Estilos de Apego a Marca: Analise do Mercado de Artigos Esportivos para Corredores
de Rua

Resumo: O crescimento da pratica de corrida de rua e do mercado de artigos esportivos no
Brasil torna o estudo desse publico e mercado cada vez mais relevante. Diante disto, estudo
procurou identificar os estilos de apego de corredores amadores a marcas de artigos
esportivos. Escalas utilizadas em outros estudos foram adaptadas para uma pesquisa
quantitativa exploratoria com corredores amadores. Com os resultados obtidos, pode-se dizer
que, assim como na populagdo geral, dentro do grupo corredores amadores existem individuos
com diferentes estilos de apego a marca. Foi obtida segmentacao de corredores amadores por
estilo de apego a marca e a descricdo de cada segmento de acordo com preferéncia por
aproximacao e caracteristicas de apego. Os segmentos foram nomeados como leais, ansiosos,
desconfiados ¢ medrosos. Corredores ansiosos se apegam com maior intensidade a marca,
enquanto desconfiados se apegam menos. No geral, todos buscam aproximagdo a marca,
menos os desconfiados. Hedonismo e nostalgia sdo caracteristicas de apego que todos
possuem. E importante ressaltar também que caracteristicas demograficas e de pratica
esportiva ndo sao discriminantes nesses segmentos. Os resultados enriquecem a teoria de
apego a marca ao propor uma segmentagao com base em estilos de apego. Para empresas de
bens de consumo, especialmente de artigos esportivos, este trabalho fornece insights para
melhorarem suas estratégias de marketing de relacionamento entendendo que seus
consumidores se apegam de maneiras diferentes.
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1. Introducao

A corrida de rua se tornou um dos esportes ao ar livre mais populares do Brasil. O nimero de
corredores cresce a cada ano, tanto os que treinam ao ar livre, quanto os que frequentam
academias ou clubes de corrida (EVANGELISTA, 2010; SALGADO, 2006). Apesar de nao
haver uma fonte confidvel que afirme o niimero de praticantes de corrida de rua no Brasil,
dados da Federagao Paulista de Atletismo (FPA) (2017) mostram a evolugdao do esporte no
estado mais populoso do Brasil e demonstram um crescimento anual médio (2005 a 2015) de
14% no ntimero provas de corrida e de 16% na quantidade de participantes.

O mercado de roupas para pratica de esporte (sportwear) no Brasil cresceu mais de 60% em 5
anos, atingindo 26,4 bilhdes de reais em vendas. A Nike permanece como a lider com 11% de
participagdo em valor do mercado, mas a marca Mizuno mostrou o maior crescimento (5%)
em 2015, pois se beneficiou com o aumento da demanda por calcados de corrida
(EUROMONITOR, 2016).

Desde os anos 90, hd um crescente interesse no estudo da economia gerada por relagdes
duradouras entre empresa e consumido, (GROONOS, 1994). Reichheld e Sasser (1990)
mostram varios exemplos do quanto uma empresa reduz seus ganhos ao perder um cliente
levando em consideracao seu valor ao longo dos anos seguintes. A abordagem de que os
consumidores possuem valor continuo acima de uma transacdo descontinua e individual ¢ o
conceito central do marketing de relacionamento (PALMER, LINDGREE ,VANHAMME,
2005). Muitas empresas entendem este novo paradigma e focam seus esforcos e investimentos
em agdes com o objetivo de construir relacionamentos de longa duracdo com seus clientes
(GRONROSS, 2000).

No entanto, estas mesmas empresas nao se perguntam se ou como seus clientes querem se
relacionar com elas. Isto deve ser levado em consideragdo ja que as preferéncias relacionais
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variam entre consumidores — alguns podem ser indiferentes e outros podem até mesmo reagir
negativamente a estes esforcos (MENDE, BOLTON, 2011). Berry (1995) reforca esta
perspectiva afirmando que os investimentos devem ser direcionados para construir
relacionamento com consumidores mais receptivos a cada tipo de atividade.

O conceito de apego a marca vem adicionar uma nova reflexdo a este framework relacional
entre empresas ¢ consumidores. O construto tem origem em estudos da area de conhecimento
da Psicologia, que aponta que o grau de ligagdo emocional de um individuo a um objeto
(pessoa ou coisa) indica sua natureza de interacdao, ou seja, individuos que sdao fortemente
apegados a uma pessoa sdo mais propensos a se comprometerem com ela, a investirem nela e
a fazer sacrificios por esta pessoa (THOMSON, MACINNIS, PARK, 2005).

No entanto, deve-se levar em consideracdo que a preferéncia por proximidade varia entre
individuos e a abordagem de marketing de relacionamento pode até repercutir de maneira
negativa em alguns consumidores (MENDE et al., 2013). Nesta perspectiva, torna-se
relevante compreender a existéncia de diferentes estilos de apego relacional no seu publico
alvo para que os investimentos na construcao de um relacionamento sejam feitos de maneira
assertiva. Neste contexto, o questionamento da pesquisa consiste em: Quais sdo os estilos de
apego a marca que corredores de rua amadores tém quanto a artigos esportivos?

Como objetivo secundario da pesquisa, buscou-se estabelecer uma segmentacdo do mercado
para artigos esportivos de acordo com estilo de apego a marca caracterizada com a variagao
dos indicadores de apego.

Considerando que relacionamentos duradouros entre empresa e consumidor s3o mais
lucrativos (REICHHELD, SASSER, 1990), ¢ do interesse de gestores de marketing entender
qual a melhor maneira de construi-los. Um individuo com um forte apego a uma marca tende
a evitar separacao da mesma, ou seja, tende a construir relacionamento duradouro com a
marca (THOMSON, MACLNNIS, PARK, 2005). Neste sentido, a presente pesquisa busca
contribuir para literatura de marketing relacionamento e aos estudos recentes de apego a
marca, adicionando resultados aplicados e inéditos no mercado de artigos esportivos.

2. Referencial tedrico
Apego e Apego a marca (brand attachment): conceitos

O inicio do estudo sobre apego foi na area de psicologia, focado na relagdo entre pais e filhos
conduzido por Bowlby (1979, 1980). Segundo este autor, o apego ¢ uma emog¢do focada
especificamente em uma ligacao entre uma pessoa € um objeto especifico. O apego varia em
for¢a. Apegos mais fortes sao associados a sentimentos mais fortes de conexao, afei¢do, amor
e paixdo (THOMSON; MACINNIS; PARK, 2005). O desejo de criar fortes apegos
emocionais a outrem ¢ uma necessidade humana bésica, que comega com o apego de uma
crianca a sua mae e continua ao longo da vida adulta com relagdes amorosas (HAZAN;
SHAVER, 1994) e amigos (WEISS, 1988).

Japutraa, Ekincia, Simkinb (2014) afirmam que apego a marca ¢ considerado um tipo de
extensao do self, o que ¢ considerado analogo a ligagdes interpessoais. Individuos veem
objetos, lugares e possessdoes como extensdes de seu self (BELK, 1988). Apego a marca,
especificamente, ¢ considerado como o constructo que analisa como se da a ligacao
emocional de consumidores a marcas (SCHMITT, 2012).



Park et al. (2010) contribuem afirmando que apego a marca se dd, assim como o apego a
objetos, lugares e possessoes citados, pela extensdao do self do individuo, ou seja, eles definem
apego a marca como a for¢a que conecta a marca ao self. Esta ligacao ¢ exemplificada por um
conjunto de memorias rico e acessivel que envolve pensamentos e sentimentos sobre a marca
e sobre a relagdo da marca com sua propria personalidade. Dois fatores compdem o constructo
apego a marca: conexao marca-self e notoriedade da marca.

A ideia de que o apego envolve uma ligacao sugere que uma parte critica do apego se
relaciona a conexdao emocional entre a marca e o self do individuo, definido como conexao
marca-self. Por caracterizar a marca como parte de seu self, o consumidor desenvolve um
senso de unicidade com a marca, estabelecendo ligagdes cognitivas que conectam a marca
com seu self. Desta maneira esta ligacdo envolve potencialmente sentimentos complexos,
incluindo tristeza e ansiedade com uma separagdo do individuo e a marca, felicidade e
conforto com a proximidade e orgulho da exibicdo desta proximidade. Individuos podem se
conectar a marcas, pois estas representam quem eles sdo (PARK ez al., 2010).

Além da conexdo marca-self, a notoriedade da marca pode ser considerada como um
indicador de apego ja que sentimentos € memorias positivas sobre a figura de apego a tornam
top of mind. De acordo com Collins (1996), memdrias positivas sobre um objeto de apego sao
mais visiveis para pessoas que sdo altamente apegadas a este objeto do que para pessoas que
demonstram um apego fraco. A nogao de que a conexao marca-self se desenvolve ao longo do
tempo e por meio de experiéncias sugere que pensamentos relacionados a marca se tornem
parte da memoria do individuo. A notoriedade da marca reflete a importancia da ligacao
cognitiva e afetiva que conecta a marca ao individuo.

Apego a marca ¢ um constructo que também se relaciona a comportamentos que irdo afetar a
lucratividade de uma marca e o valor de um consumidor ao longo do tempo (PARK et al.,
2010; THOMSON; MACINNIS; PARK 2005). Japutraa, Ekincia, Slmkinb (2014) também
apontam que um forte apego a uma marca ¢ favoravel para as empresas ja que esta forma de
ligacdo pode levar a consequéncias favoraveis como maior compra ¢ uso de uma marca
(ROSSITER; BELLMAN, 2012) e ainda agir como uma barreira para comportamentos
antiéticos da empresa (SCHMALZ; ORTH, 2012).

Apesar de estudos da Psicologia terem explorado muito o apego em contextos interpessoais,
pesquisas em marketing sugerem que consumidores também podem desenvolver apego a
entidades do mercado (PARK et al.,2010), como marcas de produto (FOURNIER, 1998;
KELLER, 2003; SCHOUTEN; MCALEXANDER, 1995), celebridades (THOMSON, 2006) e
suas propriedades (BALL; TASAKI, 1992)

Thomson et al. (2005) provam em um estudo empirico o apego emocional de consumidores a
marcas. Eles, primeiro, definem que apego emocional a marca como uma emocgao carregada
da ligacdo entre um consumidor € uma marca caracterizada por um profundo sentimento de
conexao, afeicdo e paixdo. Apos alguns estudos, provam quantitativamente que este apego
gera desejo por proximidade, seguranca emocional e anglstia com uma separagdo. Portanto,
apego a marca se tornou um constructo importante para o contexto de comportamento do
consumidor ja que influencia na intencao de compra, na compra, na participagdo de compra e
na participacdo da necessidade (PARK et al., 2010; JAPUTRAA; EKINCIA; SIMKINB,
2014).



Diferenciagdo de apego a marca e outros conceitos no marketing de relacionamento

E importante diferenciar apego a marca de outros constructos, ja que eles podem, de alguma
maneira, estar relacionados (THOMSON ef al., 2005). Conceitos como lealdade de marca,
amor a marca (brand love), atitude de marca (brand attitude) possuem similaridades, mas sdo,
conceitualmente diferentes (JAPUTRAA; EKINCIA; SIMKINB, 2014)

Japutraa, Ekincia, SImkinb (2014) apontam alguns estudos anteriores que demonstram que
apego a marca ¢ um antecedente de outros constructos. Por exemplo, no contexto de varejo,
Vlachos et al. (2010) mostram que lealdade e boca-a-boca positivos sao consequéncias do
apego emocional a marca. Por outro lado, no contexto da induastria automotiva, Loureiro,
Ruediger; Demetris (2012) mostram que apego a marca leva a confianga, comprometimento,
lealdade e amor a marca. Especificamente em relagao a amor a marca, Batra, Ahuvia, Bagozzi
(2012) contribuem mostrando que apego ¢ um dos elementos importantes de amor a marca,
portanto, para se criar amor a marca, 0 apego € necessario.

Park et al. (2010) esclarecem a diferenga dos conceitos de apego a marca e atitude em relagao
a marca, demonstrando que estes diferem quanto a motivagdo: enquanto apego a marca ¢
motivado por uma emocao, atitude em relacdo a marca ¢ motivada por um julgamento. A
forga da atitude varia em dois eixos, se o julgamento € positivo ou negativo ¢ se a intensidade
¢ forte ou fraca, ou seja, a atitude em relacao a marca pode ser muito positiva, pouco positiva,
muito negativa ou pouco negativa; enquanto o apego a marca pode variar somente entre forte
e fraco. Além disso, enquanto o apego a marca depende de uma relacdo duradoura e de uma
série de experiéncias na memoria do individuo, atitude em relagdo a marca nao depende de
tempo e ndo ¢ baseada em um processo elaborado de pensamento. Por fim, apego e atitude
possuem diferentes implicagdes comportamentais. Apego a marca prediz de maneira mais
assertiva comportamentos que utilizam recursos importantes do consumidor, como tempo,
dinheiro e reputacao.

Outros dois constructos que devem ser diferenciados de apego a marca sdo satisfacdo e
envolvimento. Quanto a satisfacdo, um individuo apegado a uma marca tende a estar satisfeito
com a mesma — esta satisfacdo pode, inclusive, ser a base para o apego emocional. No
entanto, satisfacdo ndo implica em comportamentos como a preferéncia por proximidade e
angustia por separacdo. Além disso, apesar de satisfagdo ocorrer imediatamente apos o
consumo, o apego emocional geralmente se desenvolve ao longo do tempo com maultiplas
interacdes (THOMSON; MACINNIS; PARK, 2005).

Ja em relacdo ao envolvimento, este ¢ um estado de prontiddo mental que tipicamente
influencia a alocagdo de recursos conhecidos para um consumo ou uma decisao. Apego
emocional ¢ mais do que prontiddo mental e alocagdao de recursos € normalmente vai além do
controle voluntario. Apego a marca ¢ claramente ligado a esfera das emocdes, enquanto
envolvimento ¢ relacionado a esfera do conhecimento/percepcao (THOMSON; MACINNIS;

PARK, 2005).
Estilos de apego a marca (brand attachment styles)

Muitas empresas investem muito em marketing de relacionamento assumindo que uma
relagdo proxima entre consumidor e empresa levara ao lucro. A entrega efetiva de servicos se
deve, em grande parte, a habilidade de uma empresa em cultivar um relacionamento com seus
consumidores (GRONROSS, 2000). Ainda assim, preferéncias relacionais variam entre
consumidores. Nem todos os consumidores sdo abertos a relacionamento e outros reagem de
forma indiferente ou ainda reagem de maneira negativa aos esfor¢cos de marketing de
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relacionamento das empresas (MENDE; BOLTON, 2011). Ainda assim, poucos estudos
examinaram as mecanicas que influenciam os motivos € 0 modo como consumidores (em um
nivel individual) se engajam de maneira diferente em relacionamentos com as empresas
(MENDE; BOLTON, 2011).

Uma maneira de identificar estes consumidores € por meio de seus estilos de apego a marca
(brand attachment syles). Estilo de apego ¢ definido como a padronizagdo sistematica de
expectativas, emocdes € comportamentos relacionais de uma pessoa que sao resultado de seu
historico de experiéncias de apego (SHAVER; MIKULINCER, 2005). Assim como estilos de
apego influenciam como uma pessoa percebe seu parceiro em uma relagdo interpessoal
(Simpson, 1990), Mende, Bolton (2011) demonstram que os estilos de apego também
influenciam na maneira em que consumidores percebem as empresas de servico. Os autores
apontam que nos estudos da psicologia duas dimensdes conceituam e medem os estilos de
apego: a ansiedade relacional (attachment anxiety) e a insegurancga relacional (attachment
avoidance). Ansiedade relacional (em relagdo ao apego) procura medir o grau que a pessoa se
preocupa que o parceiro da relagdo nao esteja disponivel em momentos dificeis, ou ainda
necessita excessivamente de aprovacao e teme rejeicdo e abandono. Inseguranca relacional
(em relagdo ao apego) por sua vez, procura medir 0 grau em que em que a pessoa necessita,
excessivamente, afirmar sua autoconfianca e teme depender de outros, ou ainda, desconfia da
boa-intencao dos parceiros e luta para conquistar uma distdncia emocional destes.

Em uma relacdo entre pessoas, altos niveis de ansiedade relacional e altos niveis de
inseguranca relacional sdo consistentemente relacionados a baixos niveis de satisfagdo
(MIKULINCER; SHAVER, 2007). Duas consideragdes ajudam a explicar esta associacao: (1)
pessoas com alto nivel de ansiedade relacional ou inseguranca relacional tendem a possuir
crengas e padroes de relacionamento irreais e irracionais, o que normalmente gera insatisfagao
com a realidade (STACKERT; BURSIK, 2003); (2) pessoas com alto nivel de ansiedade
relacional ou inseguranca relacional tendem a realgar mais os eventos negativos que o0s
positivos de um relacionamento (COLLINS; FEENEY, 2004).

Mende, Bolton (2011) provaram que, para o contexto de mercado, o estilo de apego a marca
também influencia na satisfacdo dos consumidores, ou seja, suas analises mostraram que a
satisfacdo ¢ negativamente relacionada as duas dimensdes de estilo de apego acima citadas
(ansiedade relacional e inseguranga relacional). Além disso, satisfacdo, confianca e
preferéncia por proximidade também variam de acordo com as dimensdes de estilo de apego.

Nos seus resultados, Mende, Bolton (2011) referem-se a consumidores que possuem baixo
indice nas duas dimensdes (ansiedade relacional e inseguranca relacional) como
consumidores com estilo de apego leal em relacao a empresa e sao considerados os mais fiéis.
Por sua vez, individuos com altos indices em uma ou nas duas dimensdes possuem um estilo
de apego inseguro.

Diante da influéncia exercida pelo estilo de apego em dimensdes tdo importantes de
marketing, as empresas podem utilizar estas medidas para enriquecer sua segmentacdo de
consumidores e usar os resultados para personalizar atividades promocionais. Por exemplo,
consumidores com estilo de apego leal (com baixa ansiedade relacional e baixa inseguranca
relacional) sdo normalmente receptivos para programas de fidelidade de longo prazo; por
outro lado, consumidores com alta inseguranca relacional devem ser abordados,
primeiramente, com ofertas de beneficio financeiro (MENDE; BOLTON, 2011).



Mende et al. (2013) adicionaram mais caracteristicas que sao relacionadas ao estilo de apego.
Individuos com alta ansiedade relacional desejam alto nivel de intimidade no relacionamento,
demonstram procura por carinho e demandam alto grau de responsividade e apoio emocional
(HAZAN; SHAVER 1994). Eles adotam uma estratégia hiperativa de apego de busca
constante em ser apreciado e valorizado pelo parceiro (MIKULINCER; SHAVER, 2007). Por
outro lado, individuos com alta inseguranga relacional preferem maximizar a distancia
emocional e fisica de seus parceiros. Eles adotam uma estratégia desativa de apego que ¢
resultado de uma negacao constante ou diminui¢ao de suas necessidades de apego.

Apesar de estudos empiricos em psicologia abordarem raramente a interagdo entre ansiedade
relacional e inseguranca relacional, o raciocinio tedrico sugere que alguns consumidores
possuam alta ansiedade e alta inseguranga — chamado de estilo de apego medroso (fearfull)
(BRENNAN; CLARK; SHAVER, 1998). Este estilo de apego medroso resulta do fracasso de
individuos em atingir seus objetivos de apego com a estratégia hiperativa ou com a estratégia
de defesa. Eles flutuam e demonstram caracteristicas de ambas as dimensoes: eles desejam
proximidade, mas temem as potenciais consequéncias negativas de dependerem dos outros,
eles prefeririam ndo ter que se sentir desta maneira (MIKULINCER ;SHAVER, 2007).

A partir das conclusdes dos estudos mencionados, o presente trabalho propde uma
segmentagdo por estilo de apego considerando as duas dimensdes: ansiedade e inseguranga
relacional. Desta forma, chegou-se a uma matriz bi-dimensional de dois eixos variando os
graus de ansiedade e inseguranca relacionais dos individuos com quatro possiveis quadrantes:
Ansioso, Desconfiado, Leal e Medroso. O Quadrante Ansioso € composto por individuos com
alta ansiedade relacional e baixa inseguranga relacional. O Quadrante Desconfiado ¢ formado
por individuos com baixa ansiedade relacional e alta inseguranca relacional. O Quadrante
Leal ¢ composto por individuos com indices altos para os dois indicadores ¢ o Quadrante
Medroso ¢ formado por aqueles individuos com baixo indice nos dois. Na figura 1 ¢ possivel
ver a representacao grafica dos estilos de apego.

Figura 1: Representacdo Grafica Teorica dos Estilos de Apego
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Fonte: Elaborado pela autora a partir de Brennan, Clark e Shaver, 1998; Mende e Bolton, 2011; Mende et al.,
2013

Preferéncia por aproximagdo

Preferéncia por aproximacdo a marca ¢ a preferéncia sistematica do consumidor por
interacdes de relacionamento com a empresa, diversas ¢ mutualmente influentes (MENDE;
BOLTON, 2013). Pesquisas anteriores identificaram consumidores com orientagcdes
relacionais distintas, que procuram ou evitam aproximacao (DE WULF; ODEKERKEN-
SCHRODER; IACOBUCCI, 2001).



Estudos da psicologia estabeleceram a teoria da interdependéncia como um framework
importante para examinar a aproximagao. Esta teoria considera aproximacao relacional como
uma fungdo dos padrdes de interacdo entre parceiros (KELLEY et al., 1983). A aproximacao
¢ um reflexo (1) da alta frequéncia de interagdo entre as partes, (2) das diversas formas de
interacao entre elas e (3) do razoavel poder de influéncia entre elas (BERSCHEID; SNYDER;
OMOTO, 1989). Esta caracterizacdo de aproximagdo se aplica a todas as relagdes, nao
somente as interpessoais (BERSCHEID; SNYDER; OMOTO, 2004).

De forma geral, o marketing de relacionamento ¢ guiado pelo principio de customizar
atividades de marketing para o consumidor (PALMATIER, 2008). Entretanto, a inabilidade
de gestores em identificar consumidores que sdo mais ou menos receptivos para a construgao
de lagos conflita com a missdao central do marketing de relacionamento e prejudica sua
eficacia e eficiéncia (MENDE; BOLTON, 2013).

Mende, Bolton (2013) confirmaram a relagcdo existente entre os componentes de estilo de
apego (inseguranca relacional e ansiedade relacional) com a preferéncia por proximidade dos
individuos. A ansiedade possui uma relagdo positiva, ou seja, quanto maior a ansiedade
relacional, maior o desejo por proximidade. Ja a inseguranca, possui relacdo negativa, ou seja,
quanto maior a inseguranca relacional, menor o desejo de proximidade.

Caracteristicas e antecedentes de Apego a Marca

Diante da importancia de alimentar a ligacdo que resulta no apego de consumidores a marca,
gerentes de marketing precisariam entender os fatores que levam ao apego a marca. Estudos
anteriores buscaram apontar alguns antecedentes. Grisaffe, Nguyen (2010), em um estudo
qualitativo, encontraram cinco antecedentes primdrios de apego a marca, sendo eles:
caracteristicas superiores de marketing, resultados tradicionais de consumo, beneficios do uso,
socializagdo e influéncia geracionais € memorias sentimentais € emocionais.

Park (2016), por sua vez, propde um modelo compreensivo para explicar o apego a marca,
considerando antecedentes, indicadores de intensidade e consequéncias. Como antecedentes,
aponta para trés tipos de beneficios: a) beneficios diretos que geram confianga e que estdo
ligadas a resolucao de problemas ou a seguran¢a do consumidor; b) beneficios sedutores que
geram amor, ligados a sensagdes, emocgdes € nostalgia; e, por ultimo, c¢) beneficios
enriquecedores que geram respeito, ligados a valorizagdo do self do individuo.

Japutraa, Ekincia, SImkinb (2014) conduziram entrevistas semiestruturadas em conjunto com
técnicas projetivas e defendem que apego a marca ¢ um conceito multidimensional. Assim
como Park (2016), eles também propuseram um modelo amplificado levando-se em
consideragdo antecedentes e consequéncias. Como antecedentes, eles apontam para
congruéncia do self, experiéncia, responsividade, qualidade e confianca da marca.

Heilbrunn (2001) defende que existem seis facetas que intensificam o apego a marca por
consumidores: (1) faceta hedonica, ou o prazer em consumir, (2) faceta epistémica, ou o
divertimento e surpresa, (3) faceta de ligagdo interpessoal, ou substitui¢do simbolica, (4)
faceta de conexao nostalgica, ou memoria emocional, (5) faceta de expressividade, ou relagao
de identidade e, (6) faceta de forca relacional, ou referencial (ponto de referéncia).

Todos os conjuntos de antecedentes dos autores citados possuem similaridades e, cada um a
sua maneira, consegue englobar as principais caracteristicas do apego a marca. Para este
trabalho foi considerado o modelo de facetas de Heilbrunn (2001) por entender que este



consegue englobar os principais aspectos apontados pelos estudos relacionados e, além disso,
apresenta uma escala ja validada.

Heibrunn (2001) aponta que os fundamentos do apego estdo ligados a relagdes interpessoais,
mais precisamente na relagdo individuo-objeto. O apego a um objeto ¢ explicado pelo papel
que este pode ter na construgdo da expressao de si mesmo (BALL; TASAKI, 1992). Além
disso, o apego esta relacionado a uma relacao privilegiada de um consumidor € uma marca
caracterizada por uma forte intensidade afetiva. Heilbrunn (2001) transfere elementos de
apego interpessoal e pessoa-objeto ao contexto de marca e pode-se dizer que suas seis facetas
traduzem os valores instrumentais, ludicos e existenciais de marca.

A faceta hedonica esta relacionada aos momentos de uso da marca e a sensag¢ao de prazer que
o individuo tem ao usar o produto ou servigo associado a esta. A segunda faceta, a epistémica,
esta relacionada ao quanto aquela marca consegue surpreender o individuo que a usa. Esta
faceta ndo sera utilizada no estudo j4 que o fator surpresa ndo aparece como um indicador
forte de apego em um estudo posterior realizado por Lacoeuilhe, Belaide (2007). A terceira,
de ligacdo interpessoal, refere-se a ligacdo que o individuo faz da marca com pessoas
proximas o que aumenta a intensidade do apego. A quarta faceta, conexao nostalgica, estd
relacionada ao tempo em que determinada marca acompanha o a historia de vida de um
individuo. Nesta faceta, ¢ evidenciada a importancia temporal na construcdo do apego. A
faceta de expressividade avalia a proximidade de valores entre o individuo e a marca. E por
ultimo, a faceta de for¢a relacional identifica a marca como uma referéncia da vida do
individuo, avaliando a proximidade de visdo de mundo e identidade entre marca e individuo
(HEILBRUNN, 2001).

3. Metodologia

O modelo de pesquisa deste trabalho serd a pesquisa conclusiva descritiva transversal
(MALHOTRA, 2011). A pesquisa conclusiva parte do principio que o pesquisador ja possui
compreensdo do problema, mas necessita de informagdes para comprovar empiricamente
hipoteses e testar relagdes especificas (MALHOTRA, 2011). Esta abordagem metodolédgica
também ¢ conhecida por quantitativa.

O método para a coleta foi eletronico por meio de distribuicao online dos questionarios.
Participantes de grupos do Facebook relacionados a pratica de corrida foram convidados a
responder voluntariamente o questionario. Para estimular os respondentes foram oferecidos 3
vales compras de uma loja de esportes online no valor de 80 reais cada, sorteados ao fim do
periodo de coleta. O periodo de coleta foi de 3 a 27 de novembro de 2017.

A amostra foi ndo probabilistica por conveniéncia. Para fazer as analises necessarias a
presente pesquisa, seria necessaria uma amostra de 10 vezes o numero de varidveis do estudo
(HAIR et al., 2005). Considerando as 33 varidveis do estudo, seriam necessarios pelo menos
330 respondentes validos. Foram obtidas 340 respostas validas de um total de 503
questionarios coletados, portanto, com 67,6% de taxa de resposta. Vale ressaltar que, para que
0 apego a marca pudesse ser estudado, os respondentes da amostra deveriam ja ser corredores
amadores ¢ com conhecimento prévio de marcas de artigos esportivos para corrida de rua.
Portanto, para satisfazer esta exigéncia, havia no questionario uma pergunta que eliminava
respondentes que corriam menos de 5 quilémetros semanais.

O questionario possuiu 36 questdes divididas em quatro partes de acordo com o objetivo de
avaliagcdo de cada uma delas: (1) demografia e pratica esportiva, (2) preferéncia por
aproximacao da marca, (3) estilo de apego a marca, (4) caracteristicas de apego a marca. A
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escala Likert de 5 pontos para indicacdo de concordancia a afirmacdes foi utilizada para
respeitar a metodologia das escalas dos estudos anteriores. Com o objetivo de validar o
entendimento do questionario pelo publico alvo, foram realizadas 5 entrevistas pessoais com
corredores amadores. Em cada uma delas foi pedido, primeiramente, que eles respondessem o
questionario sem influéncia do pesquisador. Em seguida, o entendimento de cada questao foi
averiguado, uma a uma. Ao fim de cada entrevista, ajustes para entendimento eram feitos
antes do proximo corredor respondente.

Ao final da se¢do do questionario que avaliava o perfil demografico e de pratica esportiva, foi
colocada uma observacdo: “Pense na marca que vocé prefere quando compra artigos
esportivos para corrida, como roupas e ténis. Selecione a sua marca preferida abaixo”. As
secoes seguintes do questionario eram respondidas com base na marca escolhida nesta
questao.

Na andlise dos dados foram aplicadas diversas técnicas multivariadas utilizando-se o software
R (versao 3.4.1). Para analise de dados e visualizacao de resultados, optou-se por converter a
escala Linkert para uma variacdo de -1 a 1, ja que ¢ muito claro que valores negativos
significam discordancia e a proximidade de -1 indica a intensidade da discordancia; ao passo
que valores positivos indicam concordancia e a proximidade de 1 indica a intensidade da
concordancia.

Para analisar a relacao entre preferéncia de aproximagdo, ansiedade relacional e inseguranca
foi utilizada a técnica estatistica SEM (Structural Equations Modeling). O modelo de
mensuragao € modelo de regressao foram realizados utilizando o método PLS (Partial Least
Square). Para verificar o quanto os constructos independentes (ansiedade e inseguranca
relacional) explicam o constructo dependente (preferéncia por proximidade) foi utilizado o R?
(TENENHAUS et al., 2004). O resultado foi R?=47,97%, demonstrando capacidade
explicativa da relagdo investigada. Para formular a matriz de estilo de apego, a pontuagao de
cada individuo para cada indicador (ansiedade relacional; inseguranga relacional) foi
determinada pela média dos itens formadores de cada constructo, considerando as cargas
fatoriais.

Para criar os indicadores de Estilo de Apego foram computados os escores das variaveis
latentes de primeira ordem a partir da Analise Fatorial com o método de extragdo das
componentes principais e rotagao varimax (Mingoti, 2007). Para entender se houve diferenca
significativa entre os indicadores para cada estilo de apego (valor-p), foi utilizado o teste
Kruskal-Wallis, que compara 3 ou mais populagdes, avaliando se elas possuem funcdes de
distribuicao diferentes. Considerando que ha diferenga significativa quando o valor p ¢ menor
que 0,05, houve diferenca significativa em todos os indicadores que caracterizam apego entre
cada grupo de estilo de apego (os valores p para cada indicador serdo explicitados no capitulo
de resultados).

Também foi analisado se ha diferenga significativa das caracteristicas demograficas e de
pratica esportiva entre os grupos de estilo de apego. Para isto também foi calculado o valor p.
Utilizou-se o teste Kruskal Wallis para caracteristicas ordinais (idade, renda, tempo e
distancia) e o método Qui-quadrado para caracteristicas qualitativas (sexo, modalidade
esportiva ¢ marca de preferéncia). Para estas caracteristicas, todos os valores p foram
superiores a 0,05, o que indica que ndo ha diferenca significativa entre os grupos de estilo de
apego (os valores p para cada caracteristica serao explicitados no capitulo de resultados).



4. Resultados e discussao

4.1.Caracterizagdo da amostra

O total de respondentes validos dentro do critério da amostra foi 340. Destes, 60,3% ¢ mulher
e metade (50%) possui entre 31 e 41 anos de idade. A maior parte dos individuos (42,9%)
pertence a classe A (apresenta renda domiciliar superior a 6.329 reais mensais).

Em relacdo a pratica esportiva, grande parte (74,7%) dos individuos pratica um outro esporte
além da corrida. A maior parte dos individuos (37,4%) dedica 6 a 10 horas semanais para
treinar, mas um nimero também significativo de respondentes (32,7%) dedica 3 a 6 horas. A
maioria (47,4%) corre em média acima de 20 quilometros por semana, enquanto boa parte
(34,2%) corre de 10 a 20 quilometros.

Quanto a marca preferida dos respondentes para artigos esportivos, maioria dos individuos
(33,8%) indicou a marca de artigos esportivos Asics, seguida das marcas Adidas (25%) e
Nike (18,5%).

4.2. Validagao da Preferéncia por aproximagdo e as varidaveis que compoem o estilo
de apego

Como pode ser visto na tabela 1, houve influéncia significativa (valor p=0,000) e positiva
(B=0,63; [0,56; 0,71]) da ansiedade sobre a preferéncia por aproximacao. Logo, quanto maior
a ansiedade, maior tende a ser a preferéncia por aproximacao. Por outro lado, houve
influéncia significativa (valor p=0,090) e negativa (=-0,12; [-0,21; -0,03]) da inseguranca
sobre a preferéncia por aproximagdo. Logo, quanto maior a inseguranca, menor tende a ser a
preferéncia por aproximacdo. Ambos os resultados confirmam os estudos anteriores
realizados por Mende, Bolton (2013).

Tabela 1: Resultado da relagdo entre Preferéncia por aproximacgdo e ansiedade relacional e inseguranca
relacional

Exégenas Endégenas B E.P.(B) I.C.-95% Valor-p R?
. Ansiedade 0,63 0,04 [0,56; 0,71] 0,000
Preferéncia por o
Aproximagao 47,90%
Inseguranca -0,12 0,04 [-0,21; -0,03] 0,009

Fonte: Resultados da pesquisa
4.3.Segmentagdo por Estilo de apego

Os estilos de apego dos respondentes sao medidos de acordo com a variagao de sua ansiedade
relacional e sua seguranga relacional. O par de indicadores (ansiedade relacional; inseguranca
relacional) de cada respondente foi inserido em uma matriz, onde a localizagdo do ponto na
matriz determina o grupo de estilo de apego a marca ao qual este individuo pertence.

A Figura 2 ilustra a classificacdo dos individuos conforme os indicadores de inseguranga e
ansiedade. Cabe ressaltar que baseado no referencial teérico, os individuos foram distribuidos
da seguinte forma: 1) aqueles com indicador de inseguranca e ansiedade menores ou iguais a
0 foram classificados como “Estilo de Apego Leal”, 2) individuos que apresentaram
indicador de seguranca maior que 0 e indicador de ansiedade menor ou igual a 0 foram
classificados como “Estilo de Apego Desconfiado”, 3) individuos que apresentaram indicador
de seguranca e ansiedade maiores que 0 foram classificados como “Estilo de Apego Medroso”
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e 4) individuos que apresentaram indicador de inseguranga menor ou igual a 0 e indicador de
ansiedade maior que 0 foram classificados como “Estilo de Apego Ansioso”.
Figura 2: Segmentacdo de individuos por estilo de apego a marca

o

ANSIOSO MEDROSO

w0
o

Ansiedade

S 7 AR A v X%
. 3 X NS AL
o ® ol ? e :’ .
L h -

g LEAL DESCONFIADO
I T T T 1
-1,0 -05 0,0 05 1,0

Inseguranca

Fonte: Elaborado pela autora a partir de conceitos de Brennan, Clark e Shaver, 1998; Mende e Bolton, 2011;
Mende et al., 2013 e resultados da pesquisa.

Com este grafico, pode-se inferir que, na amostra avaliada, os corredores de rua tém uma
relagdo que tende a ser de mais de desconfianca e medo em relagdo a marcas de artigos
esportivos do que uma relagao de lealdade.

4.4.Caracterizagdo do apego a marca de cada grupo de estilo de apego (facetas)

Os resultados indicaram significativas diferencas das facetas de apego e preferéncia por
aproximacao entre os grupos de estilo de apego. Na tabela 2 ha um resumo por cada estilo
(colunas) para cada indicador (linhas) para que se possa visualizar melhor as diferengas entre
elas. As setas para cima (azuis) e para baixo (vermelhas) mostram os indicadores em destaque
quando comparados entre grupos e os quadrados destacam as caracteristicas de apego mais
relevantes para cada grupo.

Tabela 1: Resumo das facetas de apego e preferéncia por aproximacgdo por grupo de estilo de apego

Ansioso | Desconfiado Leal Medroso
Aproximagio o43fl| -00s ll| o1 033
Hedonismo oslif| loas|W| [oas] | [o39]
Ligagdo Interpessoal o19ff| o2 | 012 -0,19
Nostalgia [oa6lfl| [o2|M| [o38] | [031]
Expressividade 032fl| 025 | oos -0,02
Forga da Relagdo 0,23 n -0,33 !l -0,02 -0,13

Fonte: Resultados da pesquisa.

Além da andlise que compara indicadores de preferéncia por aproximacao e facetas de apego
entre os grupos de estilo de apego, foi possivel averiguar se as variaveis demograficas ou de
pratica esportiva possuiam diferengas significativas entre os mesmos grupos. A tabela 3
mostra os resultados. Nenhum dos indicadores mostrou diferenca significativa.
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Tabela 3: Resumo dos indicadores demograficos e das caracteristicas de pratica esportiva por grupo de estilo de
apego

. Renda Tempo de C.ztjantos Pratica
Estilos de Sexo - s quilometros, outro
apego (fem) Idade  domiciliar dedicagao corre bor esporte
peg total* ao esporte* P * P
semana (Sim)
Ansioso 79 63,3% 38,44 3,75 2,67 3,25 77,22%
Desconfiado 135 60,7% 39,39 4,04 2,5 3,3 69,63%
Leal 32 71,9% 41,03 4,22 2,72 3 75,00%
Medroso 94 53,2% 38,7 4,06 2,75 3,3 79,79%
Valor p 0,253 0,560 0,076 0,206 0,300 0,335

*médias calculadas considerando que cada opgdo de resposta tinha um valor progressivo de 1 a 5 para renda
domiciliar (sendo 1, a faixa de renda mais baixa e 5 a faixa de renda mais alta); 1 a 4 para tempo dedicado ao
esporte (sendo 1, a faixa de tempo menor e 4 a faixa de tempo maior); e 1 a 4 para quilémetros percorridos
(sendo 1, a faixa de distdncia menor ¢ 4 a faixa de distancia maior)

Fonte: Resultados da pesquisa.
A seguir sdo explicitados e analisados os principais resultados obtidos.
I Demografia e pratica esportiva NAO sdo discriminantes entre os grupos

Tanto os indicadores demograficos quanto as caracteristicas de pratica esportiva nado
mostraram diferenca significativa entre os grupos. Isto mostra que ndo hd uma relagdo entre
caracteristicas demograficas, como renda, idade e sexo ou ainda, da pratica esportiva com o
comportamento do consumidor em relagdo ao estilo de apego ou preferéncia por aproximacao.
Com base nos resultados nao foi possivel afirmar que individuos que se dedicam mais ao
esporte (que correm mais quilometros ou treinam por mais tempo para o treino) teriam maior
apego a marcas esportivas ou teriam alta preferéncia por aproximacgao.

IT) Preferéncia por aproximagao: com excecdo dos desconfiados, todos possuem
preferéncia por aproximagao positiva.

O estilo desconfiado demonstra menos aderéncia a preferéncia por aproximagao.
Considerando que preferéncia por aproximacao ¢ negativamente relacionada a inseguranca
relacional e positivamente relacionada a ansiedade relacional, era de se esperar que o grupo
mais inseguro € menos ansioso demonstrasse a menor preferéncia por aproximagao entre os
grupos.

Da mesma maneira, o grupo ansioso demonstrou forte aderéncia pela preferéncia por
aproximacao. Ainda neste indicador ¢ interessante destacar que mesmo com indices menores,
os individuos leais (que possuem baixa ansiedade e inseguranca) e medrosos (que possuem
alta ansiedade e inseguranca) demonstraram uma tendéncia positiva em relacao a preferéncia
por aproximagao.

IIT)  Nostalgia e Hedonismo: duas caracteristicas de apego que agradam até os menos
apegados

Em relagdo a faceta hedonismo, todos os grupos mostraram uma avaliagdo bastante positiva.
Apesar do grupo desconfiado demonstrar o menor indice, ainda assim, os individuos desse
grupo valorizam esta caracteristica. Vale lembrar que a faceta hedonica esta relacionada aos
momentos de uso da marca e a sensagdo de prazer que o individuo tem ao usa-la
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(HEILBRUNN, 2001). Nostalgia, da mesma maneira que Hedonismo, ¢ valorizada por todos
os grupos pesquisados. O ansioso a valoriza mais que os outros, mas ainda assim a aderéncia
com os consumidores leais e medrosos ¢ potencialmente alta. Enquanto isso, para os
desconfiados, apesar de menor em comparacao a outros, esta caracteristica € a mais alta para
eles e, por isso demonstra ser importante levando em consideragdo que sao os individuos com
menor tendéncia a se apegar.

V) Ligacdo interpessoal: a caracteristica de apego menos relevante e até rejeitada pelos
grupos

Quando se fala da Ligacao Interpessoal, que se refere a ligacdo que o individuo faz daquela
marca a pessoas proximas (HEILBRUNN, 2001), somente o grupo ansioso possui aderéncia
positiva a esta caracteristica; no entanto ¢ o indicador com o menor escore para este grupo que
se apega com facilidade. No geral, ¢ o menor indicador dentro de cada estilo de apego.

VI)  Expressividade e forga relacional: caracteristicas importantes para ansiosos, mas
rejeitadas por desconfiados

Ja a caracteristica expressividade, que avalia a proximidade de valores entre o individuo ¢ a
marca (HEILBRUNN, 2001) ¢ importante somente para o grupo ansioso. Apesar de a média
ser positiva para o estilo Leal, o indice ¢ muito proximo a zero e¢ o erro padrao ¢ de 0,05,
portanto, pode ser considerado um indicador neutro para este grupo. Isto acontece de maneira
similar para o grupo medroso, que possui um indice negativo, mas muito pouco significativo.
Por outro lado, a média para o grupo desconfiado ¢ altamente negativa.

Por ultimo, a caracteristica for¢a relacional, que avalia a proximidade de visdo de mundo e
identidade entre marca e individuo (HEILBRUNN, 2001), aparece como importante somente
para o estilo ansioso e relativamente neutra para o estilo leal. Para os medrosos e,
principalmente, para os desconfiados, esta caracteristica nao ¢ importante.

5. Conclusoes

Com os resultados obtidos a partir desta pesquisa de campo foi possivel identificar diferentes
estilos de apego a marca que corredores de rua amadores t€ém quanto a artigos esportivos e sua
preferéncia quanto a aproximacao da marca. Vale destacar que o estilo de cada um influencia
significativamente na preferéncia por aproximag¢do de marcas e nas caracteristicas de
formagdo do apego (facetas). Em resumo, destaca-se que:

. Na amostra avaliada, infere-se que os corredores de rua tendem a ter uma relagdo de
maior ansiedade e medo em relagdo a marcas de artigos esportivos do que uma relagdo de
lealdade.

. Nao se pode inferir um estilo de apego a marca de um individuo por suas
caracteristicas demograficas ou de pratica esportiva ja que estas ndo possuem variagao
significativa entre os estilos de apego.

. Com excecao dos individuos com o estilo de apego a marca desconfiado, corredores
de rua procuram aproximag¢ao com a marca de artigos esportivos.

. Individuos com estilo de apego a marca ansioso tendem a se apegar com maior
intensidade, enquanto os desconfiados se apegam menos.
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. Em relacdo a caracteristicas de apego, nostalgia e hedonismo agradam individuos de
todos os estilos de apego a marca; enquanto ligacdao interpessoal ¢ a caracteristica menos
relevante.

Limitagoes e pesquisas futuras

Uma das conclusdes do trabalho ¢ que nao se pode diferenciar estilos de apego a marca por
caracteristicas demograficas ou de pratica esportiva. Diante deste ponto, cabe ressaltar que a
baixa variabilidade demografica (idade e classe social) dos respondentes da pesquisa pode ter
influenciado neste resultado.

O construto apego a marca ¢ um conceito em evolugcdo no campo da pesquisa em Marketing.
Este trabalhou procurou adicionar novas reflexdes tedricas e empiricas aos trabalhos
anteriores. Nesta pesquisa, em especial, o construto serviu de base para uma segmentacao
com base em estilos de apego para uma marca em especifico de artigo esportivo. Pesquisas
futuras poderiam ampliar e testar a segmentacdo aqui apresentada no consumo de varias
categorias de produto, avaliando se ha variabilidade do estilo entre categorias.

Outro ponto interessante seria entender se, assim como nos relacionamentos interpessoais
(MIKULINCER; SHAVER, 2007), um individuo pode mudar seu estilo de apego ao longo do
tempo.

Implicagoes Gerenciais

Diante deste cenario, os resultados dessa pesquisa podem contribuir para as praticas
mercadologicas das empresas de artigos esportivos na medida que fornece uma perspectiva
adicional sobre o comportamento do consumidor de corrida de ruas. De maneira geral, as
segmentagoes destas empresas se baseiam na pratica esportiva, especificamente da quantidade
de quildometros percorrida em treinos usuais e/ou tempo de pratica no esporte. Como visto
nesta pesquisa, essas caracteristicas ndo sdao discriminantes quanto ao apego a marca, 0 que
demanda do gestor de marketing considerar outros critérios para diferenciar seus
consumidores. Os resultados baseados na segmentagao por estilo de apego e as descrigdes de
cada grupo podem auxiliar os gestores a ter insights na gestdo de relacionamento com os
corredores.
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