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RESUMO

Duas correntes tradicionais nos estudos do marketing sdo analisadas, neste artigo,
para entender o consumo de ténis de corrida: suscetibilidade a influencia
interpessoal e valor percebido. O objetivo do trabalho foi analisar as relagbes
funcionais entre a influéncia interpessoal e os valores utilitarios/hedénicos no
consumo de ténis de corrida. Para isto, foi pesquisada uma base tedrica
fundamentada na escala Consumer Susceptibility to Interpersonal Influence
(SUSCEP) e em referéncias que trabalham valores utilitarios e heddnicos. Foram
construidos teoricamente e validados quatro construtos que interligam quatro
hipéteses. A presente pesquisa aplicou 319 questionarios em runners, na cidade de
Porto Alegre, no estado do Rio Grande do Sul. A validagédo dos construtos na pratica
foi feita através do conjunto de técnicas pertencente ao calculo de equacgodes
estruturais. Apds a validagao e analise do modelo, foram feitas as consideracdes
finais dos achados desta pesquisa.

Palavras-Chave: Suscetibilidade a influéncia interpessoal, influéncia normativa,
influéncia informacional, valor heddnico e valor utilitario.

ABSTRACT

Two current studies of traditional marketing are analyzed in this paper to understand
the use of running shoes: susceptibility to interpersonal influence and perceived
value. The objective was to analyze the functional relationships between
interpersonal influence and utility values / hedonic consumption of running shoes. For
this, a theoretical base was searched based on Consumer Susceptibility to
Interpersonal scale Influence (SUSCEP) and references that work hedonic and
utilitarian values. Were theoretically constructed and validated four constructs that
connect four hypotheses. This research applied 319 questionnaires runners in the
city of Porto Alegre, Rio Grande do Sul The validation of the constructs in practice
was done through a set of techniques pertaining to the calculation of structural
equations. After the validation and analysis of the model was made final
considerations of the findings of this research.

Keywords: Susceptibility to Interpersonal Influence, normative influence,
informational influence, hedonic value and utilitarian value.
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INTRODUGAO

Os estudos da influéncia de grupos de referéncia no consumo de produtos ou
marcas ja tem quase sete décadas no campo do marketing. No entanto, este € ainda
um assunto enigmatico para nao-cientistas e cientistas iniciantes. A perspectiva
tradicional dos estudos administrativos, apresentada principalmente em cursos de
introdugéo as disciplinas de marketing, frequentemente apresenta um conceito que
faz parecer algo direto, preciso e, muitas vezes, rotineiro. Entretanto, estes estudos
— por natureza — sao abstratos e gerais; mesmo as hipoteses levantadas, embora
mais especificas, também s&o um tanto quanto abstratas.

Desse modo, um dos mais vivos debates académicos das ultimas décadas no
marketing diz respeito ao status cientifico da influéncia de grupos de referéncia no
consumo. A questao central tem sido verificar se o comportamento humano pode
receber influéncia de grupos. Essa desconfianga, levantada por muitos académicos
(HYMAN, 1942; SHIBUTANI, 1955; PARK e LESSIG, 1977; BEARDEN e ETZEL,
1982; BEARDEN, NETEMEYER e TEEL, 1989; LASCU, BEARDEN e ROSE, 1995)
tém influenciado até hoje a forma de estudo do comportamento do consumidor.

Paralelamente a esta questdo, no campo do marketing, os valores utilitarios e
hedbnicos tem sido estudados como maneira de entender as expectativas de
consumo (CHITTURI; RAGHUNATHAN; MAHAJAN, 2008). O resultado entre
desempenho e expectativa pode ocorrer através dos valores utilitarios e heddnicos
do produto. Especificamente, dependendo do nivel da expectativa e da confirmacao,
as dimensdes dos valores de um produto podem evocar sentimentos positivos,
negativos, ou mistos (CHERNEV, 2004).

No campo do desporto, varios estudiosos de marketing tem buscado
pesquisar sobre os valores que levam as pessoas a praticarem esportes.
Experiéncias de consumo demonstram que as pessoas sao influenciadas, por varios
fatores, a praticarem atividades esportivas. (BAADE, 2003; PONS, MOURALI,
NYECK, 2006). Varios sao os fatores que levam profissionais amadores a
participarem de eventos esportivos (FUNK, MAHONY, RIDINGER, 2002;
MADRIGAL, 2006). No entanto, as analises destes fatores sdo complexas (FUNK,
FILO, BEATON, et al., 2009).
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No caso dos corredores amadores, conhecidos como runners, o ténis de
corrida € um produto indispensavel para a pratica deste esporte. Atualmente quatro
milhdes de brasileiros estdo praticando este esporte, tornando este o segundo
esporte mais popular nas grandes metrépoles brasileiras (ZENONE, 2006). De
acordo com a Associacao Brasileira de Empresas de Componentes para Couro,
Calgados e Artefatos -ASSINTECAL, a industria de calgados para o esporte tem um
faturamento correspondente a 3,8% do PIB nacional e emprega cerca de um milh&o
de pessoas (ASSINTECAL, 2011). Dados da revista norte-americana especializada
em corridas, Runner's World, demonstram que os corredores amadores estao
gastando mais em calgados esportivos. Esses dados mostram que os gastos na
compra feitos pelos consumidores mundiais crescem movimentando o montante de
cerca de US$ 16,4 bilhdes a cada ano (RUNNERSWORLD, 2011).

Com base nestas fundamentagdes, o presente artigo tem como objetivo
analisar as relagbes funcionais entre a influéncia interpessoal e os valores
utilitarios/heddnicos no consumo de ténis de corrida. Para isto, foi pesquisada uma
base tedrica fundamentada na escala Consumer Susceptibility to Interpersonal
Influence (SUSCEP) desenvolvida por Bearder, Netemeyer e Teel (1989) e em
referéncias que trabalham valores utilitarios e heddnicos dos produtos. Neste
referencial, foram construidos teoricamente quatro construtos que eram interligados
por quatro hipéteses. A presente pesquisa aplicou 319 questionarios em runners na
cidade de Porto Alegre, no estado do Rio Grande do Sul. A validagao dos construtos
na pratica foi feita através do conjunto de técnicas pertencente ao calculo de
equacodes estruturais. Apos a validagcdao e analise do modelo, foram feitas as

consideragdes finais dos achados desta pesquisa.

SUSCETIBILIDADE A INFLUENCIA INTERPESSOAL

Um dos determinantes no comportamento dos individuos € a influéncia de
outros (BEARDEN; NETEMEYER; TEEL, 1989). Modelos que tentam analisar o
comportamento do consumidor reconhecem a influéncia interpessoal no
desenvolvimento de atitudes, normas, valores, aspiracbes e comportamento de
compra (LASCU; BEARDEN; ROSE, 1995). O individuo tende a se comportar
conforme grupos de referéncia e modifica as suas decisbes com base na avaliagéao
de outros (BEARDEN; NETEMEYER; TEEL, 1989).
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O termo grupo de referéncia foi elaborado em um primeiro momento por
Hyman em 1942 em seu classico artigo “The psychology of status”, publicado na
Archives of Psychology. Este termo foi considerado como um grupo no qual o
individuo relacionava suas atitudes. Mais de uma década depois, Shibutani, no
periodico American Journal of Sociology, aprimorou este conceito, mencionado que
este era um grupo no qual o individuo tinha um quadro de referéncia (OSHAGAN,
1996).

Apo6s uma analise dos artigos tedricos e empiricos na década de cinquenta e
sessenta McGuire (1968) concluiu que suscetibilidade a influencia interpessoal é
uma caracteristica geral, que varia entre as pessoas e tende a ter uma relagao
positiva com uma série de situagdes sociais. Na década de setenta varios estudos
trabalharam o conceito de grupo de referéncia (PARK; LESSIG, 1977). No entanto,
na década de oitenta o conceito elaborado por Bearden e Etzel (1982) teve uma
grande aceitagéo pelos tedricos do comportamento do consumidor. Em seu estudo,
Bearden e Etzel (1982), definiram um grupo de referéncia como: um individuo ou
grupo deste que influencia o comportamento de uma pessoa.

Com a definicdo de grupo de referéncia sendo refletida nos estudos de
marketing, na década de oitenta, surge uma escala com o intuito de avaliar
suscetibilidade da influéncia interpessoal no comportamento do consumidor, a The
consumer susceptibility to interpersonal influence scale, conhecida pela sigla de
SUSCEP.

Apesar de ter desenvolvido artigos durante a década de oitenta que
trabalhavam com o conceito da influéncia interpessoal, foi no ano de 1989 que
Richard G. Netemeyer (da Louisiana State University) Wiliam O. Bearden (da
University of South Carolina) e Jesse E. Teel (da University of South Carolina)
apresentaram a escala em seu artigo intitulado Measurement of consumer
susceptibility to interpersonal influence(SUSCEP) no Journal of Consumer Research.

A escala SUSCEP era constituida por dois fatores, sendo o primeiro fator o
normativo que continha um conjunto de oito variaveis. Ja o segundo fator,
denominado informativo, continha um total de quatro variaveis avaliativas. A
suscetibilidade do consumidor a influéncia interpessoal varia para cada pessoa e é
considerada a propensao a identificagdo com um grupo, através da compra de

produtos ou marcas por conformidade, ou pela busca de informacao através de
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outras pessoas (BEARDEN; NETEMEYER; TEEL, 1989), por isso, a escala é
segmentada em influéncia normativa e informativa.

Deutsch e Gerard (1955) foram os primeiros a mencionar que a influéncia
interpessoal se manifesta através de informagdes normativa e informativa. No
entanto foi no trabalho de Bearden, Netemeyer e Teel (1989) que esta segmentagéo
foi incorporada na escala SUSCEP.

A influéncia normativa é aquela em que as pessoas tendem a agir de acordo
com as expectativas de outras pessoas (PARK; LESSIG, 1977). Esta influéncia pode
ser representada e segmentada em duas: influéncia utilitaria e de valor. Estas duas
dificilmente s&o encontradas desassociadas, provavelmente pela dificuldade de
medir a natureza normativa de ambas (BEARDEN; NETEMEYER; TEEL, 1989).

A influéncia utilitaria ocorre quando um individuo estd em conformidade com
as expectativas de outras pessoas para ganhar uma recompensa ou evitar uma
puni¢do. Neste tipo de influéncia, o individuo adota um determinado comportamento
nao porque faz parte dos seus proprios sistemas de crengas, mas porque é prescrito
por algum agente externo (DEUTSCH e GERARD, 1955; LASCU, BEARDEN,
ROSE, 1995). O segundo tipo, ou seja, a influéncia de valor acontece quando um
individuo aceita a influéncia de outro individuo com quem ele se identifica. Neste tipo
de influéncia, o individuo adota um comportamento ndo por pressdo, mas porque
este € semelhante com o seu proprio sistema de crencgas, permitindo que ele aja
como se fosse a pessoa idealizada (D'ROZARIO, 2001).

A influéncia informativa acontece em momentos em que o consumidor
encontra dificuldades em avaliar os atributos de um produto ou servigo
(NETEMEYER; BEARDEN; TEEL, 1992). Neste momento, a recomendacado de
outras pessoas € considerada evidéncia confiavel para amparar suas escolhas
(KAPLAN; MILLER, 1987). Os consumidores utilizam das fontes de informacao
interpessoal para adquirirem informagdes sobre os atributos dos produtos ou para
terem a melhor opc¢ao de escolha (PRICE, FEICK, 1984; LASCU, BEARDEN, ROSE,
1995).
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FUNDAMENTAGAO DAS HIPOTESES

Um modelo é a representagdo da realidade destinada a mostrar
relacionamentos entre varios elementos de um processo de investigacdo. Com base
no referencial tedrico, buscou-se desenvolver um modelo que permita analisar as
relagbes entre os construtos neste estudo (ver Figura 1). As influécias normativas e
informacionais foram posicionadas no modelo como variaveis independentes. Ja os
valores utilitarios e hedénicos (objeto de estudo deste capitulo) foram colocados
como variaveis dependentes. Os caminhos que saem das variaveis independentes

para as variaveis dependentes representam as hipoteses testadas no estudo.

Influéncia Valor
normativa utilitario

Influéncia Valor

informacional hedoénico

Figura 1: Modelo aplicado no estudo

Elaborada pelos autores

O comportamento do consumidor esta intrinsecamente ligado aos valores que
um produto ou servico oferecem (HIRSCHMAN, HOLBROOK, 1982; VOSS,
SPANGENBERG, GROHMAN, 2003; CHITTURI, RAGHUNATHAN, MAHAJAN,
2008). Quanto maior o envolvimento do consumidor com os produtos, maior sera a
percepcdo das diferencas de seus atributos. Dentro da esfera dos atributos
observados pelos consumidores, dois agrupamentos sdo estudados com frequéncia
por pesquisadores do marketing: utilitarios e hedénicos (VERYZER, WESLEY, 1998;
CHITTURI, RAGHUNATHAN, MAHAJAN, 2008). A diferenga entre os atributos
utilitarios e os heddnicos recentemente assume um papel importante nos estudos de
marketing (VERYZER; WESLEY, 1998). Fazer a distingéo entre os valores utilitarios
e heddbnicos € importante para entender o ato de tomada de decisdo de consumo
(NOVEMSKY; RATNER, 2003).
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Valor utilitario

O valor utilitario refere-se aos atributos que compdéem o produto e sao
necessarios para sua performance. Este tipo de valor € considerado como uma
vantagem intrinseca do produto, e esta relacionado com as motivagdes basicas dos
consumidores (KELLER, 1993; LIANG, WANG, 2004). Os valores utilitarios
enfatizam os atributos objetivos e tangiveis dos produtos, preocupando-se com a
funcionalidade dos bens (CHITTURI, RAGHUNATHAN, MAHAJAN, 2008;
HIRSCHMAN, HOLBROOK, 1982). Corriqueiramente nas pesquisas de marketing o
termo "beneficios utilitarios" é utilizado para se referir ao funcional e instrumental que
um produto ou servico trazem ao consumidor (KEMPF, 1999; CHITTURI,
RAGHUNATHAN, MAHAJAN, 2008).

A aquisicdo de produtos ou servigos com base em valores utilitarios pode ser
influenciada pelos fatores normativos e informacionais. Grupo de referéncia
normativa pode ser entendido como aquele que ajuda a definir e reforgar atitudes,
valores, normas e comportamentos de conduta (NETEMEYER; BEARDEN; TEEL,
1992). Este tipo de influéncia origina-se na vontade de pertencimento a um dado
agrupamento, na busca de identificagdo com outros membros, através de uma
aprovacgao social (CIALDINI; GOLSTEIN, 2004). Ja a influéncia informacional ocorre
quando um individuo solicita informacgdes a outra pessoa (D'ROZARIO, 2001). Nesta
influéncia o individuo tende a aceitar as informagcdes de outros como meio de
adquirir produtos e marcas (PARK; LESSIG, 1977). Dadas essas perspectivas,

buscou-se verificar se:

Hipétese 01: As influéncias normativas estdo associadas positivamente com

o valor utilitario na compra de ténis para corrida.

Hipdétese 02: As influéncias informacionais estédo associadas positivamente

com o valor utilitario na compra de ténis para corrida.
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Valor hedonico

Os aspectos intangiveis e subjetivos do consumo tém influenciado
diretamente na experiéncia de compras (HIRSCHMAN, HOLBROOK, 1982;
RAMANATHAN, MENON, 2006). Estes aspectos intangiveis e subjetivos do
consumo, ao contrario dos utilitaristas, pertencem ao valor hedénico, que expressa
os aspectos emocionais do consumo (NOVEMSKY; RATNER, 2003). Os valores
hedbnicos sao subjetivos, inerentes a propria experiéncia, e representam a busca
por prazer (como alegria e autoconfianga). Estes valores n&o estdo relacionados ao
conforto ou a utilidade, desconsiderando a perspectiva utilitarista.

O consumo de produtos ou servigos com base em valores heddnicos pode ser
influenciado pelos fatores normativos e informacionais. As influéncias normativas
refletem o desejo do individuo de melhorar sua auto-imagem, por associagdo com
um grupo de referéncia (BEARDEN; NETEMEYER; TEEL, 1989). Ja a influéncia
informacional é caracterizada pela tendéncia a confiar em informacgdes obtidas de
outros como sendo uma representagao precisa da verdade (DEUTSCH; GERARD,
1955). A influéncia informacional € um indicativo de incerteza por parte dos
influenciados. Em outras palavras, um individuo se baseia em informagdes de outros
para fazer escolhas e para reduzir a incerteza (PARK; LESSIG, 1977). Com base

neste conjunto de autores, as hipéteses a serem verificadas sao:

Hipoétese 03: As influéncias normativas estdo associadas positivamente com

o valor hedbnico na compra de ténis para corrida.

Hipdétese 04: As influéncias informacionais estdo associadas negativamente

com o valor hedbnico na compra de ténis para corrida.
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ASPECTOS METODOLOGICOS

Com o intuito de analisar as relagdes funcionais e as hipéteses propostas no
modelo de pesquisa, foi utilizada uma pesquisa descritiva baseada em Estudo de
Caso. Tendo como foco a elaboragdo de um projeto formal que visa a obtencéo de
dados de forma empirica, sistematica e objetiva para a solugéo do objetivo proposto,
optou-se por uma coleta de dados através de uma amostragem e o desenvolvimento
de um instrumento, com base na revisao da literatura analisada.

Os dados foram coletados através de questionarios estruturados, adaptados
em modelagem de acordo com a Escala Consumer Susceptibility to Interpersonal
Influence (SUSCEP) desenvolvida por Bearder, Netemeyer e Teel (1989), e com
referéncias que trabalham valores utilitarios e hedbnicos dos produtos
(HIRSCHMAN, HOLBROOK, 1982; KEMPF, 1999; DHAR, WERTENBROCH, 2000;
NOVEMSKY, RATNER, 2003; VOSS, SPANGENBERG, GROHMAN, 2003;
RAMANATHAN, MENON, 2006; CHITTURI, RAGHUNATHAN, MAHAJAN, 2008).

O questionario foi dividido em cinco blocos. Em um primeiro momento foram
feitas questdes com o intuito de identificar os respondentes, com perguntas sobre:
sexo, idade, renda, escolaridade, tempo que praticavam corridas e marcas de ténis
que usavam. Nos outros quatro blocos as perguntas foram desenvolvidas em uma
escala Likert de sete pontos de 1 (discordo plenamente) a 7 (concordo plenamente).
O segundo e o terceiro bloco representavam a escala SUSCEP; tendo o segundo
bloco um total de oito variaveis que mediam a influéncia normativa, e o terceiro bloco
um total de quatro variaveis quem mediam a influéncia informacional. Os blocos
quatro e cinco, respectivamente, avaliavam valores utilitarios e hedbdnicos do
consumo de ténis de corrida, tendo cada um cinco variaveis.

Os questionarios foram respondidos aleatoriamente por praticantes amadores
de corridas, residentes na cidade de Porto Alegre, objeto deste estudo,
representando uma amostra total de 319 respondentes. Um total de 16 questionarios
teve que ser descartado, por problemas no preenchimento das respostas, restando
para analise de dados 303 respondentes. O estudo propde verificar as relagdes
tedricas entre as variaveis e ndo a obtengcao de estimativas pontuais das variaveis,
portanto, uma amostra por conveniéncia foi adequada (CALDER; PHILLEPS;
TYBOUT, 1981), justificando a escolha amostral.
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O periodo de coleta foi de julho a outubro de 2010. Os respondentes
preencheram o questionario em eventos tradicionais de corridas. Antes, porém, foi
aplicado um pré-teste para dez corredores, que comprovaram a eficiéncia, a fim de
que 0s mesmos projetassem suas proprias concepgdes e valores a respeito do tema
proposto. Logo apos a coleta dos dados, estes foram tabulados e analisados nos
programas: SPSS for Windows 16.0 e AMOS 18.0.

ANALISE DE RESULTADOS

Como foi descrito nas hipoteses da revisédo bibliografica, o valor percebido no
consumo de ténis de corrida provavelmente pode ser suscetivel a influéncia
interpessoal. Para melhor explicitar essa relagao, este capitulo foi dividido em trés
partes, como segue: i) Analise preliminar da estatistica descritiva das variaveis; ii)
Anadlise fatorial confirmatéria (AFC); iii) Analise do modelo integrado (SEM) e iv)

Discussao dos resultados.

Analise preliminar da estatistica descritiva das variaveis

Através da analise estatistica descritiva dos 303 questionarios respondidos,
foi identificado que a maior parte dos corredores amadores, 73%, encontra-se
abaixo dos 35 anos, grande parte € assalariada com ensino superior completo
(86%), e cerca de 70% séo do sexo masculino. Por se tratar de um esporte que
exige preparo fisico, em termos relativos, a maioria dos praticantes corre a mais de
um ano, cerca de 85% dos entrevistados. Para responderem aos questionarios
foram selecionados entrevistados que tivessem experiéncias de consumo com
algumas marcas existentes no mercado: Adidas, Aetrex, Asics, Brooks, Diadora,
Fila, Mizuno, NewBalance, Nike, Puma, Reebok e Olimpikus. Grande parte dos
entrevistados ja tinha utilizado mais de trés modelos diferentes, cerca de 70% dos
respondentes. Esses dados evidenciam o publico alvo do estudo.

No que tange a analise preliminar dos blocos referentes a influéncia normativa
e informacional e valores utilitarios e heddnicos, as correlagdes e confiabilidade dos
construtos se mostram adequadas para a realizacdo da AFC e da SEM, como pode

ser observado na tabela 1.
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Tabela 1 - Correlagoes e Confiabilidade dos construtos

Construtos Influén(_:ia Ianuénf:ia Y?I?r. Vanlor
Normativa Informacional Utilitario Hedonico

Influéncia Normativa (0,86) 0,23** 0,14* 0,31**

Influéncia Informacional 0,23** (0,78) 0,03* -0,07*

Valor Utilitario 0,14* 0,03* (0,92) 0,29*

Valor Hedonico 0,31** -0,07* 0,29* (0,74)

Nota: Os valores do alfa de crombach estdo em parentes nas diagonais. As correlagdes
estdo nos cruzamentos dos construtos. * p < 0,05; ** p < 0,01.

Fonte: dados da pesquisa

Elaborada pelos autores

Espera-se viés de erro nas respostas, principalmente as relacionadas ao
tempo que os praticantes correm, uma vez que os questionarios foram aplicados em
eventos diferentes. No entanto, relacionando esses eventos e o tempo de pratica da
modalidade esportiva, percebe-se que nao existe uma diferenga significativa, uma
vez que o teste Qui-quadrado comprovou que se deve aceitar a hipétese nula (Ho),
devido a este indice ser maior que 0,05).

Com relacao ao sexo dos respondentes, foi comprovado que nao existe
correlagao significativa entre esta variavel e o tempo de pratica, pois foi aceita a
hipétese nula (Ho) devido a este indice ser maior que 0,05. J& com relagdo a
distancia percorrida, percebe-se que ha uma diferenga significativa, pois o teste Qui-
Quadrado mostrou-se representativo, ja que este indice apresentou valor inferior a
0,05.

Analise Fatorial Confirmatéria (AFC)

A AFC dos itens da escala foi utilizada para confirmar a estrutura fatorial das
escalas estabelecidas utilizadas no estudo. Estudiosos ha muito tempo mencionam
que o numero e o tipo de variaveis tém um impacto importante nas propriedades
psicométricas das propriedades das medidas (NUNNALLY, 1976; KENNY, 1979).
Desse modo, o presente estudo procurou examinar cada uma das variaveis do
estudo através da AFC, para identificar as variaveis que estdo medindo ou nao os
construtos, e assim, purificar as medidas (GERBING; HAMILTON, 1996). Esta
técnica € uma pratica comum na area de marketing (CADOGAN, SUNDQVIST,
SALMIEN et al. 2005; HARRIS, MOWEN, BROWN, 2005).

O procedimento recomendado resultou na exclusédo de varios itens e produziu
um modelo mais parcimonioso. O modelo de avaliacdo da hipotese gerou quatro

variaveis latentes a ser predito por 22 variaveis observadas. O objetivo principal da
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AFC foi a confirmagdo da unidimensionalidade e validade convergente e
discriminante dos itens e escalas utilizadas. O modelo de avaliacdo da hipotese foi

confirmado pela AFC, como pode ser visto na tabela 2.

Tabela 2: Sintese da analise fatorial confirmatéria

Variaveis do Estudo FCarg_a Comunalidade
atorial
Consumer Susceptibility to Interpersonal Influence — Normativa
1. Se eu quero ser como alguém, eu muitas vezes tento comprar as mesmas 0,608 0,783
marcas.
2. E importante que outros comprem as mesmas roupas e marcas que uso. 0,734 0,716
3. Eu raramente compro coisas da moda, até meus amigos aprova-las. 0,758 0,671
4. Muitas vezes me identifico com outras pessoas, por comprar 0s mesmos 0,892 0,605
produtos.
5. Procuro comprar produtos que os outros aprovam. 0,647 0,681
6. Eu gostaria de saber quais produtos sdo bem mais aceitos pelas outras 0,805 0,793
pessoas.
7. Sempre espero as pessoas comprarem para depois eu comprar coisas 0,793 0,813
semelhantes.
8. Tenho um sentimento de pertencer a um grupo, quando compro produtos. 0,762 0,697
Consumer Susceptibility to Interpersonal Influence — Informacional
9. Costumo consultar outras pessoas para escolher a melhor alternativa. 0,723 0,609
10. Para ter certeza de um produto frequentemente observo o que os outros 0,852 0,752
fazem.
11. Se eu tenho pouca experiéncia eu pergunto aos meus amigos. 0,721 0,614
12. Procuro informagdes junto dos amigos sobre produtos antes de comprar. 0,692 0,606
Valor Percebido — Utilitario
13. Procuro sempre estabilidade em um ténis de corrida. 0,682 0,715
14. Procuro sempre amortecimento em um ténis de corrida. 0,862 0,773
15. Procuro sempre o ténis que tiver maior robustez. 0,791 0,642
16. Procuro sempre um ténis de corrida que tem a melhor pisada. 0,879 0,803
17. Procuro sempre flexibilidade em um ténis de corrida. 0,643 0,622
Valor Percebido — Hedénico
18. Escolho um ténis pela marca. 0,674 0,604
19. Escolho um ténis que me faga sentir bem. 0,782 0,692
20. Escolho um ténis pelo simbolismo que o cerca. 0,759 0,678
21. Escolho ténis de acordo com as sensagdes que este me proporciona. 0,801 0,703
22. Procuro sempre a tecnologia em um ténis de corrida. 0,696 0,671
Indices de ajustes
Qui-quadrado (x2) 306,18
Grau de liberdade (df) 132
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 0,06
Comparative Fit Index (CFl) 0,83
Incremental fit index (IFI) 0,91
Nota: p < 0,05

Fonte: dados da pesquisa

Elaborada pelos autores
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O Comparative Fit Index (CFl), o incremental fit index (IFl) e o Tucker-Lewis
Index (TLI) superaram o valor recomendado de 0,90; o Parsimony Goodness-
offitindex (PGFI) ultrapassou o valor recomendado de 0,60 e o Root Mean Square
Error of Approximation (RMSEA) foi inferior ao valor recomendado de 0,08. A
conclusao da AFC para as variaveis latentes do estudo com indicadores multiplos é
que o modelo de avaliacdo é aceitavel e pode ser utilizado na modelagem de
equacgdes estruturais. As variaveis, a carga fatorial e as comunalidades séao

apresentadas também na tabela 2.

Analise do Modelo Integrado

A modelagem de equacgdes estruturais (SEM) foi utilizada para testar a
hipétese de relagdes entre os construtos do estudo, bem como o ajuste global das
hipéteses do modelo proposto. No modelo, as variaveis exdégenas foram a
suscetibilidade a influéncia interpessoal normativa e informacional. Ja os valores
utilitarios e hedbnicos foram modelados como variaveis endégenas. O modelo
estimado teve um bom ajuste aos dados. A proporgao de x2/degrees da liberdade
(df) = esta dentro da faixa recomendada de 2,0 a 3,0 (TATE, 1998).

O teste de hipoteses foi realizado pela analise das estimativas dos
parametros e os t-valores. Especificamente, a estatistica t maior que 1,96 indica que
as cargas caminho sao significativos ao nivel de 0,05. As estimativas dos
parametros estruturais da hipétese modelo sdo apresentadas na Tabela 3 e a

representacao grafica do modelo estrutural na figura 2.

Tabela 03: Estimativa dos parametros e das hipoteses da modelagem

Relag6es Hipoteses Coeficientes Z-Estatistica R?
Influéncia Normativa — Valor Utilitario H1(+) 0,31* - 8,30 0,16
Influéncia Normativa — Valor Hedonico H2(+) 0,45* -3,24 0,37
Influéncia Informativa — Valor Utilitario H3(+) 0,67* -3,78 0,49
Influéncia Informativa — Valor Heddnico H4(-) -0,17* -2,05 0,17
Influencia Normativa < Influencia Informativa - 0,22* -3,97 0,28

Nota: * p < 0,05 (t-statistic > 1,96)
Fonte: dados da pesquisa

Elaborada pelos autores
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Para o ajuste do construto, além das analises feitas, foi necessaria a criagao
de uma correlagdo entre os construtos: influéncia normativa e informacional, pois
estes se encontram intimamente ligados, com uma relacado direta de + 0,22. Esta
relacdo demonstra que influéncia normativa interfere positivamente na informacional,
o inverso também é verdadeiro, ou seja, a influéncia informacional interfere na

influéncia normativa.

Influéncia Valor
normativa utilitario

0,22%

Valor
hedodnico

Influéncia
informacional

Figura 2: Modelo estrutural

Elaborada pelos autores

ApoOs a insercao da covariancia sugerida, o modelo final apresentou os
indices de ajuste descritos resumidos da seguinte maneira: CFl = 0,91; IFI = 0,92;
TLI = 0,93; PGFI = 0,69,; RMSEA = 0,06; com p < 0,05. O Desvio Padrao e o teste Z

foram significativos em ambos os construtos.

Discussao dos Resultados

No consumo de ténis para corrida, a influéncia interpessoal interfere nos
valores utilitarios/hedénicos do produto? Se sim, como isso acontece? O objetivo do
presente estudo foi analisar as relagdes funcionais entre a influéncia interpessoal e
os valores utilitarios/hedbnicos na compra de ténis de corrida. Os resultados
sugerem que a influéncia normativa esta associada positivamente com os valores
utilitarios e hedénicos, consistente com a base tedrica. No entanto, a influéncia
informacional esta associada positivamente com o valor utilitario e negativamente

com os valores hedénicos.
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No caso das hipéteses H1 e H2 foi confirmado que, no estudo em questao, a
influéncia normativa € um dos aspectos considerados no valor utilitario e hedonico,
devido, principalmente, as oito variaveis que compde a escala SUSCEP de Bearder,
Netemeyer e Teel (1989); corroborando com os argumentos da base tedrica que
relatam que ha uma associacdo positiva entre valores hedobnicos e utilitarios e a
influéncia normativa.

Nas hipéteses H3 e H4 , que avaliam a interferéncia da influéncia
informacional nos valores utilitarios e hedénicos, foram encontradas correlagdes que
eram sustentadas pela base tedrica. As quatro variaveis do construto influéncia
informacional, que compdem a escala SUSCEP, estdao correlacionadas
positivamente com o valor utilitario e negativamente com o valor hedénico.

Além da validacado das quatro hipéteses do modelo foi ainda construida uma
relacdo entre influéncia normativa e informacional encontrada nos principais
trabalhos que estudam a suscetibilidade a Influéncia Interpessoal.

Possivelmente a influéncia normativa apresenta uma relagdo tanto com os
valores utilitarios quanto heddnicos pelo fato da aceitacdo deste grupo de referencia;
devido a vontade de pertencimento a um dado grupo, ou seja, o grupo dos runners.
Essa relagdo da influéncia normativa e a aceitagdo em grupos de referencias foi
constada em trabalhos como de Park e Lessig (1977) e Bearden, Netemeyer e Teel
(1989).

Provavelmente, a preocupacéao tanto com valores utilitarios quanto hedénicos
€ resultado da necessidade de uma aprovagao social por parte do grupo. No caso
dos runners, o valor utilitario também €& considerado no momento da aprovagao
social, dado o fato de que o ténis envolve questdes ergonémicas reconhecidas e
valorizadas por todo o grupo. Assim, além do valor hedbnico as questdes
ergondmicas, ou seja, utilitarias, também sdo essenciais para a aprovagao social.
Esses achados corroboram em parte com algumas afirmagdes feitas nos trabalhos
de Ramanthan e Menon (2006) e Maenpaa et al. (2006) e Hirchman e Holbrook
(1982), que mencionam que valores hedénicos e utilitarios estdo relacionados com
aprovagao social.

Nesta mesma linha pode se inferir uma argumentacdo para a correlagao
positiva entre influéncia informacional e valor utilitario e negativa entre a influéncia
informacional e valor heddnico. As preocupagdes ergonémicas ligadas a pratica de

corrida, torna a busca por informacgdes sobre os produtos uma pratica corriqueira.
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Desta forma, o consumidor de ténis torna-se suscetivel a influéncia informacional na
decisdo de compra, pois obter informacdes sobre o produto é essencial para
conhecer as suas caracteristicas e atributos funcionais. Esta argumentacdo é
reforcada pelo trabalho de Kaplan e Miller (1987), que menciona que o individuo
procura a informacéo para ter um maior conhecimento do produto.

Estas informacdes obtidas resultam numa valoragao da utilidade do produto,
ou seja, com base nas informagdes recebidas do grupo de referencia, o consumidor
decide quais aspectos funcionais o produto deve ter no momento da compra. No
entanto, dado o carater subjetivo e intangivel dos valores heddnicos, a influéncia
informacional perde sentido no processo de decisdo de compra, dado que os
aspectos emocionais do consumo sao mais valorizados na perspectiva hedbnica do
qgue os elementos funcionais do produto ressaltadas pela influéncia informacional. O
fato dos valores hedbnicos, muitas vezes, ser mais valorizado que os funcionais
pode ser encontrados nos trabalhos de Dhar e Wertenbroch (2000) e Chitturi,
Raghunathan e Mahajan (2008).

Em suma, no que tange a suscetibilidade a influéncia interpessoal na
aquisicao de ténis, enquanto a influéncia normativa gera uma valorizagao tanto dos
aspectos hedbnicos quanto dos aspectos funcionais do produto, a influéncia

informativa resulta somente numa valorizagcao dos aspectos funcionais.
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CONSIDERAGOES FINAIS

O estudo em questao visou analisar as relagdes funcionais entre a influéncia
interpessoal e os valores utilitarios/hedénicos na compra de ténis de corrida. Apds a
formulacdo de uma base teodrica, foram levantados os seguintes fatores: valor
utilitario, valor heddnico, influéncia informacional e influéncia normativa; os quais
foram agrupados no modelo testado, sendo validadas as hipoteses levantadas.

O presente estudo fornece como base tedrica e empirica um modelo aplicado
que relaciona influéncias (normativas e informacionais) e valores (utilitarios e
heddnicos) no consumo de ténis por esportistas amadores, unificando dessa forma o
entendimento das relagdes funcionais acerca dos fatores relacionados. Os dados
evidenciados nos resultados reafirmam os estudos que correlacionam influéncias e
valores.

Do ponto de vista teorico, os resultados aprofundam os conhecimentos sobre
a suscetibilidade a influéncia interpessoal e aos valores dos produtos. E, além disso,
OS resultados desenvolvem uma associagao entre dois campos tradicionais de
estudo da area do marketing. Do ponto de vista pratico, os resultados sugerem que
as estratégias de marketing devem se atentar as influéncias interpessoais e ao
quanto estas podem se relacionar aos valores dos produtos. O modelo desenvolvido
neste trabalho pode contribuir com as industrias de ténis para corrida no
desenvolvimento de seus produtos de acordo com as caracteristicas percebidas
pelos consumidores. Também serve para auxiliar a comunicag¢do e divulgagdo no
varejo de ténis de corrida, permitindo que os profissionais de comunicagdo e
marketing possam destacar as principais caracteristicas percebidas pelos
consumidores.

De acordo com os resultados, empresas que buscam ressaltar os valores
utilitarios devem fazer uso de grupos de referencia de informagé&o, como por
exemplo: vendedores de lojas de esportes e personal trainers. Ja o valor hedénico
do produto depende das influéncias normativas, ou seja, alcangar o grupo social seja
por meio de agdes promocionais, investimento em design e, principalmente, com a
utilizacao de personalidades associadas a marca.

As contribui¢gdes originadas no modelo aqui estudado devem ser ponderadas
pelas restricdbes que o envolvem. Nao ha intencdo de generalizar os resultados

fornecidos no modelo, pelo contrario, a intencdo é promover um espaco de reflexao
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sobre o relacionamento entre influéncia interpessoal e valores percebidos. Por isso,
novas analises sao estimuladas visando superar as limitacbes deste estudo. Entre
as limitagbes podem ser citadas o fato de a amostra nao ser probabilistica e o local
de atuagdo se restringir a Porto Alegre. No que se refere a estudos futuros,
investigacdes em outros estados e paises permitiiam comparar os resultados em
funcdo das especificidades locais, bem como a incorporacdo de outras variaveis
poderiam representar um avango na constru¢ao do modelo. O consumo de ténis de
corrida trata-se de um tema evidente, especialmente pela diversidade de produtos
existentes, o crescimento da industria calcadista e o aumento do numero de
praticantes deste esporte. E estes fatores enfatizam a utilizagdo cada vez mais

frequente das ferramentas de marketing neste segmento.
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