013,
crescimento acumulado de 33% em trés anos, com as vendas unitarias recorde de

46.250.000 de unidades.

Reconhecendo que a literatura na area de marketing esportivo oferece boas
oportunidades tanto para pesquisa, quanto para o mercado (SHANNON, 1999;
MULOK, 2012; CORNWELL; COOTE, 2003), sobretudo com rela¢do ao impacto do
conhecimento da marca na intencdo de compra de materiais esportivos (O’REILLY
et al. 2008). O presente trabalho contribui para o entendimento de um segmento de
mercado pouco explorado: praticantes de atividades fisicas frequentes, mas que nao
sao profissionais (CONSTANTINESCU, 2013). Seus resultados também ampliam o
entendimento de como a cultura social, de sociedades individualistas e coletivistas,

influencia no processo de compra (KACEN; LEE, 2002).

A nivel de contribuicdo gerencial, os resultados podem permitir que as
empresas/marcas definam a alocacdo e ganho de eficiéncia no expressivo
investimento que as mesmas fazem no mercado de marketing esportivo, o qual, em
alguns paises, é superior ao aumento do PIB (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 Gré-Bretanha; 3,5 vezes na
Alemanha; 1,9 vez nos Estados Unidos da Ameérica; e 1,6 vez na China

(RICHELIEU, 2014).
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Para que fosse possivel identificar as variaveis que influenciam a decisédo de
compra de ténis esportivos por corredores frequentes (ndo profissionais), o método
utilizado na pesquisa se deu por meio de um survey aplicado a 375 corredores néo
profissionais, que responderam ao questionario com 24 variaveis adaptado a partir
do trabalho de Goonetilleke (2003) (aspectos funcionais) e Bee et al. (2006) (fatores
mercadoldgicos) vinculados aos calcados esportivos. A partir dos resultados de uma
analise fatorial exploratéria, que resultou em 9 dimensfes, posteriormente
agrupadas em 6, por meio de uma fatorial confirmatoria, foram identificadas trés
dimensdes relevantes na decisdo, nesta ordem: marca do produto (15,44%),
aspectos estéticos (10,22%), e preco ou custo-beneficio (8,18%). O endosso de
atletas profissionais patrocinados por marcas esportivas, interesse desta pesquisa,
foi agrupado na dimenséao diferenciacdo do calcado (7,75%). A baixa contribuicédo
desta dimensédo na escolha do produto, reforca a premissa ja explorada de que a
vinculacao a imagem de um atleta profissional, neste esporte, contribui pouco para a

decisdo de compra.

Apbs a aplicacdo dessa pesquisa, e mediante os resultados, foram realizados
dois experimentos idénticos aplicados a participantes de nacionalidade distintas,
brasileiros e americanos. A decisdo de comparar diferentes nacionalidades justifica-
se pelo fato de diferencas culturais serem influenciadoras no comportamento de
consumo e decisdo de compra, como demonstrado no trabalho de Kacen e Lee

(2002).

O proposito dos estudos foi direcionado a compreensédo da influéncia na
decisdo de compra utilizando um endosso de maratonistas profissionais comparado

ao grupo de corrida (grupo de referéncia), a fim de explorar melhor o fator de
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endosso dos atletas profissionais e sua influéncia no processo de decisdo de

compra.



Capitulo 2

2 REFERENCIAL TEORICO

No ultimo século, em decorréncia dos habitos da vida moderna, o homem
torna-se cada vez mais dependente de tecnologia e sedentario. Em contrapartida, o
namero de individuos que estdo buscando a pratica de algum tipo de atividade fisica
vem se tornando cada vez mais expressivo na atualidade, dentre os quais, observa-
se o desenvolvimento de atividades fisicas ao ar livre, como as caminhadas e as

corridas (SALGADO; CHACON-MIKAHIL, 2007).

A corrida € uma atividade fisica com grande numero de praticantes, ja que
conta primordialmente com certa facilidade em sua pratica, além de também gerar
beneficios para a saude e ter baixo custo para a pratica do esporte (MOURA et al.,
2010; FERREIRA et al., 2012). Nos Estados Unidos da América, de acordo com o
altimo relatorio da Running Usa (RUNNING USA, 2014), o numero de corredores
que finalizaram uma corrida cresceu 46% entre 2010 e 2013. A Federacao
Internacional das Associacdes de Atletismo/IAAF (2016) define as Corridas de Rua,

com distancias oficiais variando entre 5 e 100 Km.

E perceptivel um acréscimo da préatica esportiva de corrida, destacando-se
um aumento de 7,8% no namero de corredores frequentes nos Estados Unidos, de

2012 para 2013.

J& no Brasil, o ultimo relatério da Federagdo Paulista de Atletismo sobre
Corrida de rua (FPA, 2014) mostra um crescimento expressivo da modalidade no
estado de S&o Paulo, tendo sido realizadas apenas 11 provas em 2001 e um

namero de 323 provas em 2013. Destaca-se, ainda, que houve cerca de 502
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corridas nao registradas na federacdo paulista. Esse crescimento também se faz
notar no nimero de participantes, pois se estima no mesmo relatério um namero de
146 mil participantes em 2004, enquanto em 2013 o numero foi de pouco mais de
566 mil participantes. Segundo Salgado et al. (2007) € muito expressivo o fendmeno

de crescimento do nimero de provas e de praticantes de corridas de rua.

A literatura de marketing esportivo identifica um conjunto de diversas variaveis
de marketing que influenciam as decisdes dos consumidores de produtos esportivos
(BEE et al., 2006). Sdo elas: patrocinio, preco, ponto de venda, propaganda,
influéncia social, lealdade a marca, conhecimento da marca, reputacdo da marca,
servicos, compra por impulso e personalizacdo (ZIPKIN, 2001; CHANDON et al.,
2009; CHEN et al., 1998; COBB-WALGREN et al., 1995; HOYER; BROWN, 1990;
JANG et al., 2012; KRISHNAKUMAR, 2014; SMITH et al., 2008; TAYLOR; BAKER,

1994).

Segundo Puto (1987), quando um consumidor decide comprar algo, ele deve
julgar uma série de valores e alternativas. De acordo com Simonson (1989), a
escolha do produto passa por uma constru¢cao de uma relagcdo de dominancia entre
consumidor e produto, e existem limitadas razbes de motivos que justificam essa
relacdo e, como consequéncia, a compra do produto. Nesse contexto, alguns
motivos e argumentacdes podem influenciar decisbes e explicar escolhas que

resultam na compra de um produto (SIMONSON et al., 1994).

De acordo com Myers e Alpert (1968), ha ainda um amplo espectro de atributos
determinantes e variagcbes de funcionalidades determinantes de um produto ou
marca que provocam atitudes determinantes de compra. E sdo essas atitudes
determinantes que fazem o consumidor escolher um produto ao invés de outro.

Essas atitudes, estdo sempre relacionadas a atributos ou funcionalidades dos
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produtos, os quais podem ser salientes, importantes ou determinantes (ALPERT,
1971), podendo ser apenas um ou um grupo deles. Criar atitudes determinantes no
consumidor € o caminho para que o produto obtenha sucesso, visto que assim sera

o escolhido.

Em contraponto, Simonson e seus colegas (1994) explicam que uma
determinada funcionalidade pode ser relevante para um grupo de pessoas, enquanto
gue para outro ela ndo adiciona valor ou interesse ao produto. Nao basta reunir em
um produto um conjunto de beneficios a fim de se tornar desejavel por todos os
publicos. Se houver um produto com um atributo determinante para compra de
forma mais relevante, esse tera a preferéncia de compra em relacdo a um genérico
com um conjunto extenso de atributos que ndo provocam atitudes determinantes de

compra.

O conteudo a seguir foi dividido em quatro partes, sendo que a primeira delas
trata dos aspectos funcionais e ergonémicos do calgcado esportivo que podem
impactar na escolha de decisdo de compra do calgcado para a pratica de corrida. Ja a
segunda, buscou contextualizar a situacdo do marketing esportivo e seu mercado,
além de levantar os aspectos mercadoldgicos que influenciam a decisédo de compra
de produtos esportivos. Por fim, as duas Ultimas partes tratam das influéncias sociais

e culturais exercidas sobre o consumidor.

2.1 ASPECTOS FUNCIONAIS

Para ampliar o entendimento dos aspectos fisicos e ergonémicos dos
calcados € importante observar sua anatomia. De acordo com Promjun e
Sahachaisaeree (2012) e Asplund e Brown (2005), um calgcado é composto por trés

partes, sendo a primeira a camada superior que cobre o pé do usuario e o0 protege
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de agentes externos, a segunda a que compde a entressola, recebe a forca do
impacto ao seu uso e fornece a estrutura necessaria para a correta execucado da
pratica esportiva, e a terceira o solado que da aderéncia necessaria e faz o contato

com o solo.

Fullerton et al. (2008) atentam que, ao analisar apenas 0s ténis esportivos,
seria possivel ver erroneamente esse produto atendendo de forma genérica a todas
as atividades esportivas. Segundo os autores, ha projetos especificos para varias
atividades esportivas, como os ténis para basquete, as sapatilhas para golfe ou os
ténis para a pratica de corrida. Os cal¢cados de corrida, por exemplo, devem possuir
amortecedores que busquem reduzir o impacto e transferir o peso das costas, das
pernas e dos pés para o chdo. Eles também devem ter calcanhares grossos e apoio
no calcanhar do tamanho certo para evitar lesbes e fraturas. Logo, para esse
objetivo, o material utilizado nos amortecedores, calcanhares e apoios do calcanhar
deve ser produzido especialmente para que possam transferir impacto para varias

partes do solado (PROMJUN; SAHACHAISAEREE, 2012).

Os calgcados de corrida ainda podem ser divididos em duas categorias de
estudo (PROMJUN; SAHACHAISAEREE, 2012), quais sejam, ténis de corridas
curtas ou da modalidade de atletismo, e ténis para corridas de média e longas
distancias, que sao o alvo deste presente estudo. Os ténis para corrida curta, ou
para pratica de atletismo, devem ser utilizados em local préprio, no caso a pista de
atletismo. Eles possuem solado duro e aspero, com travas para aumentar a tracao e
0 contato com solo, e sua camada superior € fechada para minimizar o efeito da
resisténcia do vento. Ja os ténis para corridas de médias ou longas distancias, ao
contrario dos primeiros, possuem camada superior prevendo boa ventilagdo, seu

solado é feito para reduzir o atrito com o0 solo e sua entressola é macia e estruturada
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para diminuir o impacto do usuario com o0 solo durante todo seu periodo de

utilizacao.

Observa-se que as pessoas que utilizam o ténis de corrida por longos
periodos de tempo desejam mais conforto e abrem m&o de preco e design
(GOONETILLEKE, 2003), o que pode significar que o amortecimento seja um
atributo de decisdo de compra, pois esta ligado ao conforto. Sinclair et al. (2015),
observaram que o tipo de amortecimento diminui a incidéncia de lesGes nos
corredores, embora esse atributo ndo influencie no desempenho, ou seja, ha

velocidade da corrida (BISHOP et al., 2006).

Por outro lado, Tapp e Glowes (2002) observaram que o publico praticante de
esporte de forma frequente estd em busca de desempenho, ao contrario de jovens
nao praticantes de atividades fisicas, para os quais aspectos estéticos, como
personalizacdo, cor e design, sdo alguns dos fatores mais importantes para se

determinar a compra, conforme observado por Projun e Sahachaisaeree (2012).

Com base nas constata¢fes dos trabalhos anteriormente citados, foi possivel
levantar uma lista de variaveis, aspectos fisicos e ergonémicos, do ténis de corrida a
serem analisados quanto a preferéncia do publico alvo desse estudo na hora da
compra. As variaveis levantadas sao: qualidade; design; personalizacdo; custo
beneficio; finalidade de uso; encaixe; cor; forma; modo de vestir; amortecimento;
materiais e performance (TELLIS; GAETH, 1990; GOONETILLEKE, 2003; BRYSON

et al., 2008; PROMJUN; SAHACHAISAEREE, 2012).

Esse conjunto de variaveis, fisicas e ergonémicas, ajudaria a esclarecer se as
motivacdes para escolha de um calgado esportivo de um corredor frequente estao

alinhadas com as de um profissional, que busca desempenho, ou de um né&o
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praticante de atividade fisica, que é mais motivado em sua escolha por cores e

aspectos estéticos.

2.2 ASPECTOS MERCADOLOGICOS

Ha centenas de anos, na Grécia antiga, ja ocorriam as Olimpiadas, e no
Império Romano os jogos enchiam o Coliseu, o que demonstra que assistir a
esportes era uma das atividades de lazer mais populares naquela época, o que se

mantém até os dias atuais (TRAIL et al. 2008).

Sua utilizacdo como estratégia de marketing ndo é algo recente, visto que ja
em 1886, na primeira Olimpiada moderna realizada em Atenas, a Kodak foi a
patrocinadora oficial do evento (RAYNAUD; BOLOS, 2008). Shannon (1999) aponta
ainda que a Olimpiada de Los Angeles de 1984 foi a primeira a ocorrer com dinheiro
oriundo de patrocinios comercializados, gerando lucro e a partir desse momento

transformando o evento em um negacio lucrativo.

Porém, o marketing esportivo surgiu apenas em tempos atuais, € o termo
apareceu a primeira vez em 1978 na Revista Advertising Age (POZZI, 1998). Como
consequéncia, houve a criacdo do segmento esportivo, que pode ser definido como
“[...] o mercado no qual os produtos oferecidos aos compradores relacionam-se ao
esporte, ao fithess, a recreacdo ou ao lazer e podem incluir atividades, bens,
servigos, pessoas, lugares ou ideias” (PITTS; STOTLAR, 2002, p. 5). Ja Mullin et al.
(2007) conceituam o marketing esportivo em todas as atividades concebidas para
satisfazer as necessidades e os desejos dos consumidores de esportes por meio de

processos de troca.
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Desde entdo, essa promissora industria tem atraido os gestores de marketing
a transformar uma experiéncia social em um negécio (RICHELIEU, 2014), o que tem
gerado recentemente um crescimento nos eventos esportivos de grande porte, como
ligas e campeonatos nacionais e mundiais (DAWES, 2009; RAYNAUD; BOLOS,
2008; RICHELIEU, 2014; TRAIL et al., 2008). Como consequéncia direta desse
crescimento, hoje a industria de eventos esportivos € uma das maiores nos 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), é possivel destacar duas lideres de mercado no
segmento esportivo: a Adidas e a Nike. Conforme aponta o relatério do banco Merrill
Lynch (BOFA MERRILL LYNCH GLOBAL RESEARCH, 2013), juntas, as duas
empresas detém mais da metade de marketshare no segmento de ténis esportivos.
A Adidas declarou em seu relatério para investidores (ADIDAS GROUP, 2014) que
seu quadro de funcionarios diretos mais que triplicou e que seu faturamento,
excluindo a marca Puma, cresceu 43% entre os anos de 2006 e 2013. Ja a empresa
Nike, em seu relatério anual para investidores de 2013 (NIKE, 2013), apontou um

crescimento de 40% em seu quadro de funcionérios, no periodo de 2009 até 2013.

No caso dos produtos de marketing esportivo, 0 ténis de corrida se encaixa
nessa perspectiva, pois alguns avancos tecnoldgicos das marcas sdo pensados de
forma a valorizar o seu desempenho, o seu conforto ou seu design, ou seja, 0S
atributos relacionados a esse produto (GOONETILLEKE, 2003). Dawes (2009)
concluiu, ainda, que fatores ligados ao desempenho dos produtos ajudam as marcas

em seu processo de competicdo por mercado.

O patrocinio esportivo vai aléem das ferramentas promocionais tradicionais, se

tornando a principal estratégia de marketing para as empresas que desejam atingir
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segmentos de mercado em todo o mundo (WANG; KAPLANIDOU, 2013). Ele ajuda
a construir uma melhor imagem da marca, 0 que aumenta a intencdo de compra por
seus produtos, mesmo que de forma indireta (KO et al., 2008; TANVIR e SHAHID,
2012). Segundo Cornwell e Coote (2005) o patrocinio de eventos esportivos faz com
gue os participantes, ou pessoas que estdo assistindo, criem uma referéncia para
aguele produto patrocinador, fazendo com que os produtos sejam comprados para
suprir sua autoimagem desejada. Assim, a acdo das empresas ao patrocinarem,
ajuda a atingir objetivos organizacionais, sendo o aumento de vendas um deles
(POPE; VOGES, 2000). Outro aspecto crucial desse cenario é a capacidade do
esporte de evocar emocdes fortes entre os espectadores através de sua associacao
com eventos esportivos, e 0s patrocinadores visam justamente atingir puablicos que

experimentam essas fortes reacdes (WANG; KAPLANIDOU, 2013).

Segundo Smith et al. (2008), o patrocinio de atletas e clubes demonstra
associacado 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 e FOWLER, 2016). Porém, a intencéo de
compra estimulada 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).

Sato, Kaplanidou e Connaughton (2016) que citam que a NIKE teve um
aumento de 12% no valor de suas agdes ao fim do ano de 2012 motivado por seu

contrato com o atleta da National Basketball Association (NBA) Lebron James,

temporada em que o astro ganhou o seu primeiro campeonato na liga americana de

basquete.


http://www.espn.com/nba/
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Segundo Chen et al. (1998), ha ainda a influéncia do melhor preco, o qual ndo
esta associado ao melhor produto em qualidade na percepc¢ao dos consumidores em

geral, o que torna preco um fator importante a ser estudado.

Hoyer e Brown (1990) observaram também que aspectos relativos a marca
sdo importantes para a decisdo de compra de produtos por consumidores com
prévio conhecimento da mesma, visto que, quando um consumidor ja teve uma
experiéncia positiva com produtos da mesma marca, ou que ele julgou satisfatéria a
suas expectativas, ha uma pequena motivagao extra para que a proxima escolha por
outro produto seja pela marca conhecida, ao invés de outra marca concorrente. ISso
também ocorre com a reputacdo da marca, que esta ligada ao nivel de assimetria de
informacéo existente entre a marca e o consumidor (ERDEN; SWAIT, 2004), o que
torna a reputacdo também um fator importante pela escolha do produto na hora da

compra.

Taylor e Baker (1994) observaram que ha também uma relacéo positiva entre
a qualidade da prestacdo de servicos e a intencdo de compra, tese que € apoiada
por diversos construtos, onde se pode comprovar que em um servi¢co prestado com
qualidade a satisfacdo por parte do consumidor sera maior, o que também ira

ampliar a intencdo de compra por servi¢o ou produto da empresa.

Nesse sentido, segundo Chandon et al. (2009), o marketing realizado no
ponto de venda também € uma estratégia que gera resultados positivos para as
marcas, 0 que também motiva o estudo dessa variavel como deciséria no momento

de compra.

Por fim, segundo Krishnakumar (2014) e Jang et al. (2012), a compra por
impulso € também um fator que pode influenciar o processo de compra, visto que a

decisdo de compra por parte do consumidor podera ser realizada sem prévia
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necessidade do objeto, porém via estimulos (previamente planejados) o consumidor

passa a desejar o produto em questao.

As variaveis citadas nesta secao foram levantadas pois tratam de aspectos
mercadoldgicos ligados a produtos de marketing esportivo e ajudam a explicar qual
o impacto desses fatores na decisdo da compra do cal¢cado esportivo, nosso objetivo

inicial.

2.3 INFLUENCIAS SOCIAIS E CULTURAIS

O ser humano €& fundamentalmente motivado a criar e manter
relacionamentos significativos com outros, ou seja, um individuo pode ser movido
por um desejo por afiliacdo (CIALDINI; GOLDSTEIN, 2004). Ainda assim, as
pessoas frequentemente se diferenciam dos outros, vinculando a sua identidade
pessoal com a identidade do grupo, ao se considerar in-group ou out-group (WHITE
e DAHL, 2007). Seja qual for o grupo ao qual o individuo pertenca sera considerado

in-group (TIMMOR et al., 2008).

Consumidores mantém representacdes mentais dos grupos sociais e seus
membros, a partir de crencas sobre as normas do grupo, valores e comportamentos
associados, utilizando as marcas para construirem sua identidade social. Por isso,
guando as marcas conseguem estabelecer um vinculo com o consumidor por meio
da sua identidade social, a percepcao de valor e a intengcdo de compra sao elevadas
(MCGOWAN et al., 2016), principalmente porque os consumidores sao influenciados
por membros do grupo ao qual pertencem ou por aqueles com gquem eles desejam

parecer (WHITE; DAHL, 2007).



25

Jang et al. (2012) afirmaram que testemunhos de outras pessoas acerca de
um determinado produto incentivam sua escolha. A influéncia social na decisao de
compra é decorrente da interacdo social entre um grupo de pessoas segundo
Michael e Bearden (1982), no caso desse estudo podemos citar os momentos onde

0S corredores se encontram para a pratica, em grupo, da corrida.

2.3.1 Endorser

As empresas decidem patrocinar uma atividade esportiva, um atleta ou um
evento por diversas razdes, que possuem como objetivo mais comum gerar a
compra do produto ou a intencdo de compra (CORNWELL; COOTE, 2005). O uso
de celebridade endossando um produto é predominante na publicidade, e varios
estudos levantaram evidéncias empiricas para demonstrar os beneficios de

endossos de produtos por parte de celebridades (TILL e SHIMP, 1995).

O termo celebridade se refere a uma pessoa que é conhecida do publico, tais
como atores, figuras esportivas, artistas e outros por suas realizacbes em suas
respectivas areas de atuacdo (FRIEDMAN; FRIEDMAN, 1979). As celebridades
esportivas transferem um conjunto de significados para os produtos que elas

endossam (THOMAS e FOWLER, 2016).

Atletas celebridades podem fornecer iniumeros beneficios para as suas
equipes e campeonatos as quais atuam, e também podem transformar sua fama em
ganhos financeiros para si proprio, através de endossos de produtos (HAMBRICK;
MAHONEY, 2011). Contudo, quando h& divulgacdo de questbes negativas da
celebridade que endossa o produto hd uma queda na percepgdo sobre a marca que

a utiliza (TILL e SHIMP, 1995).
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Segundo Smith et al. (2013), o patrocinio de atletas e clubes demonstra
associacdo positiva na decisdo de compra por pessoas que praticam esporte, de
modo geral. Porém, a intencdo de compra estimulada 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 efeito do patrocinio de eventos esportivos especificos, também varia de
pais para pais, onde a populacdo de paises europeus pode ser mais influenciada
por empresas que patrocinam a copa do mundo de futebol da Fédération
Internationale de Football Association (FIFA), porém nos Estados Unidos da América
0 evento que gera maior influéncia de patrocinio € o Super Bow, campeonato de
futebol americano e diferente do Canada que sofre maior influéncia do campeonato
americano de hockey no gelo a National Hockey League —(NHL) (LYBERGER et al.,

2005).

2.3.2 Influéncias Culturais

A cultura pode ser vista como uma rede de significado compartilhado que
influencia como a percepcdo social é organizada, da maneira como 0s simbolos
comerciais sdo vistos em como a personalidade é descrita e até mesmo

experimentada (AAKER et al., 2001).

Héa evidéncia que individuos de paises mais ricos sdo mais individualistas, e
dos paises mais pobres mais coletivistas (HOFSTEDE, 1986). Quando o conceito do
individualismo foi criado, s6 ele foi descrito, isto é, ele fez a suposicdo de que o

oposto do individualismo € o coletivismo e que, uma vez que o individualismo alto e


http://www.fifa.com/
http://www.fifa.com/
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baixo fosse definido, ndo haveria necessidade de operacionalizar separadamente o

coletivismo (OYSERMAN, 2006).

Em sociedades individualistas as pessoas sdo autbnomas e independentes
de seus grupos, eles dao prioridade aos seus objetivos pessoais em relacdo 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 separadamente, presumivelmente porque ambos existem em

certa medida em todas as sociedades (OYSERMAN, 2006).

Outros aspectos podem gerar o sentimento de pertencimento ao mesmo
grupo, como é o caso do contexto de pais, identidade nacional, o pais de
nascimento (SHANKARMAHESH, 2006; VERLEGH, 2007). As pessoas que se
tornam conscientes de sua participacdo em um grupo provavelmente sentirdo um
senso de responsabilidade para seus membros, tanto eles como os outros (BRILEY;

WYER, 2002).

Em contraponto White e Dahl (2007), demonstraram em seu trabalho, que
pode existir por parte do individuo uma dissociacdo de um grupo de referéncia do
qual, esse individuo ndo queira pertencer. Os critérios utilizados para avaliar
produtos de sociedades individualistas e coletivistas se tornam mais evidentes
quando os individuos n&o estdo conscientes de sua identidade cultural (BRILEY;

WYER, 2002).

Estudos anteriores que investigaram as diferencas no comportamento de
consumidores entre culturas descobriram que: o fator cultural impacta
significativamente a compra por impulso (KACEN; LEE, 2002), assim como a

situacdo € determinante no comportamento de forma universal, porém & maior em
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sociedades coletivas em relacédo a individualistas (TRIANDIS, 2001). A intencao de
compra de marcas que patrocinaram 0s jogos olimpicos varia de pais para pais

(O’REILLY et al., 2008).



Capitulo 3

3 METODOLOGIA

Para atender aos objetivos propostos, uma combinacdo de métodos foi
utilizada. Primeiro, foi realizada uma survey, e em seguida dois experimentos. A

seguir cada uma das etapas sera detalhada.

3.1 SURVEY

Este estudo foi realizado em uma légica quantitativo-descritiva, com dados
primarios e corte transversal. Segundo Hair et al. (2005), a execucédo desse tipo de
pesquisa consegue evidenciar conceitos propostos na literatura, porquanto sua
analise permite identificar pontos comuns e distintivos presentes na amostra
escolhida. Além disso, segundo Myers e Alpert (1968), o questionamento direto é

uma das formas de se encontrar atitudes determinantes.

3.1.1 Amostra e Procedimento da Coleta de Dados

Com o objetivo de aferir os fatores decisivos na compra de ténis esportivos
para pratica de corrida, a populacdo-alvo corresponde apenas a corredores
frequentes, que praticam corrida ao menos 2 vezes por semana (NSGA). Além
disso, como é dificil aferir o nimero total de corredores, a amostra é considerada

nao probabilistica por acessibilidade.

Os dados foram coletados utilizando-se a ferramenta Google Docs e 0
questionario foi enviado por e-mail e via postagens em redes sociais de grupos de

Corrida, Triathlon, para atletas de atletismo e profissionais de educacao fisica,



30

convidando os participantes a responderem a pesquisa, sem estimulos adicionais. A
realizacdo da pesquisa ocorreu de 07/10/2014 até 30/11/2015. Foi estimulado via
post em redes sociais (Facebook e Strava) que os respondentes compartilhassem
em sua rede de contatos a pesquisa, método conhecido como bola de neve. Desse
modo, foram obtidas 375 respostas, todas validas, ou seja, que atendiam ao objetivo

do estudo, logo nenhuma resposta foi descartada.

3.1.2 Questionario

Para o desenvolvimento do formulario, foram levantadas na literatura 24
variaveis referenciadas no Quadro 1, as quais fazem relacdo a atributos ou
diferenciais que podem provocar atitudes determinantes de compra no consumidor.
Essas variaveis estdo relacionadas a fatores de mercado e a fatores funcionais de
ténis esportivos, baseados no trabalho de Promjun e Sahachaisaeree (2012), e, por
consequéncia, foram classificadas no Quadro 1, em sua segunda coluna, por sua

relacdo com o mercado ou com aspectos funcionais do ténis esportivo.

Tais variaveis foram estruturadas em um instrumento de coleta de dados,
utilizando a escala de Likert de 5 pontos, sendo o valor 1 para a expressao “discordo
totalmente” e o valor 5 para a expressdo “concordo totalmente”. Antes disso,
apresentou-se uma questdo eliminatoria para identificar se o entrevistado é um
corredor frequente. Vale lembrar que nesta etapa excluiu-se o questionario que
apresentava ainda 8 questdes de caracterizagcdo da amostra com as seguintes
variaveis: género, idade, renda individual, tempo de pratica de corrida, tempo para
compra de um novo ténis esportivo, maior distancia percorrida em uma prova, local

onde se compra um ténis novo e preco médio de tal ténis.
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Apos a confeccdo do questionario, fez-se um pré-teste com 5 corredores
escolhidos por possuirem comprovada experiéncia em corridas, com participacoes e
vitdrias em diversas provas de variadas distancias. Os resultados do pré-teste ndo

apresentaram incoeréncias ou contrariedades, validando assim seu conteudo.

REFERENCIAS

VARIAVEIS CLASSIFICACAO .
(Continua)
L SMITH, GRAETZ e WESTERBEEK, 2013.
Patrocinio Mercado KO et al.. 2008,
Preco Mercado CHEN, MONROE e LOU, 1998.

CHANDON et al., 2009.

Promogdo / Ponto de Mercado ARENI, DUHAN e KIECKER, 1999.

venda KRISHNAKUMAR, 2014. SAMPAIO et al., 2009.
ANGELO e SILVA, ROAZZI e SOUZA, 2011,
O’CASS, 2000.

Propaganda Mercado PECHMANN, C.; STEWART, D. W., 1990.

SORINA-RAULA, LIVIU e
GEORGETA-MADALINA, 2008.
BASHAR, AHMAD e WASIQ, 2012.
Mercado JANG, PRASAD e RATCHFORD, 2012.
WOODSIDE e SINGER, 1994,

SAMPAIO et al., 2009.

BRYSON, TAYLOR e COOPER, 2008.
CELASCHI, CELI e GARCIA, 2011.
PROMJUN, e SAHACHAISAEREE, 2012.
HOYER e BROWN, 1990.

Lealdade a Marca Mercado COBB-WALGREN, RUBLE e DONTHU, 2009.
RICHELIEU, 2014.

Influéncia social e "boca
aboca" (Buzz)

Design Funcional

'(A‘(‘;"(’) irﬁggsrsemo da Marca) Mercado HOYER e BROWN, 1990.
Reputacéo da Marca Mercado ERDEM e SWAIT, 2004. MOHR e WEBB, 2005.
ERDEM e SWAIT, 2004. MOHR e WEBB, 2005.
Marca de Qualidade Mercado HOYER e BROWN, 1990.
COBB-WALGREN, RUBLE e DONTHU, 2009.
Garantia / Servigos Mercado TAYLOR e BAKER, 1994.
Compra por Impulso Mercado VOHS e FABER, 2007.
BELL, CORSTEN, e KNOX, 2011.
Personalizacéo Mercado BRYSON, TAYLOR e COOPER, 2008.
ZIPKIN, 2001.
Custo Beneficio Funcional TELLIS, e GAETH, 1990.
Finalidade de Uso Funcional PROMJUN, e SAHACHAISAEREE, 2012.
Encaixe (se veste bem) Funcional GOONETILLEKE, 2003.
PROMJUN, e SAHACHAISAEREE, 2012.
Cor Funcional PROMJUN, e SAHACHAISAEREE, 2012.
Forma Funcional PROMJUN, e SAHACHAISAEREE, 2012.
Modo de vestir Funcional PROMJUN, e SAHACHAISAEREE, 2012.
Amortecimento Funcional GOONETILLEKE, 2003.
Materiais Funcional PROMJUN, e SAHACHAISAEREE, 2012.

Quadro 1: Variaveis Utilizadas (continua)
Fonte: Elaborado pelo préprio autor
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VARIAVEIS CLASSIFICACAO REFARERCIAS o
(Continuacéao)
Performance Funcional PROMJUN, e SAHACHAISAEREE, 2012.
Diferenciais Funcional LE et al., 2013.
Qualidade Funcional GOONETILLEKE, 2003.
PROMJUN, e SAHACHAISAEREE, 2012.

Quadro 1: Variaveis Utilizadas (continuacgao)
Fonte: Elaborado pelo préprio autor

3.1.3 Técnica de Analise dos Dados

A analise estatistica das 375 respostas foi realizada por meio do software
International Business Machines - Statistical Package for the Social Sciences (IBM
SPSS) Statistics e iniciada pela caracterizacdo da amostra. Em seguida, foi
realizado o teste de Alfa de Cronbach (CRONBACH, 1951) a fim de verificar a
consisténcia interna dos fatores gerados. O método utilizado para analise foi a
Andlise de variancia (ANOVA) de fator Unico, com a propensdo a compra como

variavel dependente.

Posteriormente, uma andlise fatorial exploratoria (AFE) foi utilizada para
agrupar as variaveis que mais influenciam o consumidor na aquisicdo de ténis
esportivo. O modelo retornou 9 dimensbes, e o0 agrupamento dos fatores nao
pareceu estar alinhado com a teoria. Fatores com cargas fatoriais inferiores a 0.5
(V3, V11, V14, V18, V20 e V23) foram retirados. Em seguida, foi realizada
novamente uma analise fatorial exploratéria com 6 dimensGes para melhor

agrupamento das variaveis.

3.2 EXPERIMENTOS

3.2.1 Design e Procedimento

Com o objetivo de verificar se o endosso de grandes nomes de modalidades

esportivas a marcas foi extensivamente pesquisado (AMOS et al., 2008; KACEN;
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LEE 2002; KOO, 2015; THOMAS; FOWLER, 2016; SATO et al., 2016), mas o que
acontece quando a modalidade esportiva ndo conta com grandes icones, ou pelo
menos ndo sdo reconhecidos pelos praticantes nao profissionais? Sera que o
consumidor pode sofrer influéncia de outro publico em suas decisbes de compra?
Ha diferencas na influéncia nos corredores de paises latinos em relacdo aos norte-

americanos?

Em seguida o experimento, montado na plataforma Qualtrics, possui um
design de fator unico (grupo de referéncia: maratonistas vs. grupo de corrida), com
designacéo aleatoria entre sujeitos. Os corredores brasileiros foram acessados de
duas maneiras distintas: a) abordados presencialmente pelo pesquisador ao 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; b) o link do survey foi postado em grupos de

corrida do Facebook.

Para acessar os corredores americanos, a plataforma Mechanical Turk foi
utilizada. Na descricdo da pesquisa foi informado que se tratava de um estudo
voltado para praticantes de corrida de rua, especificamente, sobre decisdo de
compra de material esportivo (ténis de corrida). Tal informagédo era repetida na
primeira tela da survey, que também continha uma carta de consentimento. Ao clicar
em “avancar” o participante confirmava o interesse em responder a pesquisa. Cada

participante recebeu um incentivo de U$0,20 por sua participagéo.

No momento do convite para a pesquisa, todos os participantes foram
informados que se tratava de um estudo sobre decisdo de compra de material
esportivo (ténis de corrida). Esta informagéo era repetida na primeira tela do survey,

que também continha uma carta de consentimento. Ao clicar em “avangar’ o
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participante confirma o interesse em responder a pesquisa. Na segunda pagina, uma
mensagem, acompanhada de uma montagem com fotos dos ténis usados pelos dez
primeiros colocados na Maratona de Nova lorque de 2014 (ver Figura 1). Para o
grupo na condicdo “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 atencdo, e depois cligue no botdo de avancar’. O grupo de participantes
designado para a condicdo “grupo de corrida”, leu mensagem semelhante, porém
com a informacdo de que as fotos representavam os “10 corredores 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 de forma
frequente estd em busca de desempenho, ambos cenérios apresentados reforcam a
caracteristica de que para 0 grupo pesquisado — corredores frequentes — o
desempenho possui importancia destacada na deciséo de compra do material

esportivo.

Figura 1 — Montagem incluida no experimento
Fonte: Préprio autor.
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Na terceira tela, foi mostrado o ténis usado pelo ganhador da prova, mesmo
modelo utilizado por outros trés corredores entre os 10 primeiros colocados, com a
seguinte pergunta: Assumindo que vocé possa pagar pelo ténis mostrado abaixo,
em uma escala de 0 a 10, quao propenso Vvocé estaria em comprar este ténis? Um
slider variando de 0 (ndo muito) a 10 (muito propenso) permitia que o participante se
posicionasse quanto a sua propensdo de compra. Item que constitui a variavel
dependente desta pesquisa. Para dimensionar o quanto o baixo interesse em
comprar o produto poderia estar relacionado a uma rejeicdo a marca, ha tela
seguinte o participante deveria responder a pergunta: “Em uma escala de 0 a 10,
qual o seu nivel de restricdo a marca apresentada?” Onde 0 representava “adoro” e
10 representava “odeio”. Em seguida, os participantes responderam a questfes
demograficas, sobre frequéncia de treino e se participavam ou ndo de grupos de

corrida.

3.2.2 Amostra e Técnica de Analise dos dados

No primeiro experimento, conduzido com corredores brasileiros, foram coletadas 97
respostas no total. Destas, 47 correspondem a entrevistas presenciais. Como é
comum que os participantes abandonem ou deixem de responder de forma completa
0s questionarios respondidos online, sé foram consideradas para fim de analise os
guestionarios preenchidos integralmente. Assim, a amostra final, composta por
corredores brasileiros, é igual a 82. Os achados que serdo mostrados adiante
podem ser generalizados como sendo representativos de caracteristicas do

consumidor brasileiro porque, nas respostas, 38% dos respondentes moram em

estados diferentes de onde foram coletadas as respostas presencialmente.
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Todos os 82 respondentes participam de grupos de corrida, sendo que 84%
treinam de 2 a 6 vezes por semana, com idade média de 32 anos. Quanto ao nivel
educacional, 39% estdo cursando a graduacdo, 22% sao pos-graduados, e 13%

concluiram a graduacao. Sessenta e dois respondentes (76%) eram homens.

No segundo experimento, realizado com americanos foram coletadas 340
respostas. Para tornar 0s grupos comparaveis, para a analise so foram considerados
0s respondentes que participam de grupos de corrida, o que reduziu a amostra para
156 corredores americanos, destes 86% treinam de 2 a 6 vezes por semana,
proporcao muito préxima ao grupo de corredores brasileiros. Homens representaram
60% dos respondentes. O método utilizado para analise foi a ANOVA de fator anico,

com a propensao a compra como variavel dependente



Capitulo 4
4 ANALISE DOS DADOS

4.1 ANALISE FATORIAL EXPLORATORIA

Os respondentes da primeira pesquisa foram caracterizados de acordo com
as seguintes caracteristicas: género, idade, renda individual, tempo de prética de
corrida, tempo de compra de um novo ténis esportivo, maior distancia 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%), e a maioria recebe acima de 10
salarios minimos (38,5%), seguidos dos que recebem entre 5 e 10 salarios minimos

(35,1%).

Cerca de 39% dos entrevistados ja correram até 21 Km. 36,9% costumam
comprar ténis com o preco meédio entre R$ 160,00 a R$ 350,00 e 95,5% compram
esses em lojas fisicas ou sites da internet. Além disso, 149 pessoas (39,3%)
praticam corrida ha mais de 5 anos. A caracterizacao sociocultural € apresentada na

Tabela 1 a sequir.

TABELA 1: CARACTERIZAGCAO DA AMOSTRA (Continua)

n %
15a 19 anos 8 2,1
20 a 24 anos 19 5,0
25 a 29 anos 56 14,8
30 a 34 anos 121 31,9
Faixa etaria 35 a 39 anos 80 21,1
40 a 44 anos 34 9,0
45 a 49 anos 28 7.4
50 a 54 anos 20 5,3
55 a 59 anos 10 2,6

60 a 64 anos 3 0,8
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TABELA 2: CARACTERIZAGAO DA AMOSTRA (Continuag&o)

Género Feminino 102 26,9
Masculino 277 73,1

Até 2 salarios minimos 30 7,9

Renda individual Entre 2 a 5 salarios minimos 70 18,5
Entre 5 a 10 salarios minimos 133 35,1

Acima de 10 salarios minimos 146 38,5

Até 5 km 31 8,2

Ja concluiu alguma At? 10 km 9 208
prova de corrida de Até 21 km 146 38,5
_ rga? Caslo sAim,. Até 42 km 78 20,6
indique a distancia. Acima de 42 km 38 10,0
Sem informacéo 7 1,8

Fonte: Préprio autor

Foi identificado na amostra que 71% indicaram que praticam corrida ha mais
de 2 anos e apenas 2,7% dos entrevistados tém no maximo 2 meses de experiéncia
nessa atividade, dados esses que podem também ser observados nas distancias
percorridas em provas, onde 71,9% dos corredores apontaram ja terem corrido
distancias superiores a 21km (meia maratona), o que reforca a ligacdo com esse
esporte e a experiéncia em relacdo ao calcado esportivo. Além disso, o periodo de
compra de novos calcados tem sua maior frequéncia com até 1 ano, pois cerca de
83,7% declararam que fazem compra de ténis esportivos dentro desse periodo,
sendo que 44,8% deles fazem essa compra em até 6 meses. Isso reforca a ideia de
que a maior parte dos entrevistados é formada por corredores frequentes e também
experientes, o que 0s obriga a constantemente trocar o ténis devido as longas
corridas e ao volume de treinos. Vale destacar que o preco médio apontando pela

amostra esta concentrado por 76,8% dos respondentes entre R$ 160 e R$ 350 reais.

A caracterizacao do questionario do perfil do consumidor em relagéo a corrida

e a aquisicao do ténis esportivo é apresentada a seguir na Tabela 2.
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TABELA 2: PERFIL DO CONSUMIDOR EM RELACAO A CORRIDA E A AQUISICAO DO TENIS
ESPORTIVO

n %

A cada 3 meses 25 6,6
A cada 6 meses 145 38,3
De quanto em quanto tempo A cada ano 147 38,8
adquire um novo ténis? A cada 18 meses 42 11,1
A cadamza;alsnos ou 20 53
Até R$ 150,00 5 1,3

Entre R$ 160,00 e
R$ 350,00 140 36,9
Qual preco médio do ténis Entre R$ 360,00 e 152 401

adquiridos? R$ 500,00 '

Entre R$ 510,00 e
RS goo,oo 2 19,0
Acima de R$ 800,00 10 2,6
Ebay 1 0,3
EUA 5 1,3
Exterior / em viagem 8 2,1

Onde compra seu ténis? jas fisi i
p LOlanf:ilg{aeSrr?gt sites 362 955
Patrocinador 1 0,3
Sem informacao 2 0,5
Até 2 meses 10 2,6
i . 3 a 6 meses 19 5,0
Ha quanto t?‘mpo pratica 7 meses a 2 anos 82 21,6
corrida?

2 a5 anos 119 31,4
Acima de 5 anos 149 39,3

Fonte: elaborada pelo autor

Antes de proceder com a andlise fatorial, foi verificada a confiabilidade do
questionario por meio da consisténcia interna de cada medida utilizando-se o teste
de Alfa de Cronbach (CRONBACH, 1951), que apresentou um resultado
considerado aceitavel (0,722). Complementarmente, foi realizado o teste de
correlacéo intraclasse (Coeficiente de Correlacéo Intraclasse - CCI) para conferir a
probabilidade de um grupo de individuos gerarem as mesmas pontuacdes medias
para o questionario. O resultado igual a 0,701 também foi considerado satisfatorio

(MCGRAW; WONG, 1996).


https://users.med.up.pt/~joakim/intromed/coeficientecorrelacaointraclasse.htm
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Os fatores foram agrupados em dimensdes e apresentados na ordem de
explicacdo da variabilidade. Adicionalmente, as cargas fatoriais de cada indicador

também séo apresentadas (ver Tabela 3).

TABELA 3: FATORES, CARGAS FATORIAIS E VARIANCIA EXPLICADA

Cadigo Fator Carga Dimenséo Variancia
fatori Explicada
al (%)
V9 Compro ténis de uma marca em que 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 é um fator principal na minha 0,838
escolha do modelo.
V2 Preco é um fator importante da minha escolha 0,726 Precoe Custo 8,183
Beneficio
V5 Compro um ténis que a durabilidade é acimada 0,533
média dos outros modelos
V16 Busco a melhor compra pelo pre¢o que posso 0,701
pagar
V1 Compro ténis que é utilizado por atletas 0,646 Diferenciacéo 7,754
profissionais patrocinados.
V15 Tenho preferéncia por ténis personalizado de 0,664
acordo com 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 Propdsito de 6,812
utilizar o ténis uso/desempenh
V24 Desempenho do ténis para o fim que se destina 0,786 o]
V13 Servicos pds-venda sé&o importantes para 0,350
decidir a minha compra
V7 O ténis que compro foi recomendado por algum 0,702 Testemunhoe 5,979
amigo ou depoimento. tecnologia
V6 Inovacdes (tecnoldgicas ou ndo) me fazem 0,722
escolher entre um modelo e outro
V22 Desempenho do sistema de amortecimento é 0,437
um fator que me leva a escolher o mesmo.

Fonte: Préprio autor.
Método de extragao: Analise de componentes principais.
Método de rotacao: Obliqua



41

TABELA 4: KMO E TESTE DE BARTLETT

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,686

Qui-quadrado

Teste de aproximado 134821
esfericidade
de Bartlett gl 276
Valor p 0,000

Fonte: Préprio autor.

Os testes de adequacdo da amostra e a correlacdo entre as variaveis sao
demonstrados na Tabela 4, acima. O tamanho da amostra e o0 nimero de itens séo
consistentes dado que o KMO apresentou um indice igual a 68,6%, o que sugere um
bom grau de explicacdo dos dados a partir dos fatores encontrados na analise
fatorial exploratéria (CORRAR et al, 2007), além de que os dados ndo sao
correlacionados de acordo com o teste de Bartlett (p < 0,001), viabilizando a

utilizacao da técnica de analise dos dados.

O fator conhecimento e confiangca na marca, que € responsavel por 15,44%
da variancia explicada na analise fatorial, considera as varidveis de lealdade a

marca e conhecimento sobre a marca de calgados esportivos.

Esse resultado refor¢ca os achados no estudo de Hoyer e Brown (1990), onde
eles relataram que os aspectos relativos a marca sao importantes para a decisdo de
compra de produtos por consumidores com prévio conhecimento da mesma, visto
que, quando um consumidor ja teve uma experiéncia positiva, ou que ele julgou
satisfatoria as suas expectativas, com produtos da mesma marca, ha uma pequena
motivacdo extra para que a proxima escolha por outro produto seja pela marca

conhecida, ao invés de outra marca concorrente.
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Assim sendo, deve-se observar a afirmacdo de Cobb-Walgren et al. (1995)
que diziam para a empresa que o valor da marca proporciona um diferencial que
permite a ela gerir maiores volumes e maiores margens. Segundo eles, o patriménio
da marca proporciona uma sélida plataforma para a introducdo de novos produtos e

isola a marca de ataques competitivos.

Ja os fatores estéticos foram responsaveis por 10,22% da variancia explicada
na andlise fatorial, por meio das varidveis que representam a cor, o design e a
forma. Esse resultado corrobora com o estudo de Promjun e Sahachaisaeree (2012)
guando esses afirmaram que os aspectos estéticos de calcados esportivos sdo um
dos fatores mais importantes para se determinar a compra de um ténis por jovens
nao corredores frequentes. O que demonstra que mesmo corredores nao
profissionais, que praticam a atividade como forma de adquirir beneficios para
saude, também possuem semelhante comportamento de ndo corredores para
escolher seu calcado esportivo, dando grande importancia para a cor, o design e a

forma.

Ao contrario do que afirmou Goonetilleeke (2003), quando disse que as
pessoas que utilizam o ténis por longos periodos de tempo desejam mais conforto e
abrem mao de preco e design, o que demonstra que, considerando pessoas que
correm por duas vezes ou mais por semana, essa rotina pode ndo ser suficiente

para preterirem o design em busca do conforto em suas corridas.

No passado, o valor do produto era focado principalmente na sua
funcionalidade ou na melhoria de suas caracteristicas fisicas. Porém, hoje seu valor
tornou-se mais difuso e esta incorporado nos valores que a empresa quer alcancar

(CELASCHI et al. 2011).
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Sendo assim, 0s achados nesse estudo sugerem que as empresas
fabricantes de calcados esportivos concentrem seus esforcos de desenvolvimento
de produto nos aspectos estéticos, cor e formato, jA que esse conjunto de fatores
demostram ser, segundo Alpert (1971), determinante na compra do calcado

esportivo por praticantes regulares de corrida.

Todas as variaveis relacionadas a aspectos financeiros e valor a pagar pelo
produto foram agrupadas no fator preco, que é responsavel por 8,2% da variancia
explicada na analise. Devido a alta renda encontrada na amostra, visto que mais de
70% da amostra possui renda individual superior a 5 salarios minimos, o aspecto
preco ou desgaste financeiro para adquirir o calcado esportivo ndo é um dos
aspectos mais determinantes encontrados nesse estudo. Esse resultado pode ser
observado no estudo de Chen et al. (1998), que observaram a influéncia do melhor
preco, o qual ndo esta associado ao melhor produto em qualidade na percepcéo dos
consumidores em geral, pois 0 preco esta diretamente relacionado ao tamanho do
sacrificio financeiro que o consumidor esta disposto a aceitar versus a percepc¢ao de
beneficio que aquele produto escolhido ir4 fornecer a ele. A variavel durabilidade
também considerada nesse fator, se relaciona com o melhor investimento ou mais

duravel, ligada ao custo beneficio do bem.

O fator diferenciacdo, que é responsavel por 7,75% da variancia do modelo, é
explicado pelas variaveis: customizagado, diferentes modos de vestir o cal¢cado e
influéncia de atletas patrocinados. A personalizacdo € 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, reinem caracteristicas propicias a customizacdo em massa, mas ele

também atenta para o fato de que as pessoas tém formas diferentes e eles se
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preocupam profundamente com um 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 utilizado na fabricacdo e performance do calcado para a

modalidade de corrida especifica ao qual foi destinado.

Assim, como identificado por Fullerton e Merz (2008), ha projetos especificos
para varias atividades esportivas, como 0s ténis para basquete, as sapatilhas para
golfe ou os ténis para a pratica de corrida. Os ténis de corrida também tém
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 andlise fatorial também reforca o estudo de
Constantinescu (2013), que afirma que corredores frequentes fazem uso de artigos
esportivos em busca de performance, como o0s atletas profissionais, o0 que Tapp e
Glowes (2002) também concluiram, postulando que o publico que pratica esporte de

forma frequente estd em busca de desempenho.

Mesmo a performance ndo sendo o principal aspecto a ser levado em
consideracdo na hora da decisdo, sua importancia é relevante. Cabe colocar que
Dawes (2009) comprovou que fatores ligados ao desempenho dos produtos ajudam
as marcas em seu processo de competicdo por mercado, o que demostra que o
desempenho podera gerar um efeito maior na decisdo de compra, influenciando
positivamente no aspecto da marca. A variavel de servigos pos-venda também esta

agrupada nesse fator, porém com baixa contribui¢céo (0.35).
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O fator inovacdes e experiéncia, que € responsavel por 5,9% da variancia
explicada, considera as variaveis de inovacdes tecnologicas do calcado esportivo e
do desempenho do sistema de amortecimento e seu conforto, os quais podem ser
considerados como fatores que traduzem a experiéncia de utilizacdo do calcado e se
o mesmo atende ao corredor, independente das questbes estéticas e de
desempenho. Esse fator é importante pois, conforme observado por Sinclair et al.
(2015), o tipo de amortecimento diminui a incidéncia de lesbes nos corredores,
apesar desse atributo ndo influenciar no desempenho, ou seja, na velocidade da
corrida (BISHOP et al., 2006). Também € necessario observar a importancia da
influéncia social na decisdo de compra, agrupada nessa dimensdo, pois a opiniao
gerada por outros consumidores, por meio de testemunhos e opiniées sobre a
utilizacdo do produto ou servico, apoia a decisdo de compra de futuros clientes.
Esse conjunto de informacbes poderd ser mais eficiente que a percepcdo 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 mostram que a parte estética explica parte do processo
de influéncia de compra. Porém, para ampliar o entendimento do processo de
compra, faz-se necessario uma maior investigacdo através de outras variaveis, o
que resultou no desenvolvimento de dois outros experimentos para verificar novas
variaveis no processo de decisao de compra do ténis como material para pratica de

corrida de rua.

4.2 EXPERIMENTOS

Em relagao aos resultados, encontramos no experimento do grupo de corrida versus

maratonistas, a divisdo dos grupos para os corredores brasileiros, que foi a seguinte:
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42 foram direcionados para o tratamento “grupo de corrida”, enquanto que 40 foram
designados para o a condi¢cdo “maratonistas”. O método utilizado para analise foi a
ANOVA de fator unico, com a propensdo a compra como variavel dependente. Os
sujeitos na condigédo “maratonistas” (Mmaratonistas= 5,88) demonstraram uma intencéo
de compra do ténis muito menor do que aqueles na condi¢cdo “grupo de corrida”
(Mgrupo_de_corrida = 8,12). A comparacao das medias mostrou que existe efeito principal

na propensdo de compra baseado na influéncia social [F(1,81)=20,88, p=0.00].

Adicionalmente, o0 mesmo teste foi rodado, mas com a restricdo a marca
como variavel dependente. As médias para os dois grupos foram muito préximas
(Mmaratonistas=2,43 € Mgrupo_de corrida = 2,13), conforme observado no grafico 1, as
avaliacdes mais proximas a 1 indicam afeicdo a marca, o que demonstra que os
brasileiros ndo possuem restricAo a marca utilizada no teste. Assim, o resultado
mostrou que, entre 0s grupos, a restricdo a marca do ténis apresentado no estudo
nao seria capaz de determinar a diferenca encontrada no teste anterior, n&o
existindo diferenga significativa entre elas. Pelas anélises complementares, pode-se
afirmar que a fonte de variacao nos resultados ndo é causada por nenhuma variavel
demografica. Portanto, os resultados aqui apresentados sao exclusivamente
motivados pelas manipula¢gdes. 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 esportivo.



47

Mmaratonistas Mgrupo de Corrida

Brasileiros Americanos

Gréficol: Comparacao de médias
Fonte: Préprio autor.

No experimento aplicado com americanos, 197 participantes foram
designados para cada condicdo. A intencdo de compra nos dois grupos foi muito
proxima (Mmaratonistas= 5,53 € Mgrupo_de_corrida = 5,36), também observado no grafico 1,
nao havendo diferenca estatisticamente significante (p=0.17). Por outro lado, este
grupo de consumidores tem uma restricAo a marca um pouco superior quando
comparada com a dos brasileiros (Mmaratonistas= 3,112 € Mgrupo_de_corrida = 3,485). NoO
entanto, ndo existe diferenca estatisticamente significante entre os tratamentos

(p=0.31).

Dessa forma, mesmo com uma pequena diferenca do endosso realizado pelo
grupo de maratonistas profissionais em relacdo ao grupo de corredores, confirma o
estudo de Smith et al. (2013), que demonstra que o patrocinio de atletas gera

associacao positiva para compra de produtos, por praticante de atividade esportivas.

Esse resultado confirma as diferencas no comportamento de consumo

observadas no estudo de Kacen e Lee (2002) devido a diferentes aspectos cross
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culturais. O experimento realizado com brasileiros reforca que paises com menor
renda individual e com culturas coletivas, o individuo sofre maior influéncia do grupo
0 qual esta inserido (HOSFTEDE, 1986; TRIANDIS, 2001). O resultado apurado no
experimento mostrou uma maior propensdo a aquisicdo do ténis por parte da
influéncia do grupo, diferentes do endosso de maratonistas profissionais. Ja o
resultado do experimento replicado com americanos a diferenca entre a influéncia do
grupo em relacdo ao endosso de corredores profissionais foi pequena, e nao
estatisticamente significante, o que implica que o comportamento de consumo dessa
populacdo se faz por uma escolha individual e com menor influéncia de outros
corredores, sejam profissionais ou outros corredores de um grupo ao qual o
individuo faca parte. Isso reforca o estudo de Triandis (2001), visto que o0s
americanos sdo uma sociedade individualista e estdo mais orientados em seus
objetivos pessoais. Mas como observado por Oyserman (2006), os efeitos de

individualismo e coletivismo estao presentes em todas as sociedades.
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5 CONCLUSAO

Para o desenvolvimento desse estudo, procurou-se levantar as diversas
possibilidades, fundamentadas na teoria, que pudessem responder ao objetivo
proposto, que era identificar os fatores determinantes para compra de calcados

esportivos por praticantes frequentes de corrida.

Os resultados da survey mostraram que aqueles que praticam corrida duas
vezes ou mais por semana decidem pela compra com maior influéncia dos fatores
de confianca e conhecimento da marca confirmando os estudos de Hoyer e Brown
(1990) e Cobb-walgren et al. (1995). Seguido por fatores estéticos, confirmando os
resultados de Promjun e Sahachaisaeree (2012), mas indo de encontro aos
trabalhos de Constantinescu (2013) e Tapp e Clowes (2002), que concluiram que o
publico que esta em busca de desempenho na atividade esportiva, como atletas
profissionais, tem preferéncias por aspectos funcionais. Porém, esse resultado
demonstra que, mesmo ndo sendo o fator determinante de compra, 0 aspecto
relacionado ao desempenho também € importante e ndo deve ser deixado de lado
pelas marcas esportivas em seus lancamentos, considerando-se o publico de atletas

nao profissionais.

Complementarmente, os resultados dos experimentos - relagcdo ao endosso
de maratonistas profissionais versus corredores de um determinado grupo de corrida
— revelaram uma diferenga marcante no consumo imposta pelo fator cultural. Os
participantes americanos apresentaram uma intencéo de compra do ténis mais baixa
do que os brasileiros, independentemente do tratamento. Tal evidéncia é consistente
com uma descoberta do trabalho de White e Dahl (2007), a tentativa de dissociacao

de um grupo de referéncia do qual o individuo ndo queira pertencer. Como a marca
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do ténis apresentado era Adidas, 0os americanos ndo queriam associar-se ao que
para eles seria 0 out-group (europeus), ja que em um contexto de pais, identidade
nacional, o pais de nascimento & considerado o in-group (SHANKARMAHESH,

2006; VERLEGH, 2007).

Desta forma, o viés do produto domeéstico ou etnocentrismo no consumo
(ZEUGNER-ROTH et al.,, 2015), pode ser uma explicacdo alternativa para o0s
resultados encontrados na comparacdo entre intencdo de compra geral,
considerando as duas nacionalidades. 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 atencdo exclusivamente na decisdo dos consumidores
brasileiros, percebe-se que o envolvimento social gerado pela participacdo em
grupo, influencia positivamente a decisdo de compra do calcado esportivo. Essa
maior influéncia do grupo na decisdo de compra, confirma o estudo de Triandis

(2001), e também corrobora o estudo de Kacen e Lee (2002).

Este estudo cobre apenas populacées dos Estados Unidos da América e do
Brasil, entdo seus achados s&o particulares a tais regides e culturas. Logo, a
reproducdo dos experimentos a consumidores de outras nacionalidades pode gerar

resultados diferentes.

Pesquisas futuras com o objetivo de avaliar o quanto a pratica esportiva
coletiva, gera um pertencimento do individuo a esse grupo de praticantes da
atividade em comum. Esse possivel estudo ajudaria a elucidar qual o grau de
pertencimento no grupo, influéncia na decisdo de compra. E, também, qual o grau
de individualismo dos americanos praticantes frequentes de atividades esportivas

em relacdo aos brasileiros.
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Os experimentos apresentaram para 0s participantes uma situacdo de
compra hipotética. Uma simulagdo em um ponto de venda, ou mesmo em um e-
commerce poderia trazer um realismo que conferisse maior envolvimento dos

participantes, e até mesmo maior deliberacdo sobre a deciséo.

Outros estudos considerando novas variaveis com esse mesmo segmento de
mercado poderiam ajudar a esclarecer mais esse complexo tema que € 0 processo
decisério de compra. Futuras pesquisas poderiam voltar atencdo para outros
esportes e modalidades ou com diferentes equipamentos esportivos a fim de
fortalecer os achados de que a influéncia social é determinante na compra de
materiais esportivos, inclusive considerando as diferencas cross culturais, pois foi
demonstrado que as estratégias de comunicacdo das empresas de material
esportivo podem ser adaptadas de um pais ao outro, dependendo das
caracteristicas dos consumidores. Além disso, estudos feitos em outros paises, com
diferentes aspectos culturais, poderiam esclarecer a influéncia dos atletas

profissionais ou endosso realizado pelo préprio grupo.
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APENDICE A - FORMULARIO DA SURVEY

FORMULARIO DA SURVEY

Compro ténis que é utilizado por atletas profissionais patrocinados.

Tenho preferéncia por marca que patrocina/apoia eventos (esportivos).

Preco € um fator importante da minha escolha

O preco € algo que faz vocé escolher outro modelo de ténis ao que deseja?

O trabalho de atendimento bem executado por parte do vendedor influencia na
minha escolha.

Compro o ténis que estd em promocao.

Escolho o ténis influenciado por alguma propaganda

Escolho o modelo em que fui atingindo por alguma acéo publicitaria da
marca/modelo

Acabamento do ténis € um aspecto importante de escolha?

Compro um ténis que a durabilidade é acima da média dos outros modelos

Inovagdes (tecnoldgicas ou ndo) me fazem escolher entre um modelo e outro

Aspectos técnicos exclusivos de um modelo me fazem decidir por ele

O ténis que compro foi recomendado por algum amigo ou depoimento.

Escolho o ténis que vejo em muitos corredores utilizando.

Escolho o0 modelo em que desenho e formato do ténis que me agrada

Os elementos visuais sdo importantes na minha escolha.

Compro ténis de uma marca em que ja confio

Sempre compro ténis da mesma marca

Compro ténis de uma marca que eu ja conheco

Compro ténis apenas de marcas em que alguém confie

N&o compro ténis de marcas nas quais eu ndo confio

Escolho modelos de marcas conhecidas por ter produtos de qualidade

Servi¢cos pos-venda sdo importantes para decidir a minha compra

Seguranca e rapidez, caso seja necessario acionar garantia, € algo que levo em
consideracao

Compro a melhor oferta de ténis disponivel

Compro o melhor modelo disponivel

Escolho ténis com cores exclusivas

Tenho preferéncia por ténis personalizado de acordo com minha escolha

Relacado de custo versus beneficio do modelo me levam a preferir por ele.

Busco a melhor compra pelo pre¢co que posso pagar

Escolho com base na finalidade em que irei utilizar o ténis




Escolho modelos de acordo com minha necessidade

Conforto do modelo que escolho é um fator fundamental

Dou preferéncia por ténis que calca bem (néo fica folgado, nem justo)

Escolho com base nas minhas cores preferidas

A cor do ténis € um fator principal na minha escolha do modelo.

O formato do ténis é importante que me agrade

Escolho apenas ténis com cadarcos

Tenho preferéncia por ténis com sistemas diferentes de vestir (velcro, disco,
elastico)

Escolho ténis com mais amortecimento

Desempenho do sistema de amortecimento € um fator que me leva a escolher o
mesmo.

Dou valor a qualidade dos materiais utilizados na fabricacédo do ténis.

Ténis ventilado com materiais leves sdo minha preferéncia

Escolho modelos com peso reduzido

Desempenho do ténis para o fim que se destina

Ha quanto tempo pratica corrida?

Ja concluiu alguma prova de corrida de rua? Caso sim, indigue a distancia.

Corro duas ou mais vezes por semana?

A cada quanto tempo adquire um novo ténis?

Qual preco médio dos ténis adquiridos?

Compro meus ténis em
Lojas Fisicas / Sites e lojas na internet / Lojas Fisicas e Sites

Género

Idade

Renda individual

Ha quanto tempo pratica corrida?

Considero o ténis esportivo fundamental para a realizagdo da minha
atividade fisica.
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