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Resumo

Kamalakian Sarkissian, Sergio Krikor. Atitude do Consumidor em Relagao
as Marcas de Ténis de Corrida de Rua. Rio de Janeiro, 2025. Numero de
paginas p. Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de
Administracao. Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

Este estudo investiga a atitude do consumidor brasileiro em relagdo as
principais marcas de ténis de corrida de rua — Nike, Asics, Adidas e New
Balance — com base nos atributos mais valorizados no processo de decisdo de
compra. A pesquisa foi conduzida em duas etapas: uma qualitativa, por meio de
entrevistas em profundidade para identificar os atributos percebidos como mais
relevantes; e outra quantitativa, com aplicacdo do modelo de atitude multiatributo
de Fishbein, visando mensurar a percepcao e a preferéncia dos consumidores
por marca. Os atributos analisados foram conforto, amortecimento, durabilidade
e impulsao, sendo o conforto o fator mais determinante na escolha do produto.
Os resultados oferecem subsidios relevantes para a formulagdo de estratégias
de marketing mais eficazes, orientadas pelas percepg¢des e prioridades do

publico-alvo no segmento de calgados esportivos.

Palavras- chave
Comportamento do consumidor, atitude, marcas, ténis de corrida, atributos,

modelo de Fishbein.



Abstract

Kamalakian Sarkissian, Sergio Krikor. Consumer Attitude Towards Road
Running Shoe Brands. Rio de Janeiro, 2025. Numero de paginas p.
Trabalho de Conclusdao de Curso — Departamento de Administragao.
Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

This study investigates Brazilian consumers' attitudes toward leading road
running shoe brands—Nike, Asics, Adidas, and New Balance—based on the key
attributes that influence purchase decisions. The research was conducted in two
phases: a qualitative phase, involving in-depth interviews to identify the most
valued attributes, and a quantitative phase, applying Fishbein’s multi-attribute
attitude model to measure consumers' brand perceptions and preferences. The
attributes analyzed were comfort, cushioning, durability, and propulsion, with
comfort emerging as the most decisive factor in product choice. The findings
provide valuable insights for the development of more effective marketing
strategies in the athletic footwear segment, aligned with consumer priorities and

perceptions.

Key-words
Consumer behavior, attitude, brands, running shoe, attributes, Fishbein

model.
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1. O Tema e o Problema de Estudo

1.1. Introdugao ao tema e ao problema do estudo e sua
contextualizagao

A pratica da corrida de rua tem ganhado crescente popularidade no Brasil
e no mundo, sendo reconhecida nao apenas como um esporte acessivel e
democratico, mas também como uma atividade que promove a saude fisica e
mental. Em um cenario pds-pandemia, marcado por maior atengcao ao bem-estar
e a busca por habitos saudaveis, o numero de praticantes de corrida cresceu
substancialmente. Segundo dados da World Athletics (2023), houve um aumento
global na adesdo a corrida recreativa, e o Brasil acompanha essa tendéncia,
com mais de 4 milhdes de corredores ativos, de acordo com dados da
ABRACEO (Associagédo Brasileira de Corridas de Rua e Esportes Outdoor,
2023). Além disso, esse aumento na pratica da corrida de rua também pode ser
observado pelo aumento consideravel nas provas de rua (WEBRUN, 2025). Em
2024, o Brasil sediou 2.827 corridas de rua oficiais. Isso significa um aumento de
29% em relagédo ao ano anterior. Tais eventos variam desde provas de 5km até
ultramaratonas, envolvendo os mais diversos tipos de atletas, desde amadores
até profissionais, indicando um mercado amplo e diverso.

Com esse crescimento, o mercado de produtos voltados para a corrida,
especialmente os ténis de performance, tem se expandido de forma significativa.
Um relatério da Grand View Research (2022) estimou que o mercado global de
calcados para corrida movimentou mais de US$ 20 bilhdes em 2022, com
projecao de crescimento médio anual (CAGR) de 4,5% até 2030. No Brasil,
marcas como Nike, Adidas, Asics e New Balance se destacam entre os
consumidores por meio de tecnologias embarcadas, estratégias de marketing de
influéncia e parcerias com atletas de elite e organizacdes esportivas.

Apesar da ampla concorréncia e da crescente variedade de modelos
disponiveis no mercado, pouco se sabe sobre como o consumidor brasileiro
percebe essas marcas e quais atributos considera mais importantes ao escolher
um ténis de corrida. Fatores como conforto, amortecimento, durabilidade, leveza,

design, prego e associagdo com atletas sado citados com frequéncia por



corredores e especialistas, mas a importancia relativa de cada um desses
atributos ainda é pouco explorada academicamente.

Diante disso, o presente estudo busca investigar a atitude do consumidor
em relagao as principais marcas de ténis de corrida no Brasil, a partir da analise
dos atributos mais valorizados no processo de decisao de compra. Para isso, foi
adotado o modelo de atitude multiatributo de Fishbein, que permite mensurar de
forma estruturada como as crengas dos consumidores e a importancia atribuida
a determinados atributos influenciam suas preferéncias por determinadas
marcas.

A escolha do tema se justifica ndo apenas pela relevancia académica, ao
contribuir com a literatura sobre comportamento do consumidor no segmento
esportivo, mas também pelo potencial de oferecer insights estratégicos para
profissionais de marketing, gestores de marcas e empreendedores do setor
esportivo. Compreender as percepgoes e preferéncias do consumidor pode ser
decisivo para posicionar adequadamente uma marca e criar campanhas mais
eficazes, num setor onde o engajamento emocional e funcional com o produto é

alto.

1.2. Objetivos do estudo

A seguir sdo apresentados os objetivos finais e os objetivos intermediarios

e especificos do estudo.

1.2.1. Objetivo final do estudo

Este estudo tem como objetivo principal analisar a atitude do consumidor
brasileiro em relagdo as principais marcas de ténis de corrida, a partir da
avaliagdo dos atributos mais relevantes no processo de escolha e compra
desses produtos.

A pesquisa buscara compreender como os consumidores percebem e
avaliam diferentes marcas de ténis de corrida com base em atributos
identificados na fase qualitativa do estudo. Em seguida, foi aplicada uma
abordagem quantitativa utilizando o modelo de atitude multiatributo de Fishbein,
que permite mensurar a atitude do consumidor em relagdo a cada marca,
considerando suas crengas sobre os atributos e a importancia relativa atribuida a

cada um deles.



A partir dessa analise, pretende-se obter uma compreensao mais profunda
sobre os fatores determinantes no processo de decisao de compra, contribuindo
tanto para a literatura académica sobre comportamento do consumidor quanto
para a formulagcao de estratégias mais eficazes por parte das empresas atuantes

no setor esportivo.

1.2.2. Objetivos intermediarios e especificos do
estudo

Para alcangar o objetivo final, o estudo se desdobra em objetivos
intermediarios e especificos que visam aprofundar o entendimento sobre quais
marcas sdo consideradas as principais desse mercado para os corredores de
rua brasileiros. Isso foi alcangado a partir de uma pesquisa qualitativa que serviu
de base para identificar, com corredores brasileiros, as marcas de ténis de
corrida mais lembradas e mencionadas espontaneamente pelos consumidores.
Em seguida, foram mapeados os atributos percebidos como mais relevantes no
processo de escolha de um ténis de corrida. Entdo foi possivel mensurar a
importancia relativa desses atributos para os consumidores, utilizando uma
abordagem quantitativa estruturada para entdo avaliar a atitude dos
consumidores em relacao as principais marcas identificadas, com base no
modelo de atitude multiatributo de Fishbein, considerando tanto as crengas sobre
cada atributo quanto o peso de importancia atribuido a eles. Por fim, comparar
as atitudes entre as marcas analisadas, de forma a entender quais atributos
fortalecem ou enfraquecem a percepgédo do consumidor sobre cada uma e com
isso, fornecer recomendacdes gerenciais para as empresas atuantes no setor de

calgados esportivos, com base nos resultados obtidos.

1.3. Justificativa e relevancia do estudo e sua problematizagao

Nos ultimos anos, a corrida de rua consolidou-se como uma das atividades
fisicas mais populares no Brasil e no mundo. Atualmente, estima-se que mais de
19 milhdes de brasileiros praticando a corrida com regularidade, tornando-a o
esporte mais praticado no pais, e fazendo do Brasil o segundo pais com o maior
nimero de corredores no Strava (TOLEDO, 2024). Esse crescimento é
evidenciado pelo aumento significativo no nimero de eventos de corrida: entre
2019 e 2024, o total de provas realizadas no Brasil saltou de aproximadamente
1.800 para mais de 5.000 (Um Atleta, 2024).



Globalmente, observa-se uma tendéncia semelhante. Em 2024, a
Maratona de Nova York registrou um numero recorde de 55.646 concluintes,
refletindo a crescente popularidade das maratonas, especialmente entre jovens
de 20 e 30 anos (LEWELLYN, 2024).

Paralelamente, o numero de clubes de corrida no Brasil cresceu 109% em
2024, quase o dobro da média global de 59%, indicando uma crescente busca
por comunidades de pratica e suporte mutuo entre corredores (TOLEDO, 2024).

Esse cenario representa uma oportunidade estratégica para as empresas
do setor de calcados esportivos. Compreender os atributos que influenciam a
escolha dos consumidores por determinadas marcas de ténis de corrida € crucial
para o desenvolvimento de produtos que atendam as expectativas e
necessidades desse publico em expansao.

Neste contexto, a aplicagao do Modelo de Atitude Multiatributo de Fishbein
permite uma analise detalhada das percepcgbes e preferéncias dos consumidores
em relagao a diferentes marcas e seus atributos especificos. Ao identificar quais
caracteristicas sdo mais valorizadas — como conforto, durabilidade, design ou
tecnologia — as empresas podem direcionar seus esforgcos de marketing e
inovacdo de forma mais eficaz, fortalecendo sua posicdo competitiva no
mercado.

Portanto, esta pesquisa ndo apenas contribui para o entendimento
académico sobre o comportamento do consumidor no segmento de corrida de
rua, mas também oferece insights praticos que podem orientar estratégias
empresariais, promovendo a satisfacdo dos corredores e impulsionando o

crescimento sustentavel das marcas no mercado esportivo.

1.4. Delimitagao do estudo

O estudo foi realizado com corredores brasileiros, maiores de 18 anos de
idade e que correm ha pelo menos 2 anos de forma consistente. A ideia com
essa delimitagao é evitar pessoas que estejam ainda iniciando na corrida e ainda
nao tenham tido tanta experiéncia com diferentes ténis de corrida. Enquanto
pessoas que corram ja ha mais de dois anos sao mais provaveis de ja terem
experimentado diferentes marcas e modelos e, portanto, estariam mais aptas a
responderem perguntas relacionadas ao assunto.

Quanto a delimitagao tedrica do estudo, optou-se por se limitar a aplicagéo

do modelo de Fishbein, pois esse seria 0 mais adequado para se analisar os



atributos e as marcas, com o intuito de se alcancar o objetivo final de analisar a

atitude do consumidor.



2 Dados do Mercado de Ténis de Corrida de Rua

Neste capitulo, sao apresentados e discutidos dados sobre o mercado de
ténis de corrida de rua, que servirao de base para as analises e discussdes da
pesquisa. A secao esta organizada em nove partes, que abordam,
respectivamente: (2.1) a perspectiva de crescimento do setor; (2.2) o perfil do
consumidor e suas preferéncias; (2.3) a participagdo de mercado global; (2.4) as
principais marcas de ténis de corrida.

Essas informagbes contextualizam o ambiente competitivo e subsidiam a
analise da atitude dos consumidores brasileiros em relacéo as principais marcas

de ténis de corrida.

2.1. A perspectiva de crescimento do setor

Como resultado do crescimento do envolvimento global com a pratica de
corrida de rua, e a crescente popularidade dos eventos de corrida como
maratonas, o mercado global de ténis de corrida de rua encontra-se bastante
impulsionado. De acordo com dados da Market.us News (2025), em 2022 o
tamanho do mercado global de ténis de corrida foi avaliado em $14,68 bilhdes e
deve se expandir a uma taxa composta de crescimento anual (CAGR) de 3,7%
no periodo de 2022 até 2033, segunda a previsdo (Figura 1)(MARKET.US,
2025).
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Figura 1: Previsédo de crescimento do mercado de ténis de corrida
Fonte: (MARKET.US, 2025)

De acordo com a Mordor Intelligence (2021), o mercado de calgados
esportivos da América do Sul é o que apresenta o crescimento mais rapido, em
grande parte devido ao Brasil. O pais tem uma cultura esportiva forte. Empresas
e marcas internacionais de calgados esportivos tém ampliado significativamente
sua presenca no Brasil, impulsionando o crescimento do mercado sul-americano
nesse segmento. O pais representa uma oportunidade estratégica para
investimentos na industria esportiva, destacando-se como um mercado
promissor em diversos setores relacionados ao esporte.

Apesar de ser, atualmente, uma parcela pequena do mercado mundial de
calcados esportivos, representando menos de 5% do mesmo de acordo com
dados da Market.us News (2025), a América do Sul, como evidenciado pelo
crescimento no numero de corredores, eventos e clubes de corrida, ainda

oferece muito espaco para expansao e desenvolvimento.

2.2. Perfil do consumidor e preferéncias

Pesquisas indicam que fatores técnicos sdo os mais valorizados pelos

consumidores na escolha de ténis de corrida, com 34,4% dos entrevistados



citando caracteristicas técnicas como decisivas para a compra. Além disso, a
percepcdo de que ténis especificos podem prevenir lesbes € amplamente
difundida, com 83,42% dos consumidores acreditando nos beneficios protetores
desses calgados. A fidelidade a marca também é significativa, com 34,41% dos
consumidores possuindo ténis de apenas uma marca, 0 que ressalta a
importancia do branding e da qualidade percebida (MARKET.US, 2025).

Quanto ao gasto médio, a maioria dos consumidores investe entre US$
101 e US$ 120 na compra de um par de ténis de corrida, indicando uma

preferéncia por produtos de faixa média de preco.

2.3. Participagao de mercado global

De acordo com dados da Custom Market Insights (2025), o mercado de
ténis de corrida global esta dividido da seguinte forma: a Nike detém uma
parcela de 25%, sendo assim, a lider do mercado seguida pela Brooks com 24%,
Hoka e New Balance, ambas com 10%, ON Running com 9%, Saucony com 7%,
Asics com 5% e Mizuno, Adidas e Puma cada uma com menos de 5%
(CUSTOM MARKET INSIGHTS, 2025).

De acordo com relatério da Mordor Intelligence, 2024, o mercado de
calgados esportivos é altamente consolidado, ou seja, dominado por um numero

pequeno de empresas (Figura 2).

Market Concentration

. lidated- Market dominated by 1-5 major players
| _ Global Athletic Footwear Market
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Source: Mordor Intelligence A XN

Figura 2: Concentracdo do mercado de calgados esportivos
Fonte: Mordor Intelligence (2024)

2.4. As principais marcas de ténis de corrida

A partir da etapa qualitativa da pesquisa, foi possivel identificar algumas
marcas recorrentes nas mengdes espontdneas dos participantes como

referéncias no mercado brasileiro de ténis de corrida. Nike, Asics e Adidas



apareceram com destaque nas falas dos entrevistados. Outras marcas também
foram citadas, como Mizuno, Fila, Olympikus e New Balance, com percepcdes
variadas quanto a tecnologia, conforto e disponibilidade no mercado nacional.
Dentre essas, a New Balance se destacou por ter sido mencionada em multiplas
entrevistas como uma opgao de alto desempenho, o que justifica sua inclusao na
préoxima etapa do estudo, de natureza quantitativa. Essa escolha nao reflete uma
ordem de preferéncia, mas sim a diversidade de referéncias percebidas pelos
corredores e a necessidade de representar diferentes posicionamentos de marca

na analise comparativa.

2.4.1. Nike

A Nike Inc., fundada em 1964 com o nome de Blue Ribbon Sports por Bill
Bowerman e Phil Knight, € atualmente uma das maiores e mais influentes
empresas de artigos esportivos do mundo. A marca adotou oficialmente o nome
Nike em 1971, em referéncia a deusa grega da vitéria, e langou o icbnico
logotipo "Swoosh", que viria a se tornar um dos simbolos mais reconhecidos
globalmente.

Desde o seu inicio, a Nike teve uma ligagdo profunda com o universo da
corrida. Bowerman, cofundador e treinador de atletismo da Universidade de
Oregon, desempenhou um papel crucial no desenvolvimento de calgados que
atendessem as necessidades de desempenho dos corredores. Um marco
importante foi a criagdo do Nike Cortez, em 1972, um dos primeiros ténis
projetados especificamente para corrida de longa distancia, que rapidamente se
tornou popular entre os atletas e impulsionou a trajetéria da empresa no
segmento.

Ao longo das décadas, a Nike consolidou-se como lider global no mercado
de calgados para corrida, combinando inovagao tecnoldgica com estratégias de
marketing agressivas. A empresa investiu continuamente em pesquisa e
desenvolvimento, sendo a primeira a introduzir no mercado um ténis de corrida
com placa de fibra de carbono na sola: o modelo Nike Zoom Vaporfly 4%,
langado oficialmente em 2017. Esse modelo revolucionou o mercado de
calgcados esportivos com a proposta de melhorar a eficiéncia da passada,
aumentando o retorno de energia e reduzindo a fadiga muscular. O Nike Vaporfly
4% ficou famoso apos ser utilizado pelo corredor Eliud Kipchoge, que participou
do projeto Breaking2, quando tentou pela primeira vez quebrar a barreira das

duas horas na maratona, em 2017. Embora n&o tenha conseguido na ocasido, o
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feito chamou a atengao global para a inovagao tecnoldgica introduzida pela Nike.
Dois anos depois, no Desafio INEOS 1:59, usando um ténis protétipo da marca,
Kipchoge conseguiu completar a maratona em 1:59:40, embora o tempo nao
tenha sido homologado oficialmente. Desde entao, outras marcas como Adidas,
Asics, Saucony e Hoka também langaram seus modelos com placas de carbono,
impulsionando uma verdadeira corrida tecnolégica no segmento de calgados de
performance.

Além dos avancgos tecnolégicos, a atuagédo da Nike no segmento de corrida
é fortemente apoiada por estratégias de marketing que associam a marca a
atletas de elite e eventos iconicos. A empresa patrocina maratonas importantes e
promove campanhas que reforcam valores como superacdo e desempenho,
consolidando sua imagem como referéncia em inovagdo e performance na
corrida (CARLSON, 2025).

2.4.2. Asics

A Asics Corporation foi fundada em 1949, na cidade de Kobe, Japao, por
Kihachiro Onitsuka, inicialmente sob o nome de Onitsuka Co., Ltd. A marca
nasceu com o proposito de estimular a saude e o bem-estar por meio do esporte,
uma missao sintetizada no préprio nome “ASICS”, acrébnimo para a expressao
latina “Anima Sana In Corpore Sano” (“mente sa em corpo sao”).

Embora tenha atuado inicialmente com calgados para basquete, foi no
segmento de corrida que a empresa consolidou sua posigao internacional. Um
marco importante ocorreu em 1951, quando Shigeki Tanaka se tornou o primeiro
japonés a vencer a Maratona de Boston usando um par de ténis de corrida
Onitsuka, reforcando a vocagcdo da empresa para o desenvolvimento de
calgados de performance.

A partr da década de 1970, a marca expandiu sua atuacao
internacionalmente e, em 1977, adotou oficialmente o nome Asics apés a fusao
com outras duas empresas japonesas. Desde entdo, a Asics tem investido
fortemente em pesquisa e desenvolvimento, sendo pioneira na aplicagao de
tecnologia cientifica na producao de calgados para corrida. Entre as inovacdes
mais importantes da marca destaca-se a tecnologia GEL, introduzida em 1986,
responsavel por melhorar significativamente o amortecimento e o conforto dos
ténis de corrida. Modelos iconicos como o Gel-Kayano e o Gel-Nimbus tornaram-
se referéncia mundial em calgados para longas distancias, sendo amplamente

utilizados tanto por corredores amadores quanto por atletas profissionais.
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No contexto brasileiro, a Asics é reconhecida como uma das marcas mais
respeitadas no universo da corrida de rua. A empresa possui ampla distribuicdo
em lojas especializadas, participa de feiras e exposicbes esportivas, e investe
em eventos proprios, como a tradicional Asics Golden Run, circuito de meia-
maratona que percorre diversas cidades da América Latina, incluindo Sao Paulo
e Rio de Janeiro (ASICS, [s.d.]).

2.4.3. Adidas

A Adidas nasceu da separacao dos irmaos Adolf “Adi” e Rudolf Dassler
que entre 1927 e 1947, eram parceiros na Gebrider Dassler
Schuhfabrik (Fabrica de Sapatos Irmaos Dassler). Rudolf fundou a Puma
enquanto Adi fundou a Adidas. Desde entao, a Adidas consolidou-se como uma
das maiores fabricantes de artigos esportivos do mundo, sendo amplamente
reconhecida por sua capacidade de inovagao, design icénico e forte presenca no
universo esportivo.

Embora a Adidas tenha atuado historicamente e ainda atue em multiplas
categorias esportivas, seu envolvimento com o segmento de ténis de corrida
ganhou especial destaque a partir das décadas de 1980 e 1990, com o
desenvolvimento de tecnologias voltadas para performance.

Em resposta a corrida tecnoldgica iniciada pela Nike com a introdugéo da
placa de fibra de carbono, a Adidas langou em 2020 o Adizero Pro, seu primeiro
modelo equipado com uma placa de carbono integrada a entressola, projetado
para maximizar a eficiéncia da passada e reduzir o gasto energético. Essa linha
foi posteriormente expandida com o langamento do Adizero Adios Pro que
rapidamente se destacou entre corredores de elite.

Atualmente, a Adidas é considerada uma das marcas mais relevantes no
mercado global de calgados para corrida, com foco em alta performance e
sustentabilidade. No Brasil, a marca também possui forte presenga, com ampla
distribuicdo em lojas fisicas e plataformas digitais, além de parcerias com
eventos de corrida de rua, como com a Maratona do Rio, o maior evento de
corrida da América do Sul. Além disso, a empresa tem parceria com atletas
profissionais, influenciadores digitais e assessorias de corrida no pais (ADIDAS,
[s.d.]).
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2.4.4. New Balance

A New Balance foi fundada em 1906 em Boston, Massachusetts (EUA),
por William J. Riley, inicialmente como uma empresa especializada na fabricagao
de palmilhas ortopédicas. A marca expandiu sua atuacdo para calgcados
esportivos nas décadas seguintes, destacando-se pela énfase em conforto,
qualidade e ajuste anatdmico.

O envolvimento da New Balance com o segmento de ténis de corrida
intensificou-se a partir dos anos 1960 e 1970, quando a empresa passou a
produzir modelos de performance para atletas. Um marco importante foi o
langamento do modelo Trackster, em 1961, considerado o primeiro ténis de
corrida com solado ondulado, que proporcionava maior tracao. Outro marco que
ajudou a New Balance a se consolidar no mercado de ténis de corrida foi quando
Tom Fleming usou o NB 320 da marca para vencer a maratona de Boston de
1975.

Um diferencial significativo da New Balance é sua produgao continua nos
Estados Unidos, enfatizando qualidade e autenticidade. Esta abordagem nao
apenas fortalece a identidade da marca, mas também atrai consumidores que
valorizam a fabricacao local e alta qualidade. Outro diferencial da empresa esta
no fato de terem sido a primeira no ramo de ténis de corrida a produzir modelos
de ténis com multiplas opg¢des de largura para acomodar pés mais largos ou
mais estreitos.

Atualmente, a New Balance ocupa uma posi¢cao consolidada no mercado
global de calgados para corrida, destacando-se pelo desenvolvimento de linhas
como Fresh Foam e FuelCell, que combinam tecnologias avangadas de
amortecimento e propulsdo. Modelos como o FuelCell SuperComp Elite e o
Fresh Foam X 1080 sdo amplamente utilizados tanto por corredores amadores
quanto por atletas profissionais, especialmente em provas de longa distancia
(WHAT’S GOOD ONLINE, 2018).

No Brasil, a presenga da New Balance é mais recente em comparagao
com marcas como Nike ou Adidas. A empresa s6 chegou ao pais na década de
1980 e sua primeira loja propria abriu no Brasil apenas em 2013. Apesar disso,
a marca vem expandindo sua atuacdo local significativamente, patrocinando
eventos como a Maratona de Porto Alegre e provas de 7,5 km e 15 km em Séao
Paulo e no Rio de Janeiro (NEW BALANCE, [s.d.]).
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2.4.5. Outras

De acordo com dados da Market.us News (2024), as marcas favoritas de
ténis de corrida ao redor do mundo s&o: Asics, com 16% dos corredores
indicando a marca como sua favorita. Em seguida vem Brooks (15%), Nike
(12%), Saucony (12%), Hoka (9%), Adidas (8%) e New Balance (7%). Apesar de
serem segundo e quarto no mundo respectivamente, a Brooks e a Saucony tém
presenca muito limitada no Brasil. Ambas as marcas sdo americanas e tem mais
de 100 anos de atuacido no mercado de ténis, sendo especializadas e tendo seu
maior foco na corrida. No entanto, a Brooks saiu oficialmente do Brasil por
questdes logisticas e voltou apenas recentemente com uma distribuicdo mais
restrita (HERRERA, 2024). Enquanto isso, a Saucony tem presencga pontual,
comercializada por poucas lojas e com pouco investimento em marketing ou
patrocinio local no pais. Ambas as marcas nao trazem todos os seus modelos
para o Brasil e os que trazem vem em poucas opc¢des de cores (CORRER
BRASILIA, 2023).

A Hoka, apesar de aparecer a frente da Adidas e da New Balance no
estudo, € muito mais nova, tendo sido fundada apenas em 2009. A empresa
francesa foi fundada por dois ex-funcionarios da Salomon, empresa
especializada em corrida de trilha, que tinham como objetivo fazer um ténis mais
acolchoado que fossem melhores para correr mais rapido em descidas. Os ténis
foram bem recebidos pelos corredores de trilha e logo em seguida, também
pelos corredores de rua, por combinarem bom acolchoamento com leveza (JD
SPORTS, [s.d.]).

Outra marca que merece uma “mengdo honrosa” € a On Running.
Fundada apenas em 2010, a marca sui¢a apesar de seu surgimento recente, a
On Running experimentou um crescimento acelerado, tornando-se uma das
marcas mais relevantes no cenario global de calcados de corrida. Isso
impulsionada pela expansdo em mercados estratégicos como Estados Unidos,
Europa e Asia. A marca se destaca pelo design minimalista, foco em inovagao
tecnolégica e forte apelo entre corredores que buscam alternativas as marcas
tradicionais. Além disso, a visibilidade da marca foi amplificada pela associagao
com o tenista Roger Federer, que se tornou investidor e colaborador no
desenvolvimento de produtos, ampliando o alcance da On para além da corrida,
incluindo o segmento de calgados casuais. Embora sua presenga no Brasil ainda
seja mais restrita do que marcas como Nike ou Adidas, a On Running ja esta

disponivel em diversas lojas especializadas e e-commerces, conquistando um
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publico crescente entre corredores mais técnicos e entusiastas da inovagao
(GOMES, 2024).
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3 Referencial Teoérico

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos aspectos conceituais e
estudos relacionados ao tema e estudo em investigagao e que servirdo de base
para a analise realizada.

Esta secdo esta dividida em trés partes e abordam, respectivamente, o
comportamento do consumidor, a atitude do consumidor e, por fim, como
corredores escolhem seus ténis de corrida. O comportamento do consumidor é
visto através das perspectivas de Hawkins et al. (2007), Solomon (2016) e Kotler
e Keller (2012), para contextualizar o processo de influéncia e o de decisédo de
compra. Além disso, também sao analisados os trabalhos de Antonucci (2019) e
Papadopoulos (2022) para se apresentar o processo de influéncia mais
especificamente para o esporte, introduzindo o papel dos atletas profissionais e
influenciadores no processo de influéncia e a questédo da influéncia nao limitada
ao consumo diretamente, mas em relacdo a mudancas duradouras no estilo de
vida das pessoas. Por fim, é apresentado o trabalho de Paes de Brito (2021)
sobre fidelizacao do cliente.

A parte que diz respeito a atitude do consumidor se desdobra para
apresentar o Modelo ABC de Atitudes, formacdo de atitudes e nivel de
envolvimento e conflito motivacional pela visao de Solomon (2016), e, por fim,
modelos de atitude multiatributo, mais especificamente o modelo de Fishbein.

A terceira e ultima parte do capitulo aborda mais especificamente a
literatura atualmente disponivel sobre como corredores selecionam seus ténis de
corrida. Isso é feito a partir das obras de Fife et al. (2024), Sanchez et al. (2021)
e Nguyen et al. (2022).

3.1. Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor diz respeito as acbes e decisbes dos
individuos durante o processo de consumo. De acordo com Hawkins et al.
(2007), trata-se do estudo dos processos utilizados por consumidores para
selecionar, adquirir, utilizar e descartar produtos e servicos que satisfagam suas

necessidades. Ja Solomon (2016) reforga que o comportamento € composto por



16

atividades fisicas, mentais e emocionais que influenciam diretamente a escolha e
0 uso de bens de consumo.

No caso especifico dos ténis de corrida, esses comportamentos podem ser
influenciados por variaveis como o estilo de vida, o nivel de envolvimento com o
esporte, a experiéncia prévia com marcas e modelos, e até fatores simbdlicos,
como o desejo de identificagdo com atletas ou comunidades de corredores (FIFE
et al., 2024).

3.1.1. Influéncias

Conforme Kotler e Keller (2012), o comportamento do consumidor é
moldado por quatro principais grupos de influéncias: culturais, sociais, pessoais
e psicolégicas. Elementos como o estilo de vida saudavel, a valorizagdo da
pratica esportiva, a participacdo em grupos de corrida e o uso de redes sociais
para compartilhar treinos e conquistas sdo exemplos de influéncias que
impactam diretamente a escolha de calgados adequados para a pratica da
corrida.

A cultura exerce papel central, definindo os valores e preferéncias do
consumidor. Subculturas, como as comunidades de corredores de rua, também
influenciam padroes de compra. No campo pessoal, aspectos como idade, renda
e envolvimento com o esporte podem afetar diretamente as marcas e modelos
considerados (KOTLER e KELLER, 2012).

3.1.2. Grupos de referéncia, atletas e influenciadores

digitais
A analise do papel de atletas como influenciadores, conforme discutido por
Antonucci (2019), revela a complexidade e a importancia dessa fungéo tanto
para a saude quanto para as marcas que se beneficiam desse fendémeno.
Antonucci (2019) destaca que os atletas, devido a sua visibilidade e
credibilidade, tém um papel significativo como influenciadores nas redes sociais.
Eles ndo apenas promovem produtos, mas também estilos de vida saudaveis e
praticas esportivas. Essa influéncia é particularmente poderosa em um contexto
em que a saude e o bem-estar sdo cada vez mais valorizados pela sociedade.
Os atletas servem como modelos a serem seguidos, impactando as escolhas de
seus seguidores em relagao a alimentacao, atividade fisica e habitos saudaveis.
A promogao de habitos saudaveis pelos atletas tem implicagdes diretas na saude

dos individuos que os seguem. Segundo Antonucci (2019), quando atletas



17

compartilham suas rotinas de treinamento e dicas de nutrigdo, eles contribuem
para a formagcdo de uma cultura de saude e bem-estar. Essa influéncia é
reforcada pelo fato de que muitos seguidores se identificam com esses atletas,
considerando-os exemplos a serem imitados. A literatura sobre comportamento
do consumidor também aponta que a identificacdo com influenciadores pode
aumentar a adesdo a comportamentos saudaveis (Basil et al., 2009). Além da
saude individual, o papel dos atletas como influenciadores tem um impacto
significativo no consumo de marcas. Antonucci (2019) argumenta que as
empresas se beneficiam da associagcdo com atletas reconhecidos, pois essa
relacdo pode aumentar a credibilidade da marca e impulsionar as vendas. A
presenca de atletas em campanhas publicitarias ndo apenas atrai consumidores,
mas também melhora a percepgcdo da marca em termos de qualidade e
confiabilidade (Aaker, 1996). As marcas que se aliam a atletas que promovem
um estilo de vida saudavel podem também se posicionar como promotoras

desse estilo, ampliando seu alcance no mercado.

3.1.3. Influéncia sobre estilo de vida

A analise do artigo de Papadopoulos (2022) sobre a influéncia de atletas
de elite no Instagram e seu impacto na intengdo comportamental em relagao a
atividade fisica entre jovens adultos revela aspectos significativos sobre como
esses influenciadores moldam comportamentos e percepgdes. Similarmente a
Antonucci (2019), Papadopoulos (2022) argumenta que os atletas de elite,
devido a sua visibilidade e prestigio, ttm um papel central na promogao da
atividade fisica por meio das redes sociais, especialmente o Instagram. A
capacidade desses atletas de compartilhar suas rotinas de treinamento,
conquistas e estilos de vida saudaveis permite que eles se conectem com um
publico amplo, inspirando jovens adultos a adotar comportamentos mais ativos.
Essa dinamica é facilitada pela natureza visual do Instagram, que proporciona
uma plataforma ideal para a apresentagdo de conteudos motivacionais e
inspiradores.

O conceito de intengdo comportamental € fundamental na pesquisa de
Papadopoulos (2022). A intengao comportamental refere-se a disposicdo de um
individuo em realizar uma acgao especifica, neste caso, aumentar a pratica de
atividade fisica. Papadopoulos (2022) destaca que a exposicdo a conteldos

inspiradores postados por atletas pode influenciar positivamente essa intengao.
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Embora os atletas tenham potencial para inspirar mudangas
comportamentais, Papadopoulos (2022) observa que essa influéncia nao é
automatica. Existem condi¢des especificas que afetam a eficacia da inspiragao
proporcionada pelos atletas nas redes sociais. Por exemplo, fatores como a
identificagdo do seguidor com o atleta e a percepcao da autenticidade do
conteudo postado podem mediar essa relagdo. A teoria da comparacao social
sugere que individuos tendem a se comparar com os outros para avaliar seu
préprio comportamento (Festinger, 1954), o que pode aumentar ou diminuir sua
motivagdo dependendo da natureza das comparagoes feitas.

A pesquisa também traz implica¢des relevantes para marcas que desejam
se associar a atletas de elite. Ao se posicionar ao lado desses influenciadores,
as marcas podem n&o apenas aumentar sua visibilidade, mas também alinhar-se
a uma mensagem positiva sobre saude e bem-estar. Papadopoulos (2022)
sugere que as empresas devem considerar o impacto da imagem dos atletas em
suas campanhas publicitarias, pois a credibilidade e a autenticidade percebidas
podem influenciar as decisdes de compra dos consumidores.

O trabalho de Papadopoulos (2022) destaca o papel crucial dos atletas de
elite como influenciadores nas redes sociais e sua capacidade de impactar
positivamente a intengdo comportamental em relacdo a atividade fisica entre
jovens adultos. Essa influéncia é mediada por uma série de fatores que devem
ser considerados tanto por pesquisadores quanto por profissionais de marketing.
A responsabilidade dos atletas em promover mensagens saudaveis e auténticas
é fundamental para maximizar seu impacto positivo na sociedade. Assim, o
estudo oferece insights valiosos para futuras pesquisas e praticas no campo da
comunicagao e marketing esportivo.

Ao integrar esses conceitos com as discussdes sobre influenciadores
sociais apresentadas por Antonucci (2019), indica-se que uma abordagem
holistica é essencial para capturar plenamente o impacto dos clientes na
estratégia empresarial moderna. Os atletas atuam como influenciadores que nao
apenas promovem produtos, mas também engajam seus seguidores em

comportamentos saudaveis.

3.1.4. O processo de decisao de compra: o modelo
de cinco estagios

O modelo de cinco estagios proposto por John A. Howard e Jagdish N.

Sheth em 1969, no chamado Modelo de Comportamento do consumidor, e como
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explicado por Kotler e Keller (2012) descreve o comportamento de compra como
um processo que segue as etapas de: reconhecimento do problema, busca de
informacdes, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e comportamento
pos-compra. Esse modelo é util para compreender como os consumidores
identificam uma necessidade, exploram solugbes, avaliam diferentes opgodes
disponiveis no mercado e, finalmente, tomam uma decisao.

O comportamento péds-compra também merece atengdo, pois esta
relacionado a satisfagao ou insatisfacdo do consumidor e influencia diretamente
o comportamento futuro, como recompra ou recomendacdo. A experiéncia vivida
com o produto ou servico pode reforcar ou alterar atitudes previamente

formadas.

3.1.5. Fidelizacao do cliente

O trabalho de Paes de Brito (2021) aprofunda a compreensao sobre o
comportamento do consumidor e os mecanismos de fidelizagdo, ao analisar as
dinAmicas que moldam a relagao entre consumidores e marcas. A pesquisa
oferece insights valiosos sobre como fatores culturais, sociais, pessoais e
psicologicos influenciam diretamente as decisdes de compra.

Paes de Brito (2021) destaca que o comportamento do consumidor € um
processo complexo que envolve a selecdo, compra, uso e descarte de produtos
ou servicos. O autor enfatiza que o comportamento do consumidor € influenciado
por diversos fatores, entre eles os fatores culturais. A cultura molda as
necessidades e desejos dos consumidores, influenciando diretamente suas
escolhas e comportamentos. Ela ndo apenas determina o que é considerado
desejavel, mas também afeta como os consumidores percebem produtos e
marcas (Cobra, 2009).

Fatores sociais também exercem influéncia significativa sobre o
comportamento do consumidor (Kotler, 2000). A posicao social de um individuo
pode impactar suas decisdes de compra, uma vez que diferentes classes sociais
possuem valores e padrées de comportamento distintos, que orientam suas
preferéncias de consumo (Kotler, 2000). Essa dindmica se relaciona diretamente
ao conceito de CEV discutido por Kumar et al. (2010), no qual a influéncia social
desempenha um papel crucial no valor que um cliente pode representar para
uma marca.

No que diz respeito aos fatores pessoais, caracteristicas como idade, sexo

e estado civil também afetam o comportamento de compra. Essas variaveis sédo
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essenciais para segmentar o mercado e compreender melhor as necessidades
dos consumidores (PAES DE BRITO, 2021).

Por fim, os fatores psicoldgicos, como motivagao, aprendizagem e atitudes,
moldam a percepgdo dos consumidores sobre produtos e marcas. Esses
elementos sao fundamentais para compreender como se da a conexao
emocional entre consumidores e marcas (PAES DE BRITO, 2021).

O foco na fidelizagao do cliente é central na pesquisa de Paes de Brito
(2021). Ele argumenta que entender o comportamento do consumidor € uma
vantagem competitiva significativa para as empresas. A fidelizacdo ndo se
resume apenas a repeticdo de compras, mas envolve criar um relacionamento
duradouro com os clientes. Quando as empresas entendem os fatores que
influenciam o comportamento do consumidor, elas podem desenvolver
estratégias mais eficazes para reter clientes e aumentar seu valor ao longo do

tempo.

3.2. Atitude do consumidor

A atitude do consumidor € um dos conceitos mais relevantes para
compreender como se formam as preferéncias e intengdes de compra. De
acordo com Fishbein e Ajzen (1975), a atitude é uma predisposi¢ao aprendida
para responder de maneira consistentemente favoravel ou desfavoravel a um
determinado objeto. Essa definicdo implica que as atitudes nao sao inatas, mas
adquiridas ao longo do tempo com base em experiéncias, crengas, informagdes
e emocgoes.

Solomon (2016) destaca que as atitudes s&do importantes preditores do
comportamento do consumidor, pois influenciam como as pessoas processam
informacdes, avaliam produtos e tomam decisdes de compra. Por essa razao,
mensurar e compreender as atitudes em relacdo a produtos, marcas ou
categorias de consumo tornou-se uma pratica central na formulagdo de

estratégias de marketing.

3.2.1. O modelo ABC de atitudes

De acordo com Sheth et at. (2001), O modelo ABC é uma das abordagens
mais tradicionais para a analise de atitudes, e propde que elas sdo compostas

por trés componentes interligados:
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Componente cognitivo: refere-se as crengas ou conhecimentos que o
individuo possui sobre o objeto da atitude;

Componente afetivo: envolve sentimentos ou reagbes emocionais
associadas ao objeto;

Componente comportamental: diz respeito a intengcdo ou predisposicao
para agir de determinada maneira em relacdo ao objeto.

Esse modelo destaca que as atitudes nado sido formadas exclusivamente
por avaliagbes racionais. Muitas vezes, fatores emocionais e experiéncias
subjetivas desempenham um papel central na construgdo da imagem de um

produto ou marca na mente do consumidor.

3.2.2. Formacao de atitudes e nivel de envolvimento

A formacdo das atitudes esta diretamente relacionada ao nivel de
envolvimento do consumidor com o objeto da atitude. Quando o envolvimento &
alto, por exemplo, em compras mais complexas, caras ou importantes para a
identidade do individuo, a atitude tende a ser formada com base em avaliagao
racional, criteriosa e duradoura. Ja em situagdes de baixo envolvimento, fatores
periféricos como a atratividade da comunicagéo, a opinido de influenciadores ou

a familiaridade com a marca podem exercer maior influéncia (SOLOMON, 2016).

3.2.3. Conflitos motivacionais

O processo de decisdo de compra pode envolver conflitos motivacionais,
que surgem quando o consumidor enfrenta forgcas opostas em relagao ao objeto
de consumo. Solomon (2016) classifica esses conflitos em trés tipos:

Aproximacgao-aproximacgao: quando o individuo precisa escolher entre duas
alternativas desejaveis;

Aproximacao-evitacdo: quando o objeto de desejo também apresenta um
aspecto negativo;

Evitacdo-evitacdo: quando todas as opg¢des disponiveis sao indesejadas,
mas uma escolha é necessaria.

A existéncia de conflitos pode gerar dissonancia cognitiva, especialmente
apos a compra, o que leva o consumidor a buscar justificativas que reforcem a
decisdo tomada. Esse processo influencia a atitude futura em relagdo a marca

ou categoria.
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3.2.4. Modelos de atitude multiatributo

Os modelos multiatributo tém como objetivo mensurar a atitude do
consumidor por meio da analise de multiplos atributos relacionados ao objeto de
consumo. O mais conhecido é o modelo de Fishbein, que assume que a atitude
em relagdo a um objeto € uma fungao das crengas sobre os atributos desse
objeto, ponderadas pela importancia atribuida a cada um.

Matematicamente, o modelo é representado da seguinte forma:

A =% (bi x ei)

Onde:

A = atitude em relagéo a marca

bi = crenca do individuo de que a marca possui o atributo i

ei = avaliagdo da importancia do atributo i

Esse modelo permite comparar objetos (como marcas ou produtos) com
base em um conjunto de atributos, fornecendo uma analise quantitativa das
atitudes. E amplamente utilizado em pesquisas de marketing por sua capacidade

de estruturar a percep¢ao do consumidor de forma mensuravel.

3.3. Como corredores selecionam seus ténis de corrida

O estudo conduzido por Fife et al. (2024) oferece uma visdo aprofundada
sobre como ocorre o processo de escolha de ténis de corrida em lojas
especializadas, evidenciando os principais fatores que orientam as decisées dos
consumidores. Segundo os autores, os corredores costumam priorizar aspectos
como o ajuste adequado, o conforto e a realizacdo de analises de pisada ou
avaliagdes biomecénicas na hora de escolher seus calgados. Esses elementos
sdo percebidos como fundamentais para garantir um bom desempenho, prevenir
lesdes e proporcionar uma sensacao geral de bem-estar durante a pratica da
corrida.

Entretanto, a pesquisa também revela uma interessante discrepancia
entre a percepgao dos vendedores e as reais motivagdes que influenciam a
decisdao de compra. Embora os vendedores acreditem exercer grande influéncia,
sobretudo por meio de recomendagdes baseadas em treinos, conhecimento
técnico e familiaridade com as marcas, os dados indicam que os corredores

tendem a confiar mais nas indicagbes de amigos, familiares ou mesmo na
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propria experiéncia pessoal, demonstrando uma dependéncia menor do
aconselhamento do vendedor do que este imagina. Assim, Fife et al. (2024)
apontam que ha uma percepgao superestimada por parte dos vendedores
quanto ao seu papel na decisao final do cliente.

Outro aspecto relevante destacado no estudo diz respeito a formacao
desses profissionais. Muitos vendedores baseiam seus conhecimentos
principalmente em experiéncias praticas e redes informais, como treinamentos
promovidos por marcas ou aprendizados com colegas, em vez de recorrerem a
evidéncias cientificas ou recomendacdes técnicas atualizadas. Esse cenario
evidencia a necessidade de aprimorar a qualificagcdo desses profissionais,
visando oferecer orientagbes mais fundamentadas e confiaveis.

Além disso, a pesquisa revela que fatores emocionais e perceptivos,
como o apelo sensorial, o branding e a sensagédo subjetiva de conforto,
desempenham um papel decisivo no momento da compra, muitas vezes se
sobrepondo as informagbes técnicas ou cientificas. Dessa maneira, a
experiéncia de compra se configura como um processo complexo, que combina
elementos objetivos e subjetivos, ressaltando a importancia de compreender o
comportamento do consumidor a partir de uma perspectiva multidimensional.

Por fim, Fife et al. (2024) enfatizam que os corredores devem adotar uma
postura critica em relagdo as orientagées que recebem, ja que recomendacgdes
desprovidas de embasamento cientifico podem comprometer tanto a satisfagédo
quanto a prevengao de lesdes. Além disso, reforcam que aspectos emocionais, a
experiéncia sensorial e a confianga na relagdo com o vendedor exercem uma
influéncia significativa no comportamento de compra — fatores essenciais para
se compreender a atitude do consumidor em relagdo as marcas de ténis de
corrida.

No que diz respeito a adocdo do uso de ténis com placa de fibra de
carbono, o estudo de Sanchez et al. (2021) investiga os fatores que influenciam
a atitude dos atletas amadores em relagcdo ao uso de tecnologias disruptivas,
tomando como exemplo os ténis de corrida de placa de fibra de carbono Vaporfly
da Nike de corrida de rua. Utilizando o modelo UTAUT (Unified Theory of
Acceptance and Use of Technology), os autores identificam que fatores como a
percepgao de facilidade de uso (usabilidade), a expectativa de melhoria no
desempenho (performance expectation) e o julgamento ético dos atletas sobre o
uso da tecnologia tém impacto direto na intencdo de adquirir e usar esses

produtos. Além disso, o nivel de renda dos atletas também se mostrou relevante,
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indicando que fatores econémicos podem facilitar ou dificultar o acesso as
inovagdes tecnoldgicas esportivas.

Outro aspecto importante revelado na pesquisa € que a influéncia social,
ou seja, a opiniao de colegas ou do circulo social do atleta, teve pouco impacto
na decisdo de uso. Essa constatagdo sugere que fatores internos, como a
percepgao pessoal de desempenho e valores éticos, sdo mais determinantes do
que a pressao social na adogao de tecnologias disruptivas, especialmente entre
atletas amadores. Sanchez et al. (2021) reforcam a ideia de que o julgamento
ético desempenha papel fundamental na aceitagao de inovagdes tecnoldgicas no
esporte, devido as possiveis questdes morais envolvendo o uso de tecnologias
que podem melhorar a performance de forma controversa.

Por fim, os autores destacam que o modelo UTAUT é uma ferramenta
valida e eficaz para compreender o comportamento do consumidor esportivo
frente as inovagbes tecnoldgicas, podendo ser aplicado para analisar outras
tecnologias disruptivas em diferentes modalidades esportivas, além de reforgar a
importancia de incluir fatores éticos nas estratégias de marketing e
desenvolvimento de produtos esportivos (Sanchez et al., 2021). Essa abordagem
oferece insights importantes para pesquisadores e profissionais que buscam
entender os fatores de aceitagao e resisténcia as inovagdes no setor esportivo.

Outro estudo interessante que nos ajuda a compreender como
corredores escolhem seus ténis de corrida € o conduzido por Nguyen et al.
(2022) que oferece insights importantes sobre as percepgdes e atitudes do
publico em relagdo aos ténis de corrida, especificamente na populagdo de
corredores e nao-corredores na Bélgica de fala francesa. Os autores
investigaram como diferentes grupos percebem a influéncia dos ténis na
performance, biomecanica e prevencido de lesdes, identificando que ha uma
concordancia significativa entre corredores e nao-corredores nessas percepgoes,
com algumas especificidades, como na recomendagdo de calgados para
criangas. A pesquisa revelou que a maior parte dos consumidores busca
informagbes principalmente em lojas especializadas em corrida, esporte ou na
internet, seguido por clubes de corrida e publica¢des relacionadas a modalidade.
Notavelmente, os resultados indicam que muitos corredores baseiam suas
opinides e escolhas mais em crengas populares, experiéncias pessoais e
informacbes acessadas online, do que em evidéncias cientificas ou
aconselhamento profissional qualificado (Nguyen et al., 2022).

Essa constatacao é relevante para o entendimento do comportamento do

consumidor, pois evidencia uma desconexao entre o conhecimento cientifico e
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as crencas populares que orientam as decisGes de compra. Isso sugere a
necessidade de estratégias de educacdo mais efetivas, fundamentadas em
evidéncias, para orientar os consumidores na escolha de ténis de corrida que de
fato atendam as suas necessidades de desempenho e saude. O estudo destaca,
ainda, que a popularidade das crencgas e a influéncia de elementos de marketing
podem moldar essa percep¢ao elevada, muitas vezes afastando os
consumidores de informagdes baseadas em estudos cientificos confiaveis.

Por fim, o trabalho de Nguyen et al. (2022) refor¢ca a importancia de uma
comunicagao mais transparente e cientifica por parte das marcas e profissionais
da area de fisioterapia, biomecanica e esporte, visando promover decisdes de
compra mais conscientes e alinhadas as evidéncias. Essa abordagem pode
impactar positivamente o desempenho, a prevencao de lesdes e a satisfagdo do
consumidor, além de contribuir para o desenvolvimento de estratégias de
marketing mais responsaveis, que priorizem a veracidade das informagdes

transmitidas ao publico (Nguyen et al., 2022).
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4 Métodos e Procedimentos de Coleta e da Analise de
Dados do Estudo

Este capitulo pretende informar sobre as diversas decisbes acerca da
forma como este estudo foi realizado.

Esta dividido em cinco sec¢des que informam, respectivamente, o tipo de
pesquisa, o0 processo de selecdo dos entrevistados, com respectivas
justificativas. Na sequéncia, informa-se sobre a coleta das informagdes, a analise
dos dados e, por fim, a limitagdo da metodologia escolhida, ou seja, sobre as
possiveis repercussbes que as decisdes sobre como realizar o estudo

impuseram aos resultados assim obtidos.

4.1. Tipo de pesquisa

Inicialmente, foi conduzida uma pesquisa exploratéria e qualitativa,
caracterizado, conforme apontam Samara e Barros (2002), por sua abordagem
informal, flexivel e criativa. Esse tipo de pesquisa tem como principal objetivo
proporcionar um primeiro contato com o fenbmeno em analise, permitindo a
formulacdo de hipéteses preliminares que poderao ser posteriormente testadas
(ZIKMUND, 2009). A pesquisa exploratéria pode ser desenvolvida por meio da
andlise de dados secundarios disponiveis, conversas informais com
especialistas da area e o exame de casos especificos, incluindo estudos
anteriores (SAMARA; BARROS, 2002). No contexto deste trabalho, essa etapa
revelou-se essencial como ponto de partida para a compreensédo do mercado de
ténis de corrida.

Posteriormente, foi realizada uma pesquisa descritiva de abordagem
quantitativa, que, por sua natureza, busca realizar avaliagcbes empiricas por meio
da analise numérica dos dados coletados, utilizando medidas como médias,
frequéncias e percentuais para interpretar os resultados (SAMARA; BARROS,
2002). Segundo Zikmund (2009), esse tipo de pesquisa tende a apresentar
maior objetividade em seus achados, o que reduz a necessidade de
interpretagdes subjetivas, tornando-a, muitas vezes, suficiente por si s6. A
abordagem quantitativa emprega métodos sistematicos como experimentos,

levantamentos, aplicacdo de questionarios estruturados e utilizagdo de
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instrumentos previamente definidos, capazes de gerar dados estatisticos
confiaveis. Essa metodologia permite a identificacdo de relagcdes de causa e
efeito, a mensuracdo de variaveis especificas, bem como a observagao
controlada e o teste empirico de hipoteses e teorias — elementos considerados
essenciais para a fundamentagdo e o desenvolvimento do presente estudo
(CRESWELL, 2003).

4.2. Selegao dos entrevistados

Na primeira etapa, qualitativa, foram entrevistadas sete pessoas (Tabela
1). O critério para selegdo dos respondentes foi uma amostragem intencional,
uma estratégia amplamente utilizada em pesquisas qualitativas. De acordo com
Yin (2003), trata-se da selegdo deliberada de participantes com base na sua
capacidade de fornecer informagdes ricas e relevantes para a compreensao do
fendmeno estudado. Diferentemente das amostras probabilisticas, que buscam
representatividade estatistica, a amostra intencional tem como foco a
profundidade da informacdo e a variedade de perspectivas envolvidas no
contexto da pesquisa (YIN, 2003). O objetivo era alcangar individuos maiores de
18 anos que corressem ha pelo menos dois anos de forma consistente. A
escolha por corredores com esse nivel de experiéncia visou incluir participantes
que ja tivessem testado diversas marcas e modelos de ténis de corrida, e que,
portanto, tivessem desenvolvido um conhecimento mais aprofundado sobre o
tema — ndo apenas com base em recomendacbes de treinadores, atletas de
elite, influenciadores e outros corredores experientes, mas também a partir de

suas proprias vivéncias e percepgdes pessoais.

Tabela 1: Perfil dos entrevistados (pesquisa qualitativa)

Entrevistado Idade Tempo de corrida Frequéncia que Principal tipo de 4 marcas que Marcas que possui  Marca mais
corre prova considera como utilizada
principais
Entrevistado 1 45 anos 7 anos 4-5x por semana Meia-maratona Nike, Adidas, Asics, Adias, Nike, Asics, Asics
New Balance Olympicus
Entrevistado 2 20 anos 3 anos 4-5x por semana Maratona Asics, Nike, Adidas, Asics, Nike, Adidas, Asics
Fila Fila, Hoka, ON
Running
Entrevistado 3 51 anos 33 anos 3x por semana Maratona Asics, Nike, Adidas, Asics Asics
Mizuno
Entrevistado 4 58 anos 19 anos 3-5x por semana Meia-maratona e Asics, Nike, Adidas, Asics, Nike, Adidas, Asics
Maratona New Balance New Balance
Entrevistado 5 44 anos 4 anos 4-5x por semana Maratona Nike, Adidas, New  Adidas, Nike, New New Balance
Balance, Asics Balance, Skechers,
Brooks, Asics,
Olympicus
Entrevistado 6 50 anos 24 anos 4x por semana Meia-maratona Asics, Adidas, Nike, Asics, New Balance Asics
New Balance
Entrevistado 7 54 anos 7 anos 4x por semana Meia-maratona e Asics, Adidas, Nike, Asics Asics

Maratona New Balance

Fonte: Elaborada pelo autor
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A segunda etapa da pesquisa, de carater quantitativo, contou com a
participacao de 100 pessoas que responderam ao questionario com o objetivo
de avaliar o grau de relevancia dos quatro atributos de um ténis de corrida que
mais se destacaram na fase qualitativa. Além disso, essa etapa também teve
como propdsito comparar esses atributos entre os ténis das marcas Nike, Asics,
Adidas e New Balance, com base nos resultados da primeira fase. Assim como
na etapa anterior, para garantir a relevancia das respostas no processo de coleta
de dados, foi estabelecido como critério que os participantes fossem praticantes
de corrida de rua ha pelo menos dois anos, de modo a assegurar que tivessem

experiéncia prévia com diferentes modelos e marcas de ténis de corrida.

4.3. Procedimentos e instrumentos de coleta de dados utilizados
no estudo

A primeira etapa de coleta de dados do estudo foi composta de uma
pesquisa qualitativa, em que as informacdes foram colhidas através de uma
entrevista guiada por um roteiro previamente elaborado. Esse roteiro é composto
de 16 perguntas (Apéndice 1). Os entrevistados foram abordados com uma
breve apresentacdo e explicacdo do objetivo do estudo em questdo e entdo era
perguntado se estaria disposto a participar. Esse contato se deu de maneira
virtual para facilitar e agilizar a coleta de dados. As entrevistas foram entao
compiladas em um relatério para analise.

Ja na segunda fase de coleta de dados, foi elaborada uma pesquisa
quantitativa a partir de um questionario online realizado no Google Forms e
composto por 20 perguntas (Apéndice 2). A escolha desse recurso foi feita com
base na agilidade na obtencao de respostas, pela facilidade de propagacao do
questionario e pela praticidade de conversao dos dados brutos em tabela
manuseavel que a plataforma proporciona.

As questdes abordadas no questionario da segunda etapa de coleta de
dados foram produzidas com base na analise dos resultados da etapa anterior
(qualitativa). Uma vez finalizadas as entrevistas qualitativas, pode-se definir
quais eram os quatro atributos mais relevantes de um ténis de corrida no
momento da compra, bem como quais eram consideradas as quatro principais
marcas para o consumidor brasileiro. Apds isso, foram elaboradas as perguntas
que iriam compor o questionario da fase quantitativa. Em seguida, o questionario
foi enviado por redes sociais para que consumidores pudessem avaliar os

atributos para as principais marcas em relagdo a esse produto.
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4.4. Formas de tratamento e analise dos dados coletados para o
estudo

Apés coletados os dados por meio de pesquisas qualitativas e
quantitativas, tornou-se possivel a realizacdo de diversas analises e
interpretacgdes pelo pesquisador.

Primeiramente, todas as entrevistas realizadas na etapa qualitativa foram
transcritas e reunidas em um Unico relatério, elaborado no Microsoft Word, com
o objetivo de organizar e sistematizar as informagdes obtidas. Essa consolidacao
permitiu uma analise comparativa entre as respostas dos participantes,
facilitando a identificacdo de semelhangas, padrbes recorrentes e temas
relevantes emergentes ao longo das sete entrevistas conduzidas. A partir da
observacao da frequéncia com que determinados atributos e marcas foram
mencionados, junto a analise de dados secundarios, tornou-se possivel
identificar os elementos mais significativos no processo de decisdo de compra e
escolha de um ténis de corrida. Com base nesses achados, foram selecionados
os atributos e as marcas mais relevantes para dar continuidade a etapa
quantitativa da pesquisa.

Posteriormente, os dados obtidos por meio do questionario online, no
Google Forms, foram organizados em uma planilha do Microsoft Excel. Para
determinar o grau de relevancia de cada um dos quatro atributos selecionados,
na segunda etapa da pesquisa, os entrevistados atribuiam a cada um uma nota
entre 1 e 7, sendo 1 quando o atributo ndo era nem um pouco importante em
sua escolha de ténis de corrida e 7 extremamente importante em sua escolha de
ténis de corrida. Todas as notas atribuidas a cada atributo foram colocadas em
uma planilha em Microsoft Excel onde calculou-se a nota média de cada um para
entdo atribuir-lhes o devido peso. Também nessa etapa, era perguntado qual
nota o respondente daria para cada marca em cada atributo, também em uma
escala de 1 a 7, sendo 1: a marca nao oferece ténis de corrida com aquele
atributo e 7: a marca oferece ténis de corrida que atende bem ao atributo. Na
mesma planilha foram calculadas as notas médias de cada marca nos quatro
atributos. Com estas notas e os pesos de cada atributo, foi entdo possivel
alcangar o valor final da atitude utilizando o Modelo de Multiplos Atributos de
Fishbein.
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4.5. Limitagées do método

Embora o modelo de atitudes proposto por Fishbein e Ajzen (1975) seja
amplamente reconhecido e utilizado como uma estrutura tedrica robusta para
investigar a relacdo entre crengas, atitudes e inten¢gdes comportamentais, sua
aplicagdo nao esta isenta de limitagdes significativas. Em primeiro lugar, o
modelo parte da premissa de que o comportamento humano é
predominantemente racional, deliberado e baseado em avaliagdes cognitivas
conscientes. Essa suposi¢cao negligencia a influéncia de fatores emocionais,
impulsivos e intuitivos que frequentemente orientam decisbes -cotidianas,
especialmente em contextos de consumo, onde processos afetivos podem ter
papel decisivo.

Adicionalmente, o modelo concentra-se nas intengbes comportamentais
como principal preditor da ag&o, o que pode comprometer sua validade preditiva
quando aplicado a contextos nos quais barreiras externas dificultam a
concretizagcdo do comportamento intencionado. Restricbes econdmicas,
limitagbes estruturais, normas sociais e até mesmo inércia comportamental
podem interferir no processo de transi¢gdo entre intencdo e agao, tornando o
modelo menos eficaz em contextos reais e complexos.

Outro ponto critico reside na operacionalizagao metodologica do modelo,
particularmente na identificagdo das chamadas crengas salientes. A exigéncia de
uma etapa exploratéria para mapear e validar essas crencgas especificas ao
contexto de estudo torna o processo trabalhoso, dependente da competéncia
interpretativa do pesquisador e suscetivel a vieses de selegdo. Essa exigéncia
metodolégica pode comprometer a comparabilidade entre estudos e limitar a
generalizagcédo dos achados.

Por fim, o modelo mostra limitagdes consideraveis ao lidar com influéncias
culturais, sociais e contextuais de maior abrangéncia. Sua estrutura analitica é
mais adequada para decisbes individuais, de curto prazo e sob condi¢cdes
relativamente controladas. Em contrapartida, revela-se menos eficaz para
analisar comportamentos complexos, duradouros ou altamente mediados por
normas sociais e valores coletivos, onde variaveis culturais e contextuais

exercem influéncia decisiva e multifacetada.
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5 Apresentacao e Analise dos Resultados

Este capitulo, organizado em trés seg¢des e apresenta e discute os
principais resultados alcangados, analisa e discute suas implicagbes e produz

sugestdes sobre o estudo previamente selecionado.

5.1. Os atributos determinantes para a escolha de um ténis de
corrida

Conforme destaca Solomon (2016), os atributos determinantes
correspondem as caracteristicas efetivamente utilizadas para avaliar as
diferencgas entre as diversas alternativas. O autor ressalta que os aspectos pelos
quais os produtos se diferenciam exercem uma influéncia mais relevante na
tomada de decisdo do que aqueles em que as op¢des apresentam similaridades.
Além disso, Fife et al. (2024) também oferecem um estudo que proporciona um
bom entendimento sobre como corredores selecionam seus ténis de corrida e o
papel da experiéncia propria de cada atleta nessa escolha. A partir desta
perspectiva, as entrevistas da fase qualitativa serviram como base para entender
quais sdo os principais critérios identificados pelos consumidores como os
principais no momento de se escolher um ténis de corrida. Os quatro atributos
mais mencionados pelos entrevistados foram: conforto, amortecimento,
durabilidade e amortecimento. Portanto, esses foram os atributos que na fase
quantitativa foram usados para medir a atitude do consumidor para cada uma

das marcas Nike, Asics, Adidas e New Balance.

5.1.1. Conforto

O conforto € amplamente reconhecido como um dos atributos mais
importantes na escolha de calcados esportivos, especialmente em ténis voltados
para a pratica da corrida. Em contextos de uso prolongado e repetitivo, como
treinos e provas de longa distancia, o conforto torna-se um fator determinante
para a experiéncia do usuario, influenciando diretamente sua percepcao de

valor, desempenho e satisfagdo com o produto.
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Segundo Nigg, Hintzy e Bahlsen (1998), o conforto em calgados esportivos
pode ser definido como a sensacao subjetiva de bem-estar durante o uso,
resultante de uma combinacao de fatores como ajuste anatémico, absorgao de
impacto, flexibilidade, respirabilidade dos materiais e leveza estrutural. Esses
elementos atuam em conjunto para reduzir o estresse fisico sobre o corpo,
prevenir lesdes e otimizar a eficiéncia biomecanica da corrida.

Do ponto de vista psicoldgico, o conforto também esta associado a
seguranga e a confianga do corredor, gerando maior predisposicdo para a
repeticdo do uso e a recomendagao da marca. Para Solomon (2016), atributos
funcionais que geram bem-estar fisico tendem a ser rapidamente internalizados
como crengas positivas sobre determinado produto, contribuindo para a
formagao de atitudes favoraveis a marca.

Diversos estudos apontam que o conforto percebido € um dos principais
preditores de intengdo de recompra no segmento de calgados de performance
(Chiu et al., 2014). No caso de corredores iniciantes, ele pode inclusive se
sobrepor a critérios técnicos mais complexos, como eficiéncia de propulsao ou
estabilidade. Ja entre corredores experientes, o conforto tende a ser avaliado de
forma mais criteriosa, considerando a adequacéao do calgado ao tipo de pisada,
ao terreno e a duragéao dos treinos.

Outro aspecto relevante relacionado ao conforto € a adequacao do calgado
ao formato anatdbmico do pé do corredor. Cada individuo possui caracteristicas
morfologicas distintas, como largura do antepé, arco plantar e volume do
mediopé, que afetam diretamente a sensacgao de ajuste e estabilidade durante a
corrida. Diante dessa diversidade, algumas marcas vém investindo em variagdes
de largura para um mesmo modelo, permitindo que o consumidor escolha entre
opgbes como “narrow”, “standard”, “wide” ou “extra wide”, conforme sua
necessidade especifica. Essa estratégia, adotada por empresas como New
Balance, Asics e Brooks, visa oferecer uma experiéncia mais personalizada e
confortavel, reduzindo o risco de atrito, bolhas e dores associadas ao uso
prolongado de cal¢ados inadequados a anatomia individual dos pés. Além disso,
existem também diferentes tipos de pisada. Neutra, supinada e pronada. A
grande maioria dos ténis € projetado pensando nas pisadas neutra e supinada,
mas também existem ténis de corrida especificos para pessoas com a pisada
pronada, que requerem maior estabilidade do calgado. A real necessidade de se
atentar ao seu tipo de pisada e comprar seus ténis de acordo é topico de muito

debate entre corredores e ortopedistas com muitos dizendo que esta
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preocupacao é desnecessaria e muitos argumentando que a nao atencao a isso
pode causar lesdes.

O atributo conforto destacou-se na analise quantitativa como o mais
valorizado entre os consumidores, apresentando a maior média ponderada no
modelo de atitude de Fishbein. Esse resultado esta em consonéncia com os
achados da fase qualitativa da pesquisa, conduzida por meio de entrevistas em
profundidade, na qual os respondentes indicaram o conforto como o atributo
mais importante na escolha de um ténis de corrida. A convergéncia entre as
abordagens qualitativa e quantitativa reforga a relevancia desse atributo como
critério central na decisdo de compra, especialmente em produtos voltados a

pratica da corrida de rua.

5.1.2. Amortecimento

Na corrida, o corredor atinge o solo com forgas de cerca de 8 vezes o seu
peso corporal, em média. Isso é trés vezes maior que o impacto sofrido ao andar
(Varella, 2015). O amortecimento do ténis é a capacidade que ele tem de
absorver tal impacto e alivia-lo para o tornozelo, joelho e quadril do atleta. O
ténis de corrida portanto é essencial para, entre outras coisas, preservar a saude
das articulagdes do corredor e, consequentemente, evitar lesdes. Ao ser
perguntado sobre quais os principais atributos que o fazem escolher
determinada marca na hora de comprar um ténis de corrida, o respondente 3 da

pesquisa qualitativa afirmou:

A Unica razéo é seguranga de nao ter lesdo.
(Entrevistado 3)

E quanto a sua marca de ténis de corrida mais usada:

Asics, porque acho a mais segura p evitar lesdes.
(Entrevistado 3)

Ja o entrevistado 4 revelou:

Eu escolho o meu ténis de corrida muito em fungdo do
amortecimento.

(Entrevistado 4)
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5.1.3. Durabilidade

Durabilidade refere-se a capacidade do ténis de manter suas propriedades
funcionais (amortecimento, suporte, tragéo e integridade estrutural) por muitos
quildmetros de uso. A durabilidade de um ténis de corrida pode ser afetada por
uma série de fatores, como por exemplo, frequéncia de uso, o peso do corredor
e o tipo de terreno em que se corre. No entanto, de acordo com ortopedistas, em
geral, deve-se trocar de ténis a cada 500 a 800 quildmetros de uso, mesmo que
o ténis nao apresente sinais visiveis de desgaste (Machado, 2024). Uma das
formas mais evidentes de identificar a necessidade de troca de um ténis de
corrida é pelo desgaste da sola. No entanto, também devem ser considerados
outros sinais, como o surgimento de dores ou desconfortos durante o uso, ou
ainda a falha no chamado teste de torcdo — que consiste em torcer o calgado
para verificar sua resisténcia, sendo que ténis mais desgastados tendem a torcer
com mais facilidade do que os novos (FONSECA, 2023). A medida que o
calgado se desgasta, ele perde capacidade de amortecimento, o que
compromete tanto a prevencao de lesdes quanto a performance do corredor,
tornando necessaria sua substitui¢ao.

Durante a fase qualitativa da pesquisa, foi possivel observar que parte dos
entrevistados utiliza ferramentas como Garmin Connect, Strava ou outros
aplicativos para acompanhar o desgaste de seus ténis de corrida. Um dos
participantes, por exemplo, relatou que faz esse acompanhamento com o
objetivo de avaliar o custo-beneficio de cada modelo utilizado, associando a

durabilidade a performance entregue ao longo do tempo:

Sim. Todos sao apontados no meu treino no Strava. E com isso
consigo saber a quilometragem exata e até mesmo tirar uma
medida de custo-beneficio pelo desgaste. Até porque ndo uso
nenhum deles no dia a dia.

(Entrevistado 5)

5.1.4. Impulsao

Por fim, a capacidade de impulsdo de um ténis de corrida diz respeito a
habilidade do mesmo de impulsionar o corredor para frente, auxiliando em sua

mecéanica e eficiéncia de corrida. Os ténis com mais impulsdo atualmente
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disponiveis no mercado sao aqueles com placa de carbono, amplamente
utilizados em provas de corrida por atletas profissionais e nao profissionais como
afirma Sanchez et al. (2021). No entanto, ténis com esse tipo de tecnologia
tendem a ser bem mais caros e a ter sua durabilidade prejudicada em favor da
performance.

Apesar de os entrevistados na fase qualitativa da pesquisa serem atletas
nao profissionais, ou seja, ndo recebem por sua performance, eles
demonstraram em suas falas uma preocupacdo com a melhora de seu
desempenho e atribuiram a impulsao proporcionada pelos ténis de corrida uma
importancia significativa nesse quesito. Isso, porque, mesmo em corredores nao
profissionais, € comum a busca pela melhora no desempenho e a competicdo

com si mesmo, buscando superar seus proprios desempenhos anteriores.

5.2. O grau de importancia dos atributos

Durante o estudo, os atributos determinantes conforto, amortecimento,
durabilidade e impulsdo demonstraram ter pesos distintos no que se refere a
influéncia no processo de escolha e compra de um ténis de corrida.

Para averiguar os diferentes graus de importancia dessas qualidades, na
fase quantitativa, antes de avaliar cada marca frente a cada atributo, os
respondentes eram questionados sobre a importancia de cada um dos atributos.
Para isso, os respondentes davam uma nota de 1 a 7 para a importancia de

cada atributo.

Tabela 2: Resultado Graus de Importancia dos Atributos

Nota
Atributo 1 2 3 4 5 6 7 Meda Lugar  Peso
Conforto O 0 0 2 9 9 80 6,67 1° 4
Amortecimento 1 0 1 7 22 23 46 6,02 2° 3
Durabilidade 0O 0 4 13 26 22 35 5,71 3° 2
Impulséao 3 2 8 24 26 16 21 5,00 4° 1

Fonte: Elaborada pelo autor

Para se manter de acordo com o modelo de Fishbein, as notas médias de
cada atributo foram convertidas em pesos 4, 3, 2 e 1. Foi testado a aplicagao das

contas utilizando as notas médias de cada atributo e nesse cenario, por mais
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que a diferenca percentual entre uma marca e outra tenha ficado menor, a
classificagao final das marcas se manteve inalterada.

Conforto foi 0 mais importante, com uma média de 6,67, seguido por
amortecimento (6,02), durabilidade (5,71) e, por fim, impuls&o (5,00). De acordo
com essa classificacdo geral de relevancia obtida pelas notas dadas pelos
respondentes da pesquisa quantitativa, foram atribuidos, finalmente, pesos a
cada uma das colocacgbes finais dos atributos. Sendo assim, o atributo com
maior média, conforto, foi concedido o peso 4. Por sua vez, ao segundo atributo,
amortecimento, foi atribuido peso 3; ao atributo terceiro colocado, durabilidade,
peso 2; e, por fim, ao atributo impulsdo, por ter a menor nota média, foi
concedido peso 1.

E importante salientar que os diferentes niveis de importancia atribuidos
a qualidade de um produto decorrem da interagao entre crencas, emogdes e
intengcdes comportamentais dos consumidores em relacdo ao objeto avaliado.
Esses elementos constituem os componentes da atitude, que, por sua vez,
podem influenciar diretamente a orientagao para a compra — ou a rejeicao — de
determinado item, configurando-se, portanto, como insumos estratégicos de alto
valor para o desenvolvimento de ag¢des de marketing (Hawkins, 2007). Diante
disso, torna-se fundamental compreender o peso relativo que cada atributo do
produto exerce no processo decisério de aquisicao, especialmente no caso de
ténis de corrida. Tal compreensao permite uma analise mais precisa da atitude
do consumidor em relacdo as diferentes marcas disponiveis no mercado,

conforme sera abordado na préxima secao.

5.3. Atitude do consumidor em relagao as marcas Nike, Asics,
Adidas e New Balance

Durante a segunda etapa da coleta de dados, foi realizada a pesquisa
quantitativa com o objetivo de avaliar a atitude geral dos entrevistados a respeito
das marcas: Nike, Asics, Adidas e New Balance.

Para a realizacdo dessa analise, recorreu-se ao Modelo de Multiatributo de
Fishbein. Com base nas respostas dos participantes sobre o desempenho de
cada uma das marcas em relacdo a cada um dos atributos considerados, levou-
se em conta o peso que cada um deles possui no momento de consumo para, a
partir disso, ser feita a avaliagdo da atitude geral em relagdo as marcas

estudadas.



37

As marcas a serem avaliadas foram escolhidas apds a analise da
preferéncia geral dos consumidores de ténis de corrida que responderam a
entrevista da etapa qualitativa: Nike, Asics, Adidas e New Balance. Da mesma
forma, os atributos eleitos para serem aplicados ao modelo, também foram
selecionados a partir dos resultados da pesquisa qualitativa: conforto,
amortecimento, durabilidade e impuls&o.

No que diz respeito aos pesos conferidos para cada atributo, foram
utilizados os resultados da primeira parte da segunda etapa de coleta de dados
da pesquisa, a fase quantitativa. Realizada com uma amostra de 100 pessoas,
os respondentes foram questionados o quio importante cada atributo era para
sua escolha de ténis de corrida em uma escalade 1a 7.

Dentre as principais questbes abordadas, destaca-se a relevancia de um
ténis de corrida apresentar um bom conforto. Durante as entrevistas em
profundidade, o atributo foi o mais citado pelos respondentes quando
questionados quais os principais fatores que os faziam escolher determinado
ténis na hora da compra. O valor do conforto de um ténis de corrida foi mais uma
vez destacado ao obter a maior nota média na etapa quantitativa da pesquisa
(6,67 / 7,00), sendo assim, o atributo considerado mais relevante entre os
demais durante o momento de compra pelos participantes, recebendo peso 4 no
processo de escolha do produto. Isso confirma a visdo de Fife et al. (2024) ao
afirmarem que os corredores costumam priorizar aspectos como o ajuste
adequado, o conforto e a realizagdo de analises de pisada ou avaliagdes
biomecanicas na hora de escolher seus calgcados. Além disso, apesar de alguns
entrevistados da fase qualitativa terem afirmado preferir comprar ténis de corrida
em lojas fisicas, isso se deve a possibilidade de experimentar o calgado, e nao
devido a recomendacgdes ou indicagdes técnicas de vendedores, mais uma vez,
reforcando o que Fife et al. (2024) dizem sobre a discrepancia na visdo da
importancia do papel do vendedor como visto pelo mesmo e pelos
consumidores. Isso também reitera a ideia de Nguyen et al. (2022) que indicam
que muitos corredores baseiam suas opinides e escolhas mais em crencas
populares, experiéncias pessoais e informagdes acessadas online, do que em
evidéncias cientificas ou aconselhamento profissional qualificado.

Também se discutiu acerca da capacidade de amortecimento de um ténis
de corrida. O atributo foi 0 que obteve a segunda maior nota média entre os
avaliados no estudo quantitativo, alcangando 6,02 / 7,00.

No que tange a durabilidade, constatou-se a partir da pesquisa quantitativa

que esse € o terceiro atributo de maior peso na hora do consumidor escolher um
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ténis de corrida no momento da compra uma vez que o atributo pontuou 5,71 /
7,00 nessa fase do estudo.

Por fim, o fator impulsdo foi o que pior pontuou entre os atributos
estudados, marcando 5,00 / 7,00. Isso n&o significa que ele n&o tenha valor no
momento da escolha de um ténis de corrida, significa apenas que entre os
quatro mais relevantes entre inumeros, ele € 0 menos representativo. E isso
pode ser pelo fato de s6 terem sido interrogados atletas néo profissionais ao
longo do estudo. Esse tipo de atleta busca melhorar sua performance, sim, mas
a importancia do ténis para isso fica em segundo plano para outros ajustes de
rotina, alimentagdo, suplementagdo e treinamento que o atleta faz com esse
intuito antes de se buscar os ganhos marginais oferecidos por ténis com melhor
impulsao. Além disso, esses atletas nao profissionais podem nao estar dispostos
a sacrificar outros atributos de um ténis em prol de uma melhor impulsdo e um
melhor tempo, como o conforto. Enquanto isso, atletas profissionais precisam de
todo e qualquer possivel ganho de performance e, portanto, podem valorizar
mais a impulsdo de um ténis e menos outros fatores como amortecimento ou
durabilidade. Portanto, caso o estudo tivesse sido realizado com atletas
profissionais, poderia ser que esse atributo tivesse um peso maior, mas no
presente estudo, teve peso 1. O fato desse atributo ter sido o menos bem
avaliado pode ser pelos fatores citados por Sanchez et al. (2021). Os autores
identificam que fatores como a percepgao de facilidade de uso (usabilidade), a
expectativa de melhoria no desempenho (performance expectation) e o
julgamento ético dos atletas sobre o uso da tecnologia tém impacto direto na
intencdo de adquirir e usar esses produtos. Além disso, o nivel de renda dos
atletas também se mostrou relevante, indicando que fatores econémicos podem
facilitar ou dificultar o acesso as inovagdes tecnoldgicas esportivas.

Para coletar a opinido dos entrevistados e, enfim, avaliar a atitude geral
dos participantes, foi realizado um questionario online por meio do Google
Forms, com um total de 21 perguntas de multipla escolha, sendo a primeira
utilizada para determinar se o respondente corria ha mais ou menos do que dois
anos, 4 utilizadas para determinar o grau de importancia de cada atributo e 16
perguntas para saber, em uma escala de 1 a 7, qual a nota que o entrevistado
da para cada marca em cada atributo. Para a execucdo dessa etapa, era
mandatorio que o respondente corresse ha pelo menos dois anos, aqueles que
informassem na primeira pergunta correrem ha menos de dois anos, eram
diretamente direcionados a pagina final, agradecendo a participagao. Nao era

necessario que o respondente tivesse tido experiéncia com todas as quatro
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marcas do estudo, visto que isso restringiria demais o numero de respondentes
viaveis. Sendo assim, as perguntas sobre a pontuacdo de cada marca em cada
atributo ndo eram obrigatérias para que caso o respondente nido tenha tido
nenhuma experiéncia com determinada marca, pudesse deixar as perguntas
referentes aquela marca em branco. Com isso, foram coletadas 88 respostas
para a Nike, 91 para Asics, 91 para Adidas e 82 para New Balance, dentro do
total de 100 respondentes. Resultando nos seguintes scores de atitude,

ilustrados na Tabela 3, a seguir:

Tabela 3: Modelo Fishbein

Marcas
Peso VV Nike Asics | Adidas New Balance
Conforto 4 19,27 24,31 20,66 22,15
£ Amortecimento 3 15,41 18,93 16,29 17,48
§ | Durabilidade 2 9,18 11,80 10,56 10,73
Impulséao 1 6,02 5,69 5,72 5,16

Fonte: Elaborada pelo autor.

No quesito de maior peso, conforto, a marca que melhor pontuou foi a
Asics (6,08 / 7,00), seguida pela New Balance (5,54 / 7,00), entdo pela Adidas
(5,16 / 7,00) e, por fim, com a pior nota no quesito, ficou a Nike (4,82 / 7,00). A
Asics frequentemente lidera avaliagbes de conforto devido ao investimento em
tecnologias avangadas e design ergondmico. Modelos como o Gel-Nimbus séo
destaque em testes independentes, recebendo as melhores notas de conforto
entre concorrentes (PADILLA, 2023). Além disso, o cabedal em malha macia e
respiravel contribui para um ajuste adaptavel, tornando o ténis uma extenséo do
pé e promovendo passadas suaves e confortaveis. Em relacdo a New Balance,
segunda mais bem avaliada no quesito, como apresentado anteriormente, as
origens da empresa estao fortemente ligadas a busca por conforto e ainda mais,
adaptabilidade aos pés de cada corredor, como quando ainda era especializada
em palmilhas. Além disso, a New Balance foi a primeira empresa de ténis de
corrida a produzir modelos com diferentes opg¢des de largura para pés mais
largos e mais estreitos (WHAT'S GOOD ONLINE, 2018), o que ajuda a

compreender a boa avaliagdo da marca nesse quesito.
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Em relacdo ao atributo amortecimento, a Asics também liderou esse
quesito, com nota média 6,31 / 7,00, e a ordem foi a mesma, com New Balance
em segundo lugar, com 5,83 / 7,00, seguida pela Adidas, com 5,43 / 7,00, e com
a Nike na ultima posi¢cao, com nota 5,14 / 7,00. A Asics também frequentemente
lidera estudos de amortecimento. O segredo esta em tecnologias como PureGEL
e FF Blast Plus Eco, que proporcionam aterrissagens suaves, maior absorgéo de
impacto e sensagéo de leveza. Ja a New Balance é reconhecida por tecnologias
como a entressola Fresh Foam, que oferece amortecimento macio, absorvendo
impactos. A Adidas aposta na tecnologia Boost, composta por milhares de
particulas de espuma expandidas que embora proporcione boa absorcdao de
impacto, a sensagao € geralmente mais firme do que a maciez dos modelos da
Asics ou New Balance, o que pode agradar corredores que preferem uma
passada mais estavel e responsiva, mas deixa a desejar em relacdo ao
amortecimento. Por fim, a Nike oferece diversas tecnologias de amortecimento,
como React, Zoom Air e Joyride. Modelos como o Vomero e o Pegasus sdo
conhecidos pelo bom equilibrio entre absor¢cao de impacto, leveza e retorno de
energia. Apesar disso, o amortecimento da Nike tende a ser mais firme e focado
em responsividade, agradando corredores que buscam velocidade e eficiéncia.

No que diz respeito aos resultados em durabilidade, a ordem das marcas
nao ficou diferente daquela observada nos dois fatores anteriores, sendo: Asics,
New Balance, Adidas e Nike, com notas 5,90; 5,37; 5,38 e 4,59 de 7,00,
respectivamente. A Asics é frequentemente apontada como referéncia em
durabilidade entre corredores e especialistas. Modelos como Gel-Nimbus e Gel-
Kayano sao conhecidos por sua construgdo robusta, solado reforcado e
materiais de alta qualidade, capazes de resistir ao desgaste mesmo apds
centenas de quildbmetros. A marca indica que seus ténis podem durar até 1.000
km, superando a meédia do mercado, e relatos de usuarios confirmam que
modelos classicos chegam a ultrapassar essa marca sem perda significativa de
desempenho (MARTIN, 2024).

Curiosamente, o atributo impulsao foi o Unico no qual a ordem das marcas
foi diferente. A Nike, que havia pontuado em Uultima colocacdo em todos os
outros atributos, liderou em impulsdo com nota 6,02 / 7,00, seguida pela Adidas,
com 5,72 / 7,00. Logo em seguida, ficou a Asics, com 5,69 / 7,00. Tendo sido a
mais bem avaliada nos demais quesitos, a Asics foi apenas a terceira colocada
em impulsdo. E, por fim, a New Balance, que havia sido consistentemente
segundo lugar nos quesitos conforto, amortecimento e durabilidade, foi a ultima

colocada em impulsao, com 5,16 / 7,00.
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Quando se fala em impulsdo em um ténis de corrida, logo se pensa em
ténis com placa de fibra de carbono. Isso porque essa tecnologia introduzida
pela Nike foi extremamente disruptiva no mercado e mudou a forma como as
empresas desenvolvem seus ténis e buscam se estabelecer junto a atletas
profissionais com recordes. Como foi dito, a Nike foi a primeira empresa de ténis
de corrida a langar um modelo com placa de carbono, em 2016, com o Vaporfly
4%. Além disso, os 8 tempos mais rapidos ja registrados em maratonas, foram
alcangados por atletas utilizando ténis Nike com tecnologia de placa de carbono.
E entre os 10 tempos mais registrados nos 42,195 KM por mulheres, 3 foram
com um par de Nike nos pés. Ou seja, € compreensivel porque o consumidor
associa tao fortemente os ténis da Nike com o atributo impulsdo. Entre as
marcas estudadas, a Adidas, segunda colocada no quesito impulséo foi também
a segunda a langar um ténis com tecnologia de placa de fibra de carbono em
2019. E detém um dos melhores 10 tempos ja marcados em maratonas e 5 dos
10 melhores tempos em maratonas marcados por mulheres. A Asics foi Ultima
das quatro marcas estudadas a langar um ténis com placa de fibra de carbono,
tendo feito isso quatro anos depois da Nike, apenas em 2020. No entanto, a
marca possui um de seus ténis entre os top 10 melhores tempo ja marcados em
maratonas e vem acumulando pdédios e vitdrias consistentemente em maratonas
e outros eventos de corrida. Por fim, a New Balance, apesar de ter langado um
ténis com tecnologia de placa de fibra de carbono antes da Asics, também em
2020, mas antes, nao possui nenhum tempo top 10 em maratonas e é vista
pelos consumidores como a marca com menos impulsdo em seus ténis de
corrida entre as estudadas.

Quanto a classificagao final das marcas, a Asics obteve o maior score de
atitude, 60,73. Em segundo lugar, ficou a New Balance. Apesar de ndo ter obtido
unanimidade entre os entrevistados da fase qualitativa sobre ser uma das quatro
principais marcas de ténis de corrida como as outras trés obtiveram, a New
Balance alcangou o segundo maior score entre as estudadas, 55,52. Logo em
seguida, na terceira posi¢gdo, com score final 53,23, ficou a Adidas. Por fim, na
ultima posicao, ficou a Nike, com score de 49,89 e tendo sido a mais mal
avaliada em todos os critérios com excecdo de impulsio, onde foi a que obteve a
melhor pontuacao.

Vale ressaltar que como as perguntas da sec¢do do questionario
quantitativo ndo eram obrigatérias para caso o respondente nao tivesse
experiéncia com determinada marca, poderia deixar a pergunta em branco, as

marcas tiveram um numero diferente de respondentes. Com isso, podemos
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inferir quais sdo as marcas mais utilizadas. Com 91 respondentes cada, a Asics
e a Adidas foram as marcas que os 100 individuos que responderam ao
questionario mais tiveram experiéncia. Em seguida, 88 ja usaram ténis de corrida
da Nike no tempo que correm. Por fim, a New Balance foi a marca que menos
entrevistados ja tiveram experiéncia, com apenas 82 respondentes avaliando a
marca. Isso, em conjunto com a boa avaliacdo da New Balance, pode nos levar
a crer que por mais que menos consumidores utilizem ténis de corrida da marca,
aqueles que correm com eles, gostam. Isso pode apresentar uma boa
perspectiva de crescimento da empresa neste mercado se bem explorado pela
mesma.

A consisténcia na classificagdo das marcas entre os atributos conforto,
amortecimento e durabilidade e o fato de a Nike ter liderado apenas no quesito
impulsdo, ficando em ultimo nos demais e na classificacdo final, reforca a
importancia de as marcas compreenderem o valor de cada atributo para seus
consumidores, para, com isso, focarem seus recursos € sua comunicagao
naqueles que sao mais efetivos. Vale também ressaltar que apesar de terem
pesos diferentes, o conjunto e a sincronia desses e todos os outros atributos de
um ténis de corrida devem ser planejados para se proporcionar ao cliente uma
experiéncia completa e que equilibre tudo aquilo que se busca em um ténis de
corrida.

Esses achados reforcam a visdo de que, conforme o Modelo ABC de
Atitudes (SHETH et al.,, 2001), as crengas cognitivas sobre o desempenho
funcional do produto, neste caso, o ténis de corrida, sdo centrais para a
formacéao de atitudes positivas. Ainda que fatores emocionais e simbdlicos, como
a associagao com atletas de elite (ANTONUCCI, 2019; PAPADOPOULQS,
2022), desempenhem papel relevante, no caso dos corredores experientes
analisados, a performance percebida ainda € o maior determinante da atitude

em relacdo a marca.

5.4. Recomendagoes gerenciais

A partir dos dados analisados e das conclusdes obtidas ao longo do
presente estudo, torna-se possivel oferecer um conjunto de recomendagdes
gerenciais relevantes para empresas atuantes no setor de calgados de corrida
de rua. Tais recomendacgbes sao baseadas nos principais atributos identificados

como determinantes para a decisdo de compra dos consumidores, conforto,
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amortecimento, durabilidade e impulsdo, e na forma como esses consumidores
percebem as marcas lideres do setor: Nike, Asics, Adidas e New Balance.

O conforto desponta como o atributo mais valorizado pelos corredores
brasileiros experientes, com média de 6,67 na escala de importancia (Tabela 2),
seguido por amortecimento (6,02). Esses atributos foram decisivos para a
formacgao de atitudes positivas em relagdo as marcas avaliadas no Modelo de
Fishbein. Como apontado por Solomon (2016), os atributos funcionais que
geram bem-estar fisico tendem a ser internalizados como crengas positivas,
contribuindo para atitudes favoraveis a marca. Portanto, as empresas devem
investir na melhoria continua do conforto e do amortecimento de seus calgados,
com foco na adequacgdo anatémica, absorcao de impacto e suporte biomecanico,
como sugerido também por Nigg et al. (1998). A oferta de modelos com
variagdes de largura e tecnologias especificas para diferentes tipos de pisada
também pode aumentar a satisfagdo do consumidor e sua predisposicdo a
recompra.

A pesquisa identificou uma lacuna entre as inovagbes tecnoldgicas dos
produtos e o conhecimento técnico efetivo por parte dos consumidores. De
acordo com Nguyen et al. (2022), muitos consumidores baseiam suas decisdes
de compra em crengas populares, experiéncias pessoais ou informacgdes obtidas
online, frequentemente desconectadas de evidéncias cientificas. Sendo assim, é
necessario que as marcas traduzam os beneficios técnicos dos produtos —
como placas de carbono, espumas de alta resposta e sistemas de estabilidade
— em mensagens compreensiveis, com videos explicativos, comparacdes
visuais e depoimentos de usuarios reais. Tal pratica pode ajudar o consumidor a
tomar decisGes mais conscientes e fortalecer a confianga na marca.

Tanto Antonucci (2019) quanto Papadopoulos (2022) destacam a
influéncia crescente de atletas profissionais e influenciadores digitais na
promog¢ao de habitos saudaveis e na decisao de consumo de produtos
esportivos. No contexto deste estudo, por mais que n&o tenha sido um dos
atributos mais mencionados na fase qualitativa, a identificagdo com esses
grupos de referéncia mostrou-se relevante para a construgdo da imagem de
marca de acordo com a pesquisa secundaria e pode ser ainda mais
representativo para corredores iniciantes que ndo foram entrevistados nesse
estudo. Com isso em mente, as empresas podem investir em parcerias com
atletas e influenciadores que realmente utilizem os produtos no cotidiano e sejam

reconhecidos por sua autenticidade. A presenca desses influenciadores pode
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ampliar o alcance da marca junto a corredores recreativos e intermediarios, além
de aumentar o engajamento em plataformas como Instagram e Strava.

Como apontado por Fife et al. (2024), corredores iniciantes e experientes
diferem significativamente em relagcdo a valorizagdo de atributos técnicos e
sensoriais. Iniciantes tendem a priorizar conforto e preco, enquanto corredores
avangados avaliam amortecimento, impulsdo e durabilidade de forma mais
critica. Com isso, as empresas podem adotar uma estratégia de portfélio
segmentado, oferecendo linhas especificas para iniciantes, corredores
intermediarios e atletas de performance. Ou ao menos segmentar sua
comunicagao para atingir mais efetivamente esses diferentes segmentos de
clientes. Essa abordagem contribui para uma comunicagdo mais assertiva e um
melhor alinhamento entre expectativas e beneficios entregues.

A fidelidade a marca foi identificada como relevante para 34,41% dos
consumidores (Market.us News, 2025), e muitos corredores realizam controle de
uso e desgaste dos ténis via aplicativos como Strava ou Garmin Connect. Essa
pratica revela uma preocupagdo crescente com o custo-beneficio e a
durabilidade dos produtos. As marcas podem criar programas de fidelidade
baseados em uso registrado dos produtos, enviar alertas personalizados sobre o
momento ideal para troca dos ténis e oferecer descontos progressivos para
clientes recorrentes. Isso se alinha com o conceito de fidelizacdo defendido por
Paes de Brito (2021), que ressalta a importancia da criagdo de relacionamentos
duradouros com o consumidor.

Apesar de os vendedores se considerarem agentes influentes, Fife et al.
(2024) apontam que consumidores confiam mais em experiéncias pessoais ou
recomendacdes de outros corredores. No entanto, o ponto de venda ainda € um
espago de grande potencial para reforgo da imagem da marca. Até porque,
muitos consumidores ainda preferem comprar seus ténis em lojas fisicas para
poderem ter a possibilidade de experimentar o produto e as vezes até correr na
esteira na loja para se sentirem mais seguros sobre o tamanho e adequacao do
modelo ao seu pé e pisada. Ou seja, investir na formagao técnica de vendedores
e representantes, com base em evidéncias cientificas, biomecanica e inovagdes
recentes pode ser um bom investimento. Essa capacitacdo deve ser continua e
pautada em treinamentos praticos e atualizagdes regulares sobre o portfélio da
marca.

Por fim, conforme abordado por Sanchez et al. (2021), o julgamento ético
influencia a aceitacado de tecnologias disruptivas, como os ténis com placa de

carbono. Consumidores mais conscientes questionam se tais inovagoes
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configuram vantagens desleais ou praticas elitistas. Isso é ainda mais
representativo no meio dos atletas profissionais que vivem do esporte e,
portanto, hoje em dia, necessitam de patrocinio ou recursos financeiros maiores
para terem acesso aos ténis com tecnologia de placa de fibra de carbono. As
marcas podem adotar uma comunicagdo transparente sobre os impactos e
limitagcbes das inovagdes tecnoldgicas, promovendo acessibilidade, inclusao e
educacdo do consumidor. Posicionar-se eticamente nesse debate pode gerar
vantagem competitiva e reputacional no longo prazo.

As recomendagdes aqui apresentadas baseiam-se nos achados empiricos
e tedricos do presente estudo e tém o objetivo de oferecer insumos estratégicos
para a gestdo de marcas de ténis de corrida no mercado brasileiro.
Compreender os atributos valorizados, o comportamento dos consumidores e 0
papel dos influenciadores permite que as empresas construam ofertas mais
alinhadas as necessidades do publico-alvo, promovam experiéncias mais
satisfatérias e fortalecam sua posicdo no setor altamente competitivo de
calgados esportivos. O investimento nesse tipo de estudo e no aprofundamento
do mesmo pode trazer insights valiosos para essas empresas que podem, por

sua vez, transforma-los em vantagem competitiva.
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6 Conclusao

Este capitulo resume as principais contribuicdes produzidas ao tema em
estudo.

O objetivo do presente estudo foi analisar a atitude do consumidor acerca
das principais marcas de ténis de corrida no mercado brasileiro, buscando
conhecer quais os atributos referentes a esse produto que exercem maior
influéncia em seu consumo e o quao influentes eles sdo durante o processo. O
foco do estudo recaiu sobre as marcas Nike, Asics, Adidas e New Balance.

Tal questdo se mostra importante na medida que contribuira para um maior
entendimento da atitude do consumidor brasileiro em relagdo aos ténis de
corrida, um mercado em franca expansao. Além disso, ao destacar preferéncias
e atributos dos ténis de corrida, a pesquisa traz uma fonte de informacéao valiosa
para obtengcdo de vantagem competitiva para marcas e varejistas, possibilitando
impulsionar vendas quando incorporadas estratégias de marketing eficazes.

Para aprofundar a anadlise pretendida, investigou-se a perspectiva de
Antonucci (2019) sobre atletas profissionais e influenciadores digitais como
grupos de referéncia, podendo impulsionar o consumo de determinados artigos
esportivos. Buscou-se também a perspectiva de Papadopoulos (2022) para
entender a capacidade que tais atletas e influenciadores, como grupos de
referéncia, teriam também a capacidade de influenciar as pessoas a adotarem a
pratica de atividades fisicas como a corrida. Por sua vez, para melhor
compreender como os corredores escolhem seus ténis de corrida, estudou-se as
perspectivas de Fife et al. (2024), Sanchez et al. (2021) e Nguyen et al. (2022),
que enriqgueceram a discussdo com seus estudos quanto ao papel do vendedor
em lojas fisicas, a adogao de tecnologias disruptivas, e a busca de conhecimento
do consumidor, respectivamente. Por fim, estudou-se os modelos de
multiatributo, com destaque para o Modelo de Fishbein (1975).

Para atingir os objetivos pretendidos foram realizadas pesquisas
exploratérias e descritivas. A primeira, de cunho qualitativo, foi realizada por
meio de entrevistas de profundidade, com a selecdo de sete corredores com
pelo menos dois anos de experiéncia. A outra, de cunho descritivo quantitativo,

foi realizada por meio de um questionario elaborado no Google Forms e com
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uma amostra maior, de 100 consumidores que atendiam ao mesmo critério de ao
menos dois anos de experiéncia com a pratica da corrida de rua. Os dados
foram tratados através da organizagao dos resultados em um relatério, com o
intuito de se aplicar o Modelo de Fishbein para a realizacdo de uma analise
completa. A partir desses dados, foi possivel chegar a algumas conclusées.

No que diz respeito as principais marcas de ténis de corrida consideradas
pelos corredores brasileiros na hora de adquirir um novo par, a pesquisa
qualitativa apontou com frequéncia nomes como Nike, Asics, Adidas e New
Balance. Essa preferéncia difere das marcas mais apontadas como favoritas por
consumidores em nivel global, conforme verificado na andlise de dados
secundarios apresentados anteriormente. Essa discrepancia pode ser explicada
pelo fato de que algumas marcas, embora bastante reconhecidas
internacionalmente e entre especialistas em corrida, ainda apresentam atuacao
limitada no mercado brasileiro.

Vale destacar que Nike, Asics e Adidas surgiram de forma consistente
entre as principais marcas citadas pelos participantes, enquanto a New Balance
também apareceu com relevancia nas respostas, sendo mencionada por alguns
deles. Ainda que nem todos a tenham indicado entre as quatro principais, todos
os entrevistados demonstraram familiaridade com a marca.

A analise dos dados revela que a Asics foi a marca que obteve a maior
pontuagéo de atitude (60,73), destacando-se em todos os atributos funcionais
avaliados, com a unica excegao sendo o quesito impulsdo, especialmente em
conforto e amortecimento, fatores diretamente associados a percepgao de
seguranga e prevencao de lesdes, como afirmado por Nigg, Hintzy e Bahlsen
(1998) e relatado também pelos participantes das etapas qualitativa e
quantitativa.

A Nike, embora muito reconhecida por inovagdo e marketing de alto
impacto, como no caso da introdugdo da placa de carbono com o Vaporfly,
conforme discutido anteriormente, obteve a menor pontuacido entre as quatro
marcas analisadas (49,89). Apesar de ter se destacado em impulsao (6,02), seus
resultados mais baixos em conforto, amortecimento e durabilidade impactaram
negativamente sua avaliagao geral. Isso reforca a importancia dos atributos
funcionais sobre o apelo simbdlico no processo decisério de compra entre
corredores nao profissionais, conforme defendido por Solomon (2016).

New Balance (55,52) e Adidas (53,23) apresentaram desempenhos
intermediarios e bem proximos. A New Balance obteve bons resultados

principalmente em conforto e amortecimento, alinhando-se ao seu
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posicionamento de marca centrado no ajuste anatdémico e no conforto. Enquanto
foi a segunda mais bem avaliada em todos os demais quesitos, em impulsao, a
marca obteve a pior nota entre as quatro, muito possivelmente por ndo ser tdo
associada a velocidade devido a falta de recordes e volume de pddios obtidos
por atletas profissionais para sustentar uma visdo dessas. Ja a Adidas
apresentou desempenho mais equilibrado, mas sem se destacar fortemente em
nenhum dos atributos, o que pode indicar uma imagem percebida como menos
especializada em corrida de rua frente as demais marcas.

Dessa forma, o estudo contribui tanto para o campo académico, ao aplicar
de maneira eficaz o modelo de Fishbein no contexto do consumo esportivo
brasileiro, quanto para o mercado, ao oferecer informacdes praticas sobre a
percepcdo e as prioridades do consumidor de ténis de corrida. As marcas
analisadas podem, a partir desses dados, repensar seus posicionamentos,
ajustando suas estratégias de comunicacdo e desenvolvimento de produto para
alinhar sua proposta de valor aos atributos que realmente importam para os
corredores, sobretudo conforto e amortecimento.

Por fim, este trabalho reforca a importancia de se compreender o
comportamento do consumidor a partir de métodos mistos e com recorte bem
definido, respeitando as particularidades culturais e praticas do publico local. O
crescimento do mercado de corrida no Brasil evidencia a necessidade de
estudos mais aprofundados sobre o tema, e os resultados aqui apresentados
podem servir de base para futuras investigagbes que desejem explorar a
influéncia de preco, estética, canais de distribuicdo ou até mesmo a construgao

simbdlica das marcas no universo esportivo.

6.1. Sugestoes e recomendagoes para novos estudos

Por questbes de limitagdo de tempo e no tamanho da amostra da
pesquisa, nao foi possivel coletar varios dados que poderiam enriquecer a
pesquisa e ajudar a segmentar a atitude do consumidor com base em varios
critérios que podem influencia-la. Por exemplo, ndo foram coletados dados de
idade, género, regidao ou renda, que poderiam fornecer insights valiosos sobre
como diferentes faixas etarias, géneros, regides e faixas de renda enxergam
cada uma das marcas estudadas. A falta de diferenciacao entre atletas
profissionais e nao profissionais pode influenciar no peso dado a cada atributo.
Isso porque, por exemplo, atletas profissionais podem dar mais importancia a

impulsdo de um ténis de corrida e menos ao conforto enquanto um atleta nao
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profissional pode ter uma opinido contraria. Ainda assim, deve-se ter cuidado ao
estudar a atitude de corredores profissionais, pois muitas vezes, esses atletas
sdo patrocinados por uma determinada marca e, sendo assim, podem néo ter
muita experiéncia com outras marcas e definitivamente ndo poderiam criticar a
empresa que os patrocina ou avaliar melhor um concorrente.

Além disso, também poderiam ter sido consideradas mais marcas e mais
atributos na pesquisa. O estudo foi feito com as 4 principais marcas do mercado
brasileiro de acordo com os resultados da fase qualitativa, mas caso fossem
consideradas mais marcas, poderiamos analisar como o corredor brasileiro
enxerga marcas mais novas como a ON Running e a Hoka ou marcas mais
antigas, mas com atuagdo mais recentes no pais como a Brooks e a Saucony. E
ja em relagdo aos atributos, outros atributos foram mencionados na fase
qualitativa que por mais que menos mencionados, ainda poderiam enriquecer a
pesquisa e fornecer um esclarecimento mais completo sobre a visdo do
consumidor em relagdo a cada uma das marcas pesquisadas, considerando um
numero maior de atributos.

Outro ponto que poderia ter expandido o estudo, mas que nao foi feito por
questbes de tempo, recursos e alcance da amostra seria a realizagdo da
pesquisa internacionalmente. Isso poderia ajudar a atuagdo das empresas ao
redor do mundo.

Ademais, a focalizagao do estudo em pessoas que correm ha pelo menos
dois anos pode ter ajudado a selecionar individuos com mais esclarecimento em
relagdo ao assunto e que dependessem mais de sua experiéncia prépria com
ténis de corrida na escolha de um novo ténis, mas desconsiderou iniciantes que
podem escolher seus ténis com base em outros atributos, como recomendacéao
de amigos e treinadores ou influenciadores e associagéo das marcas com atletas
profissionais.

Por fim, no contexto de ténis de corrida, onde uma mesma empresa pode
desenvolver ténis com diferentes atributos e portanto, proporcionando
experiéncias completamente diferentes entre seus produtos, torna-se dificil para
0 consumidor avaliar uma marca como um todo, até porque, ele muito
provavelmente ndo testou todos os modelos ja produzidos pela empresa.
Portanto, um estudo mais aprofundado e especificado para determinados
modelos, poderia fornecer uma perspectiva mais fidedigna da atitude dos

consumidores em relagao as principais marcas de ténis de corrida.
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Apéndice 1

Estudo Descritivo: Etapa Qualitativa

Relatério — Pesquisa em profundidade com corredores com pelo menos dois
anos de experiéncia em corrida.

Pergunta 1) Ha quanto tempo vocé corre?
Entrevistado 1: 7 anos
Entrevistado 2: 3 anos
Entrevistado 3: 33 anos entre idas e vindas
Entrevistado 4: 19 anos
Entrevistado 5: Com regularidade, 4 anos
Entrevistado 6: 24 anos

Entrevistado 7: 7 anos

Pergunta 2) Por que comegou a correr?
Entrevistado 1: Porque queria fazer uma meia maratona antes de
completar 40 anos.
Entrevistado 2: Pela sensagdo boa apds os treinos, superagao pessoal,
evolucao e por inicialmente querer completar 21 km.
Entrevistado 3: Queira perder peso e depois manter.
Entrevistado 4. Para emagrecer.
Entrevistado 5: Sempre gostei, voltou a correr durante a pandemia para
estar ao ar livre.
Entrevistado 6: Cuidado com a saude.

Entrevistado 7: Saude.

Pergunta 3) Com que frequéncia corre?
Entrevistado 1: 4 ou 5 vezes por semana.
Entrevistado 2: 4/5 vezes na semana.
Entrevistado 3: 3 vezes por semana.
Entrevistado 4: De 3 a 5 vezes por semana.
Entrevistado 5: 4 a 5x por semana.
Entrevistado 6: 4 vezes por semana.

Entrevistado 7: 4 vezes por semana.
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Pergunta 4) Qual seu principal tipo de prova?
Entrevistado 1: 21 km, mas estou fazendo algumas de 42 km.
Entrevistado 2: Maratona.
Entrevistado 3: Maratona.
Entrevistado 4: Meia maratona e maratona.
Entrevistado 5: Maratona.
Entrevistado 6: 21 km.

Entrevistado 7: Meia e maratona.

Pergunta 5) Quais marcas de ténis de corrida vocé conhece?
Entrevistado 1: Nike, Adidas, Asics, Puma, Brooks, New Balance, On,
Saucony, Olympikus... entre varias.
Entrevistado 2: Asics, Nike, Adidas, Fila, Hoka, On Running, Saucony,
Olympikus, New Balance, Brooks, Mizuno, Puma.
Entrevistado 3: Todas.
Entrevistado 4: Asics, Nike, Adidas, New Balance, Mizuno, Hoka.
Entrevistado 5: Adidas, Nike, New Balance, Skechers, Brooks, Asics,
Olympikus, Saucony, Hoka, On Running, Mizuno, 361, Altra, The North
Face, Salomon, Fila.
Entrevistado 6: Asics, Saucony, Adidas, Nike, New Balance, Hoka, ON,
Fila, Olympikus.

Entrevistado 7: Asics, Hoka, Nike, New Balance, Adidas, Olympikus.

Pergunta 6) Quais vocé considera serem as 4 principais?
Entrevistado 1: Nike, Adidas, Asics, New Balance.
Entrevistado 2: Asics, Nike, Adidas, Fila.

Entrevistado 3: Asics, Nike, Adidas, Mizuno.

Entrevistado 4: Asics, Nike, Adidas, New Balance.
Entrevistado 5: Nike, Adidas, New Balance, Asics.
Entrevistado 6: Asics, Adidas, Nike, New Balance.

Entrevistado 7: Asics, Adidas, Nike, New Balance.

Pergunta 7) Quais marcas de ténis de corrida vocé possui?
Entrevistado 1: Adidas, Nike, Asics, Olympikus.
Entrevistado 2: Asics, Nike, Adidas, Fila, Hoka, On Running.
Entrevistado 3: Asics.

Entrevistado 4: Asics, Nike, Adidas, New Balance.



56

Entrevistado 5: Adidas, Nike, New Balance, Skechers, Brooks, Asics,
Olympikus.
Entrevistado 6: Asics e New Balance.

Entrevistado 7: Asics.

Pergunta 8) Que ténis vocé usa para treinos diarios?
Entrevistado 1: Asics Novablast.
Entrevistado 2: Asics Novablast.
Entrevistado 3: Superblast 2 (Asics).
Entrevistado 4: Asics e Nike.
Entrevistado 5: Todos os que possuo (Adidas, Nike, New Balance,
Skechers, Brooks, Asics, Olympikus).
Entrevistado 6: New Balance.

Entrevistado 7: Novablast (Asics).

Pergunta 9) Que ténis vocé usa para provas?
Entrevistado 1: Adidas Adios Pro ou Nike Alphafly.
Entrevistado 2: Nike Vaporfly.
Entrevistado 3: O mesmo dos treinos (Asics Superblast 2).
Entrevistado 4: Asics.
Entrevistado 5: Adidas e New Balance.
Entrevistado 6: Asics.

Entrevistado 7: Metaspeed Sky (Asics.)

Pergunta 10) Com que frequéncia vocé compra ténis de corrida? O que faz
vocé comprar um ténis novo?
Entrevistado 1: Em média 2 ténis por ano.
Entrevistado 2: Umas 3 vezes no ano. Promogdes, conforto, langamento
do Novablast.
Entrevistado 3: 2 vezes por ano. Desgaste.
Entrevistado 4: A cada 6 meses. Desgaste recomendado.
Entrevistado 5: Sem frequéncia especifica. Desgaste, langamento,
promogdes.
Entrevistado 6: Pelo menos 3x ao ano. Consumo ou km de rodagem.

Entrevistado 7: A cada 6 meses. Desgaste.
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Pergunta 11) Vocé faz algum acompanhamento quantitativo do desgaste
dos seus ténis de corrida?

Entrevistado 1: Nao, so6 visual.

Entrevistado 2: Nao.

Entrevistado 3: Sim, via Garmin.

Entrevistado 4: Nao, so6 visual.

Entrevistado 5: Sim, com Strava.

Entrevistado 6: Sim.

Entrevistado 7: Sim.

Pergunta 12) Qual marca vocé mais usa? Por qué?
Entrevistado 1: Asics, por usar nos treinos diarios.
Entrevistado 2: Asics, muito confortavel.

Entrevistado 3: Asics, mais segura para evitar lesdes.
Entrevistado 4: Asics, costume e adaptagao ao modelo.
Entrevistado 5: New Balance para corrida.

Entrevistado 6: Asics, confortavel e duravel.

Entrevistado 7: Asics, melhor adaptacao ao formato do pé.

Pergunta 13) Qual outra marca vocé gostaria de experimentar? Por qué?
Entrevistado 1: On — curiosidade.
Entrevistado 2: Saucony — boas recomendacoes.
Entrevistado 3: Nenhuma — prefiro nao arriscar por seguranca.
Entrevistado 4: Hoka — ainda n&o experimentei.
Entrevistado 5: Mizuno e super ténis chineses — curiosidade e boas
reviews.
Entrevistado 6: Nike — para testar a tecnologia.

Entrevistado 7: Adidas — para melhorar minha performance.

Pergunta 14) Como vocé escolhe seus ténis de corrida?
Entrevistado 1: Conforto, amortecimento e impulsao.
Entrevistado 2: Pelo conforto.

Entrevistado 3: Em loja fisica, pelo ajuste do numero.
Entrevistado 4: Amortecimento.

Entrevistado 5: Reviews, preco e conforto.
Entrevistado 6: Amortecimento, beleza e performance.

Entrevistado 7: Indicacdo de amigos e treinador.
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Pergunta 15) Quais os principais atributos/fatores/raz6es que te fazem
escolher determinada marca na hora de comprar um ténis de corrida? (Em
ordem de importancia)

Entrevistado 1: Conforto, amortecimento e impulsao.

Entrevistado 2: Conforto e impulséo.

Entrevistado 3: Seguranga de nao ter lesao.

Entrevistado 4: Amortecimento, durabilidade, valor e marca.

Entrevistado 5: Reviews independentes, recomendagdes dos amigos e

custo-beneficio.

Entrevistado 6: Estética, conforto, amortecimento e durabilidade.

Entrevistado 7: Conforto, durabilidade e performance.

Pergunta 16) Qual foi o ultimo ténis que vocé comprou? Por qué?
Entrevistado 1: Nike Alphafly 3 para maratona de Chicago
Entrevistado 2: Novablast 4. Gosto do modelo, muito confortavel
Entrevistado 3: Asics, pois na minha opinido é a melhor marca.
Entrevistado 4: Asics, pois estava com um bom desconto e cashback.
Entrevistado 5: Olympikus Corre 4 pelo custo-beneficio.
Entrevistado 6: New Balance More 5.
Entrevistado 7: Novablast 4, pois ja tinha outro do modelo e me adaptei
bem com ele.
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Apéndice 2

Questionario para medir o grau de importancia dos atributos e atitude dos

consumidores.

Seqéo 1de4

TCC atitude do consumidor em relacaoas  *
principais marcas de ténis de corrida

Este questiondrio faz parte de uma pesquisa académica baseada em um Trabalho de Conclusdo de Curso
(TCC) de graduacio.

O objetivo é analisar a atitude do consumidor em relagao as principais marcas de ténis de corrida no Brasil,
com base em atributos especificos.

& Tempo estimado de resposta: 2 a 4 minutos.
Agradecemos pela sua participagao!

Ha quanto tempo vocé corre? *

Mais do que dois anos

Menos do que dois anos

(Caso o respondente marcasse a opg¢ao “Menos do que dois anos”, era
automaticamente encaminhado para o final do questionario com uma mensagem
de agradecimento e para enviar o formulario. Isso para filtrar e recolher
respostas apenas de pessoas com mais de dois anos de experiéncia na corrida.
19 pessoas marcaram a opc¢ao “Menos do que dois anos”. Essas respostas nao

fizeram parte do estudo e, portanto, ndo entraram nas contas.)



Segdo 2 de 4

Atributos

v
~

Nessa se¢do vamos avaliar a importéncia relativa de cada um dos atributos conforto, durabilidade, impulséo e
amortecimento.

Conforto € um atributo importante para minha escolha de ténis de corrida. *
Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Durabilidade é um atributo importante para minha escolha de ténis de corrida. *

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Impulsdo é um atributo importante para minha escolha de ténis de corrida. *
Discordo totalmente O O Q O O O O Concordo totalmente

Amortecimento é um atributo importante para minha escolha de ténis de corrida. *

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente
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Segdo 3 de 4

Marcas

v
~

Agora vamos avaliar as marcas Nike, Asics, Adidas e New Balance em relagéo aos atributos anteriores. As
perguntas desta segdo ndo sdo obrigatdrias, caso ndo tenha tido nenhuma experiéncia com a marca. Nesses
casos, por favor, deixar a resposta em branco.

A Nike oferece ténis de corrida confortaveis.
Discordo totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

A Asics oferece ténis de corrida confortaveis.

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

A Adidas oferece ténis de corrida confortdveis.

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente
A New Balance oferece ténis de corrida confortaveis.

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

A Nike oferece ténis de corrida de boa durabilidade.

Discordo totalmente Q O O O O O O Concordo Totalmente



A Asics oferece ténis de corrida de boa durabilidade.

Discordo totalmente

O O O O O

A Adidas oferece ténis de corrida de boa durabilidade.

Discordo totalmente

A New Balance oferece ténis de corrida de boa durabilidade.

Discordo totalmente

© O O O O

O O O O O

A Nike oferece ténis de corrida de boa impulséo.

Discordo totalmente

O O O O O

A Asics oferece ténis de corrida de boa impulsao.

Discordo totalmente

o O O O O

A Adidas oferece ténis de corrida de boa impulséao.

Discordo totalmente

O O O O O

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente
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A New Balance oferece ténis de corrida de boa impulsao.

Discordo totalmente

A Nike oferece ténis de corrida de bom amortecimento.

Discordo totalmente

A Asics oferece ténis de corrida de bom amortecimento.

Discordo totalmente

A Adidas oferece ténis de corrida de bom amortecimento.

Discordo totalmente

A New Balance oferece ténis de corrida de bom amortecimento.

Discordo totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente
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