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CONSUMIDOR DE TENIS

Tatiana Maria Bernardo da Silva

Julho / 2009

RESUMO

As imagens constituem um dos materiais intelectuais importantes do ser humano, sendo
capazes de direcionar e influenciar o comportamdegie. Diversos estudos ja mostraram
gue o pais de origem afeta as atitudes relatiyasdutos e servigos pelos consumidores. Esta
monografia visa tratar da influéncia do pais dgem na percepcao de qualidade de marca e
produto. O produto em questdo € o ténis, e a paEsQemvolve as seguintes marcas:
Olympikus, Nike, Adidas, Reebok, Mizuno e Rainhas&ndo analisar a percepcao de um
grupo de consumidores, optou-se pela pesquisatafua] jA que a pesquisa qualitativa
proporciona uma melhor visdo e compreensao do emabl A técnica utilizada é a conducao
de entrevistas em profundidade. As entrevistasifoealizadas dentro do Ginasio de esportes
da Universidade do Estado do Rio de Janeiro (UE#i)e os dias 15 e 19 de junho de 2009,
e registradas com o auxilio de um gravador de MR4necaderno. Pode ser percebido ao
longo da andlise das entrevistas, que a imageraidafetou a percepcao de produto no grupo
pesquisado. Porém, esta nao se referia a prodisgéa do produto, mas ao pais de origem da
marca, ou ao pais que os interessados consideraganda marca. Questdes como as
propagandas utilizadas pelas marcas também forawhasi pelos entrevistados como pontos

que os fizeram se interessar e crer que a marcaethar do que outras.



1. INTRODUCAO

As imagens constituem um dos materiais intelector@is importantes do ser
humano, sendo capazes de direcionar e influencanmportamento deste. Assim, a imagem
que o consumidor possui a respeito de um produtoméponto importante, capaz de

influenciar fortemente a sua decisdo de compra (BSICHULER, 2007).

A imagem da marca refere-se as associacfes virsulaanarca mantidas na
memoria do consumidor. Os tipos de associacoesnpad® em relacdo a produtos, aos
beneficios e as atitudes (KELLER, 19&i1d CAPUTO, MACEDO & NOGUEIRA, 2008).

Keller (2001) descreve que a qualidade de marcaefse a como o
consumidor percebe o produto e sua qualidade, evtbd questdes de percepcao de valor e
satisfacdo. O autor considera que os consumidaeesf julgamentos sobre véarios aspectos
da marca. Qualidade de marca, credibilidade daanaonsideracdo de marca e superioridade

de marca sao 0s pontos que o autor considerou.

Para Ayrosa (1998), diversos estudos ja mostratamogais de origem afeta
as atitudes relativas a produtos e servicos pedosurnidores. Porém, tais atitudes nao
parecem ser generalizaveis a todos os produtogddbs num determinado pais. Sobre os
estudos, a maioria destes tem trabalhado a rekagfie paises que sao conhecidos como
excelentes na producdo de um determinado produtotres paises que possuem imagem

negativa a producdo desse mesmo tipo de produto.

Em um outro trabalho, Ayrosa (2002) relata que osu#rtigos que tem como
qguestdo a influéncia do pais de origem, tem apt@denpontos classicos, como carros
alemées, vinho francés, etc. O autor descreve geteito de pais de origem refere-se a
influéncia que a informacao sobre um pais temihadate comportamento do consumidor em
relacdo a produtos. Na pesquisa de Wilson, McCalike# (2006), o efeito de pais de origem
€ qualquer influéncia que produz ou € detentoradetign tem sobre a percep¢do tanto

positiva quanto negativamente do consumidor.



O trabalho de Giraldi, Machado Neto & Carvalho @Qp@nalisou como a
imagem do Brasil influencia na percepcéo de qudéidde cal¢cados por jovens universitarios
da Holanda. Os autores puderam confirmar a infiaémee a imagem do pais afeta as atitudes
sobre os calcados exportados. Os estudantes pamdomissiram a comunicagdo e a
distribuicdo do produto de modo negativo, 0 quawtsres sugerem as empresas calcadistas
melhoria nesses dois aspectos, tornando sua comgénice distribuicdo fortes e bem

estruturadas, enquanto ndo ocorre a melhoria ngeimalo Brasil.

Esta monografia visa tratar da influéncia do p&sodgem na percepcao de
qualidade de marca e produto. O produto em quéstaoténis, e a pesquisa envolve as
seguintes marcas: Olympikus, Nike, Adidas, ReeMikuno e Rainha. Buscando analisar a
percepcdo de um grupo de consumidores, optou-sepesiquisa qualitativa, j& que como
descrito por Malhotra (2005) a pesquisa qualitatpraporciona uma melhor visdo e

compreensao do problema.

Os métodos qualitativos de pesquisa apresentanstedsticas proprias que
reconhecem a subjetividade nas interacdes humandsjersidade e a complexidade dos
fenbmenos sociais, 0 que requer uma gama de daksileis de métodos que possa dar conta
de descrever, interpretar e compreender a realitadendo em consideracdo a especificidade
e o carater coletivo do ser humano (PATRI@@I., 1999). A técnica utilizada é a conducdo

de entrevistas em profundidade.

As entrevistas foram realizadas dentro do Ginasiegportes da Universidade
do Estado do Rio de Janeiro (UERJ), entre os das 19 de junho de 2009, e registradas

com o auxilio de um gravador de MP4 e um caderno.

Nos itens abaixo estdo em destaque o objetivo elexéancia do tema da

presente monografia.

1.1 Objetivo

O objetivo deste trabalho é perceber se a imagerpaite afeta ou ndo a

percepcdo de qualidade de produto e marcas dermliésr paises. O produto pesquisado no
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presente trabalho € o ténis. E as marcas destetprodadas ao longo desse trabalho sao:
Olympikus, Nike, Adidas, Reebok, Mizuno e Rainha.

Para alcancar tal objetivo, é realizada uma pesqdés cunho qualitativo,
fazendo uso de entrevistas em profundidade, ondergon ser captadas as percepgcdes e um
pouco dos sentimentos dos entrevistados. A arddis@ntrevistas é feita com base no que foi

ouvido e percebido dos entrevistados.

1.2 Relevancia do Projeto

O presente trabalho importancia, ja que grandesemap de ténis, como a
Nike, tem transferido a sua planta de producéo pair®s paises. Saber se a imagem de pais
influencia, ou ndo, a percepcao de qualidade dduboce da marca é valida para verificar se o
consumidor percebe o produto de outro modo qualedé produzido em um outro pais. Sera
que uma marca pode possuir tamanha forca que undanta no local de produgdo néo

afetaria a percepcao do seu consumidor sobre esta.

Outro ponto a ser destacado € que sao poucosbashiva do tema imagem de
pais que sdo de cunho qualitativo. Grande partetrdbalhos sdo positivistas, entdo este
trabalho pode abrir possibilidades para que otmdém busquem investigar os porqués e as

percepcdes do consumidor, e iSSO apenas a pesgaisativa pode oferecer.

1.3 Estrutura da Monografia

No Capitulo 2 é apresentada uma revisdo sobre wsrsds trabalhos
publicados sobre os temas Imagem de Pais, ImageRradieito e Marca, e Percepcao de

Qualidade e de Valor.

No Capitulo 3, o setor cal¢adista ganha destaequeine breve resumo, sobre a
sua importancia, sendo também apresentada infoemagbre a industria de ténis e algumas

informacdes sobre as empresas/marcas citadas quagzes

No Capitulo 4 discute-se o0 método e a técnica dgyisa empregada para a

conducao do presente trabalho, e as suas limitacdes



No Capitulo 5, a andlise e a discusséo dos resslsib apresentados.

No Capitulo, tem-se as conclusdes, 0s principaistogoque a pesquisa

encontrou e as sugestdes para pesquisas futuras.
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2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

Neste capitulo sdo apresentados alguns estudosiénaicas
relacionados a Pais de origem, Imagem de ProdiMarea, e Percepcdo de Qualidade e de

Valor.

2.1 PAIS DE ORIGEM

Tem crescido 0 numero de artigos e pesquisas giaentrdos efeitos do pais de
origem, e como estes influenciam na avaliacdo petosumidores. Os efeitos do pais de
origem referem-se a influéncia que a informacaaoesolpais de origem exerce nas atitudes e
comportamentos em relacdo a produtos e marcas.A(BIR MACHADO NETO &
CARVALHO, 2008)

Guilhoto (2001) descreve que por conta da impdakioie dos consumidores
verificarem a qualidade do produto antes de exmariéilo, eles podem utilizar a imagem de
pais em que os produtos séo fabricados para IafeQuando ha impossibilidade de acesso a
todas as informacdes e variaveis envolvidas noegsacde decisdo do consumidor, este passa

a sofrer influéncia das informacdes extrinsecgsagduto.

Para a autora, o pais de origem é a informacadnseta, referindo-se a
influéncia que o local de producdo exerce na ay@ado produto, ganhando importancia,
principalmente, quando o consumidor ndo possui réxpma prévia com o produto,
utilizando a informacgé@o que tem sobre o pais pasgdr a sua decisdo. A autora prossegue,
informando que esse esteredtipo ndo € algo perar@edendo ser mudado ao longo dos
anos, como no caso dos produtos japoneses quelarti uma imagem associada a qualidade

inferior, tendo atualmente uma imagem oposta a esta

O conceito de pais de origem pode ativar idéiasnbecimentos que afetam a
interpretacdo de outra informacéo de produto axli@dHONG & WYER, 198%pud SINHA
et Al., 1999), inferindo qualidade de produto sem comardeutras informacdes de atributos.
Agarwal & Sikri (1996apud SINHA et Al, 1999) conceituam pais de origem de dois modos: a
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percepcdo geral dos consumidores sobre os prodetasn dado pais e as crencas sobre

produtos especificos vindos de um pais num nunegaiributos.

A imagem do pais de origem, que produziu o prodsgoyve na hora que o
consumidor esta decidindo como uma “dica” ou uniatip, assim como a marca, garantia ou
preco (AYROSA, 1998pud GIRALDI & CARVALHO, 2004).

Para Ayrosa (1998), diversos estudos ja mostratamogpais de origem afeta
as atitudes relativas a produtos e servicos petosurnidores. Porém, tais atitudes nao
parecem ser generalizaveis a todos os produtosddbs num determinado pais. Sobre os
estudos, a maioria destes tem trabalhado a rekagfie paises que sdo conhecidos como
excelentes na producdo de um determinado produtotres paises que possuem imagem

negativa a producdo desse mesmo tipo de produto.

Em um outro trabalho, Ayrosa (2002) relata que osu#rtigos que tem como
questdo a influéncia do pais de origem, tem apt@denpontos classicos, como carros
alemées, vinho francés, etc. O autor descreve geteito de pais de origem refere-se a
influéncia que a informacao sobre um pais temihadate comportamento do consumidor em
relacdo a produtos. Na pesquisa de Wilson, McCalke# (2006), o efeito de pais de origem
€ qualquer influéncia que produz ou € detentoradetign tem sobre a percep¢do tanto

positiva quanto negativamente do consumidor.

Para Giraldi & Carvalho (2004), a informacéo sgiaés de origem € utilizada
pelos consumidores para reduzir a complexidadeaddat envolvida no processamento de
informacdes sobre as alternativas de compra. Olamaento que o consumidor tem com o
produto também far4 com que este olhe a informdgdmais de origem de produto de modos
diversos. Se o produto estiver ligado a auto-imaderaonsumidor, se representar algo frente
aos grupos de referéncia deste, se apresentaapetmonal para o consumidor, se apresenta

um risco de cunho, financeiro, social ou tecnoldgi&o alguns desses pontos.

Johansson (198%pud GIRALDI & CARVALHO, 2004) afirma que os
individuos utilizam a imagem de pais de dois modoso pista-resumo, em que a imagem

de pais € utilizada como um substituto, resumimdiarmacdes de atributos ja esperados; e
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como atributos salientes, em que a imagem de ppifea&ssada como um estereoétipo, que
atuam quando informagBes mais precisas ndo estfjpordveis ou ndo podem ser

compreendidas.

Nebenzhal, Jaffe & Shlomo (19%pud GIRALDI & CARVALHO, 2004)
descrevem que quando os consumidores possuem patmasacdes sobre os produtos de
um pais, as percepcdes que estes podem ter sadiréoasos dos produtos feitos naquele pais

baseiam-se em qualquer informacdo que tenha sqiais.0

Paraizo (2007) apresenta a ideia de que o paiggETé um preconceito que
0s consumidores possuem e a necessidade de queossjauida uma marca de pais por
paises periféricos para que a distancia que osasdpa paises mais desenvolvidos. O autor
prossegue relatando que a imagem de pais € algotante na percepcao de qualidade dos
produtos ali produzidos. Porém, também informamasmo se a comunicacao for melhorada
e a informacao ser universalizadas, havera semp@gpecto subjetivo, que fara com que

individuos percebam as informagdes com graus difese

Para Schuiling & Lambin (2003), muitos estudos t@do publicados sobre
pais de origem, e que provaram que este exercecianpa avaliacdo desses produtos pelo
consumidor. A pesquisa desses autores focou nadquésa criagdo de marcas globais pelas

organizacdes e como isso beneficiaria a imagenrattupp dentro do proprio pais de origem.

Algumas organizacbes podem utilizar o conhecimejqie o consumidor
possui sobre o pais para estabelecer uma assofegiével entre produto e pais, fazendo
disso o posicionamento da marca. S&o muitos 0s smpak uma organizacao pode comunicar
a informacgéo do pais de origem: através made in”, sugerindo no proprio nome da marca,
indicado pela prondncia do nome da marca, ou iddicaa embalagem do produto
(AYROSA, 2002).

Ayrosa & McWillian (1996) relatam que o grau e auneza do envolvimento
com o produto e o estimulo de comunicacdo percsipdins consumidores tem se mostrado
como algo que afeta o processo de decisédo, prinetpde na etapa de busca de informagdes.

A imagem de pais também envolve percepcdes de, memessidades de expressao do
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individuo, e necessidades hedonicas. O grau, o, ris€amiliaridade e a experiéncia com o0s

produtos sao pontos a serem considerados na hestdia de um produto.

Os autores prosseguem descrevendo que paises sgiepouma imagem de
baixos indices de desenvolvimento como de maiaosess do que de paises que possuem
uma imagem mais positiva sobre seu desenvolvimé&stes sado percebidos como detentores
de um conhecimento sobre a producdo de certos toodd imagem de pais € utilizada do
mesmo modo como as marcas sao empregadas, umeagém rica para simplificar o

processo de tomada de decisao.

Ayrosa & McWillian (1996) informam que quando nada tamiliaridade ou
continuidade de envolvimento com o pais de origerprdduto, a imagem que o consumidor
tem deste agira como uma luz, e crencas gerai® Iblpais serdo aplicadas a todos os

produtos nele produzidos, assim afetando sua géalia

Os pesquisadores descrevem que em muitos casaslat@gé relacionado ao
hedonismo ou a expresséo da personalidade de al§uémdo o produto € assim visto pelo
consumidor, este tem um grande grau de envolvimemto o produto. As pessoas podem

comprar produtos de um determinado pais para sesssentirem associados ao mesmo.

Giraldi & Carvalho (2004) realizaram um trabalho @eho tedrico em que
citam pesquisas de diversos académicos. Algun®paeab citados sobre a pesquisa dentro do
tema de imagem de pais: o efeito de pais de orgdsete, as pesquisas apresentam nao
apenas viés sobre paises desenvolvidos como daigedores, e associacdo da imagem de
pais a atributos de produtos. Os autores descrgueno envolvimento e a familiaridade do
consumidor com o produto também sdo importantea panso que o consumidor faz da

informacé&o que possuem da imagem de pais.

O trabalho de Giraldi, Machado Neto & Carvalho @p@nalisou como a
imagem do Brasil influencia na percepcéo de qudéidde calcados por jovens universitarios
da Holanda. Os autores puderam confirmar a infiaémee a imagem do pais afeta as atitudes
sobre os calcados exportados. Os estudantes padomissiram a comunicagdo e a

distribuicdo do produto de modo negativo, 0 quawtsres sugerem as empresas calcadistas
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melhoria nesses dois aspectos, tornando sua comgénice distribuicdo fortes e bem

estruturadas, enquanto ndo ocorre a melhoria ngemmalo Brasil.

Chao, Wuhrer & Werani (2005) apresentaram um estnggue se percebeu a
imagem positiva gerada pelo endosso de uma cedeleridmericana em um pais que fala
outra lingua, gerando uma maior intencéo de coaproduto do que quando 0 endosso nao
era de uma celebridade. O efeito de pais de origeavaliacdo de qualidade de produto e a
importancia do pais de origem pelo efeito de igBvacom a marca apareceram consistentes

na pesquisa dos autores.

Schweiger, Otter & Strebinger (1997) relatam o @stdeito na Viena
University of Economics and Business Administratisabre 6 categorias de produtos
(comida, itens eletronicos, roupas, itens de hagierarros, computadores), em que ficou
evidente que o pais de origem exerce influénci@amportamento de compra em todos os

produtos do estudo, quando comparado ao precoagcam

Ainda neste estudo, os pesquisadores escolherarmadgmarcas famosas e
apresentaram aos seus entrevistados, primeiro cpaisode origem da marca e depois com
um possivel local da producédo. Nenhuma das comix@sage marcas conhecidas e possiveis
locais de producéo foi avaliada como melhor do @wembinacdo com a origem da marca.
Para os pesquisadores, quando a marca oferece tilidada extra para o consumidor, a
importancia do pais de origem € reduzida, o que pjutar a marca na questdo de mudanca

de localizacdo da producéo.

Para O’Cass, Lim & Julian (2000) realizaram umagpes comparando a
percepcdo de consumidor sobre a origem da marcga&soonde o produto foi feito, e
constataram que dentre os respondentes, estudimt8sgapura, houve um maior acerto
sobre a origem da marca do que o pais de produ@ooduto. E concluem que a ideia de
origem da marca tem tido mais efeito do que a origa producao, relatando que produtos

ocidentais obtém mais sucesso que as de origentase

Para Veeane (2007), a imagem de pais é uma peoceped@l dos

consumidores sobre a qualidade de produtos de termdeado lugar. Na sua pesquisa sobre
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as atitudes em relacéo a TVs de LCD por consunsdideeHong Kong, o autor percebeu que

0 pais de origem possui efeito significante nanicdie de compra de TVs de LCD.

A imagem de pais da China recebia menores assesiggdsitivas pelos
consumidores de Hong Kong. Por exemplo, na pactetégica, quando comparada ao Japao,
a diferenca na percepcdo dos consumidores sobeavadgimento tecnoldgico é enorme, 0
que 0 autor sugere as empresas chinesas devemugonsta imagem para 0 pais voltada

para a tecnologia.

Larocheet Al. (2003) referem-se ao efeito de imagem de pais @wrigem
de um produto em particular influencia a sua agabae que diversos estudos nessa area tem
demonstrado que esse efeito pode influenciar pasifianto negativamente no julgamento e
na escolha do consumidor. Esses autores concleimaiseu trabalho que a subcultura de um
pais pode ser muito importante nas decisdes deg&alde produto do que ja foi imaginado,
e que isto € um ponto a ser considerado e que ggadar a entender melhor os efeitos da

cultura quando relacionado a avaliacao de produtos.

2.2. IMAGEM DE MARCA E DE PRODUTO

As imagens constituem um dos materiais intelector@is importantes do ser
humano, sendo capazes de direcionar e influencamportamento deste. Assim, a imagem
que o consumidor possui a respeito de um produtoméponto importante, capaz de

influenciar fortemente a sua decisdo de compra (BSICHULER, 2007).

A imagem para o consumidor € o resultado das irefiessque este recebe de
muitas fontes. Sendo uma interpretacado que namde@menas das mensagens racionalmente
recebidas, mas também no modo como o consumidda esignificado das mensagens que
recebe (TONI & SCHULER, 2007).

A imagem da marca refere-se as associagfes vimsutaanarca mantidas na
memoéria do consumidor. Os tipos de associacOfesnpad® em relagdo a produtos, aos
beneficios e as atitudes (KELLER, 19&id CAPUTO, MACEDO & NOGUEIRA, 2008).
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A imagem de marca € o conjunto de das percep¢@sahsumidores sobre a

marca, como esses veem esta (HOSSAIN, 2007).

Para Chernatony (200&pud LEAO, SOUZA NETO e MELLO, 2007),
caracteristicas humanas séo atribuidas ou assscéaddégumas marcas, afirmando que as
marcas tem valor tanto para as organizacfes quuaméoas pessoas, ainda propondo que a
intersecao dos valores dos dois lados constroilar élas marcas conforme a percepgao de

ambos sobre quais valores sédo esses.

O trabalho de Ledo, Souza Neto e Mello (2007) aedaie as marcas sao vistas
como parte integrante de um contexto muito maiersetores as quais pertencem. Existindo

uma percepc¢ao de congruéncia quanto aos valora® tieesmo setor.

A marca pode influenciar a avaliacdo dos clientes relacdo a produtos,
servigos, podendo diferenciar as organizagbes. Megue o consumidor ndo conheca o
servico ou produto, estard propenso a levar o poosk tiver referéncias positivas da marca
gue o produto possui. Tendo a marca maior infl@&na decisdo do consumidor do que o
produto em si (AAKER, 1998pud CAPUTO, MACEDO & NOGUEIRA, 2008).

Ledo e Mello (2009) puseram em pauta que a detirqg@ se difundiu sobre o
gue é a marca, que se fundamenta basicamente aobmportancia da marca para as
organizacdes e nao para os consumidores. E qéeiagitqgue definem o valor das marcas
focam nas caracteristicas em si ou nas respogstascidas pelos consumidores. Os autores
acreditam que pouco ainda se sabe sobre como asinmores entendem e definem as

marcas.

Estes autores entendem que os consumidores déficaidps as marcas, e que
as organizacfes devem buscar entender como isteepeoprocurar ajustar a imagem da
marca, como o consumidor vé esta, e a sua idertidacho as organiza¢des definem. Se isto
ocorresse, 0 que seria uma evolucdo no modo comorgaizacdes definem as suas

estratégias de marca.
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Yan (2007) considera que o0 nome da marca possuignamae associacao a
imagem da marca, descrevendo que aquele represeataariedade de ideias ou atributos. O
autor ainda descreve que muitos estudos tem salzados para criar um critério para a

selecéo de nome de marca.

A marca pode possuir seis niveis de significadtbwtbs (qualidade, prestigio,
status), beneficios (funcionais e emocionais), valoren{dando valores da organizacao que a
produz), cultura (representando o ambiente cult@abual esta inserida), personalidade, e
sugerir o tipo de consumidor que compra ou utitizaoduto ou servi¢o. Para este, a marca é
um contrato entre os consumidores e a organizacgoe sua forca estd nas associagbes que
esses fazem sobre os beneficios materiais e iaatgue a marca proporciona (KAPFERER,
1994apud CAPUTO, MACEDO & NOGUEIRA, 2008).

Kayo et Al. (2006) afirma que o valor da marca pode influenciaalor das

empresas de bens de consumo.

Keller (2001) considera que a construcdo de umacan&orte € muito
importante para as organizacgdes, resultando endegaganhos para estas, ja que a marca
pode garantir a lealdade e uma menor vulnerabi@idda produto a acbes de marketing de
marcas concorrentes. Para o0 autor, a imagem deitprgdria como as pessoas pensam no
produto, mais do que o produto realmente €. O aitwla descreve como as organizacoes
devem montar um cenario para 0s consumidores den qisa a marca, em que tipos de

situacao, e que deve transmitir valores e ter pal&tade parecida com quem compra.

Strebinger e Otter (2002) consideram que 0S corkues encaram sempre a
escolha entre comprar um produto de marca conheqigautiliza toda midia possivel para se
divulgar, possuindo um preco elevado, e um prodetaima marca nao tdo conhecida, que
ndo utiliza tanto a midia para apresentar a quigick seu produto e com um preco mais
baixo que outros.Brand Consciouness’ € como 0s autores chamam a crenca de que marcas
conhecidas sdo muito superiores as marcas mendwdadas, sendo, portanto, um dos
maiores influenciadores na decisdo de compra. @suooidores podem preferir as marcas

conhecidas por conta do seu prestigio, seu valarciemal, pelo comportamento ético da
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empresa dona da marca, além de ser, para os calsas)icomo produtos de menor risco e

de boa qualidade.

Para Costa (2007), diferentes marcas podem reesiseciacoes diversas, e
estas podem exercer um tipo de influéncia depemde@adipo de cliente. Por exemplo, alguns
clientes preferem uma marca que transmita a imalpstatus aos seus atributos técnicos. Ha
aqueles gque preferem algumas marcas porque assacsaiam imagem a seguranca, a fazer a

compra certa.

Rocha (2005) descreve que a imagem hedonista € is utiizada em
propagandas publicitarias, trazendo a ideia deogquensumo de determinados produtos pode

trazer a juventude, siatus, 0 sucesso profissional, etc.

2.3. PERCEPCAO DE VALOR E QUALIDADE DE PRODUTO E NRTA

Valor é a importancia percebida pelo consumidorcdojunto de beneficios

econdmicos, funcionais, técnicos e psicolégicod(BEE & MATTUELLA, 2007).

Dominguez (2000) considera que o conceito de valercebido pelo
consumidor esta vinculado ao uso do produto ouiggewr relacionado a percepgcao que o
consumidor tem sobre estes, e ndo sobre o posmwenta da empresa fornecedora. Clientes
podem definir diferentes valores dependendo a guede mercado pertencam. Mercados
industriais (B2B) percebem valor de modo mais raioenquanto a percepcao de valor do
mercado consumidor (B2C) é influenciada pelas taraticas pessoais (culturais,

psicolégicas, e influéncias de grupos de refer@ncia

O autor prossegue comentando que muitos considqueaiidade percebida
como o valor percebido pelo consumidor, acreditago® quando se aumenta a qualidade de
um produto, o valor percebido pelos clientes tambéssceria. A qualidade percebida é um
julgamento do consumidor sobre a exceléncia de natupo, comparado ao que € oferecido

pelos concorrentes deste.

19



Keller (2001) descreve que a qualidade de marcaefse a como o
consumidor percebe o produto e sua qualidade, esvad questdes de percepcao de valor e
satisfacdo. O autor considera que os consumidamesT julgamentos sobre varios aspectos
da marca. Qualidade de marca, credibilidade daanaonsideracdo de marca e superioridade

de marca sdo os pontos que o autor considerou.

Ledo e Mello (2009) perceberam que muitas vezaigarnento que as pessoas
fazem de uma marca dependerd do preco que essagrant no mercado. E isso acontece

tanto para valores altos quanto baixos, gerandwespositivos ou negativos.

Para Soares e Scheffler (2005) a qualidade € undigém imposta tanto pelo
mercado quanto pela melhoria da tecnologia, dosegsws internos, das metas e dos valores
da organizacdo. Os autores comentam que no caserdieos os gerentes devem tentar
conhecer as expectativas dos clientes para busthonas no desempenho, favorecendo uma

percepcao positiva.

Costa (2007) descreve que a qualidade percebidéererde da qualidade,
enquanto esta se refere as especificacdes do pradjtela esta ligada ao julgamento que o
consumidor faz, tendo uma perspectiva cognitivdetiva. A qualidade percebida, para o
autor, pode variar dependendo dos esfor¢gos promaisiaa marca, da mudanca de gosto dos

consumidores e das informacdes disponiveis.

Caputo, Macedo e Nogueira (2008) relatam que a\gséire a marca evolui,
saindo do ambito de engenharia do produto pardtar@wdo consumo, que é formada pela

percepcéo dos consumidores a partir de suas emp@sécom o produto e com a organizacao.

Paixao, Bruni e Silva (2007) consideram que o paEam produto também
influencia a percepgéo que o consumidor tem désfareco pode sugerir qualidade quando
outras informacdes ndo estao disponiveis ao codsunt)ods, Monroe e Grewal (198fud
PAIXAO, BRUNI e LADEIRA, 2006) acreditam que a marndo influencia diretamente o
preco, mas impacta na influéncia do preco na peémede qualidade. Produtos com precos
mais elevados s&o percebidos como de maior qualidgadssim, tem uma maior disposicéo

do consumidor para compra-los.
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Botelho e Urdan (2005) afirmam que os individuodgmo avaliar diferentes
atributos para as alternativas e atribuir divergaleres para o mesmo atributo da mesma

alternativa.

Rao e Ruekert (1994) afirmam que os compradoresedif quando avaliam
sua preferéncia por qualidade. A forma como umdestie observara a qualidade de um carro
é diferente de um graduado, jA que o produto pedietir questdes comatatus do

comprador.

Garvin (1989) afirma que o argumento teodrico diz cu relacdo entre
qualidade e preco na mesma direcdo, e se, por é&xemm consumidor nao possui
informacdes suficientes para avaliar a qualidadepdmuto, ele utilizara outros meios

disponiveis para inferir isto, incluindo precos gamativamente.

No caso de servicos, Carvalho e Leite (1997) nelatpe o conceito de
qualidade seria uma avaliacdo global, feita pelsoemidor, do servico prestado comparado
com o esperado por outras empresas excelentesestuenmercado, ou que considera como

de excelente servico.

Ja para Victor Junioet Al. (2003), a qualidade em servicos consiste na
discrepancia entre as expectativas e as percepgbes o servigo experimentado, a qualidade

percebida é positiva quando as percepcoes ulti@paass expectativas.

Brucks, Zeithaml e Naylor (2000) apresentaram uabatho com duas
pesquisas que estes fizeram, no primeiro os autiatsn sobre o reconhecimento gerencial
da importancia e da relevancia das dimensdes delage (facilidade de uso, versatilidade,
durabilidade, servicibilidadeyerformance e prestigio) de produtos. No segundo estudo, eles
buscaram analisar como o0 preco e 0 nome da mabca gerspectiva de qualidade percebida

de produto na hora do julgamento e da escolha nsucaidor.

21



Os pesquisadores descobriram que os consumidaligamto preco e nome
da marca quando querem avaliar o prestigio de wdups, além de outras dimensdes de

qualidade, pois 0 consumidor associa 0 preco gitestigio, por exemplo.
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3. FUNDAMENTACAO TEORICA E PROCEDIMENTOS METODOLOGDS

“A pesquisa € um processo de construcdo de um bangjne busca
compreender uma dada realidade ou um objeto ddestpoiado em determinados
pressupostos epistemoldgicos e tedricos, e, portaminca € neutro e sempre
incompleto” (PEDREIRA, 2006, p. 98).

Gomes e Araujo (2005) acreditam que uma pesquésdifita ndo deve ser
entendida como um simples processo investigativqpe8quisa visa a obtencdo de uma
compreensao aprofundada acerca dos problemas @ss@arequer planejamento das etapas
a serem observadas, como selecdo do tema de @esdefnicdo do problema a ser
investigado, o processo de coleta, andlise e teattimdos dados, e apresentacdo dos

resultados.

Neste capitulo sdo apresentados o método, a téemiaateiro utilizados para

a conducéo da pesquisa e a obten¢do de informagiaembasamento tedrico.

3.1. PESQUISA QUANTITATIVA VERSUS PESQUISA QUALITAYVA

Antes de apresentar o tipo de pesquisa que fazadidb para conduzir a
presente monografia, aqui é exposta a discussdeamupre esta permeia a mente tanto de
estudantes quanto de pesquisadores sobre a condecseus respectivos trabalhos. Neste
subitem s&o apresentadas criticas e diferencas astabordagens de pesquisas qualitativas e

quantitativas, que sao as abordagens mais comupssguisas de Administracao.

“A retomada da preocupacdo com a pesquisa comodéreasino e
investigacao cientifica introduz uma série de noywsstionamentos e debates. Um
dos mais constantes diz respeito a dicotomia qrésguisa qualitativa e pesquisa
gquantitativa, sustentado inicialmente em uma forféca a falta de rigor cientifico
dos estudos conduzidos por bases qualitativaswéstigacdo. Muitas criticas feitas
aos estudos que utilizam métodos qualitativos eranginda sdo, procedentes.

Entretanto, as deficiéncias de tais estudos deoprem sua maioria, nao de
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limitacGes especificas dos métodos, mas sim daseinadequado.” (VIEIRA, 2007,
p. 13 e p. 14).

Godoy (1995) refere-se que em um estudo quanbtadiypesquisador parte de
um plano estabelecidopriori, com hipoteses e variaveis claramente definidaendapando-
se com a medicéo objetiva e quantificacdo de st tentando evitar distorgdes na etapa
de andlise e interpretacdo dos dados, garantirglm asna margem de seguranca sobre as
inferéncias obtidas. No caso do estudo qualitativpesquisador parte de questdes ou focos
de interesse que vao se definindo conforme o tnabs¢ desenvolve. Esse tipo de trabalho
envolve a descricdo de pessoas, lugares e procasawds do contato direto do pesquisador
com a situacdo estudada, buscando entender o fenOpsta perspectiva dos sujeitos do

estudo.

“Algumas caracteristicas do pensamento positigédtaa unidade do
método cientifico, o carater eminentemente empiicca forte influéncia da
matematica. Além disso, esta corrente defendengasede valor do pesquisador no
transcurso do seu trabalho, alegando que o mesmopoéde ‘contaminar’ 0s
resultados da pesquisa com suas crengas, sua @Ercep seja, nao é permitido ao
pesquisador, segundo essa metodologia, fazer muiese baseado na sua visédo de
mundo. Ele deve ser um sujeito neutro, preocuppdoas em mensurar friamente 0s
fatos observados” (GOMES & ARAUJO, 2005, p.4).

Pinto e Santos (2008) descrevem uma tendéncia xjggaeem trabalhos
cientificos de Marketing no Brasil a copiar modisnvindos do exterior, com trabalhos com
técnicas e métodos quantitativistas tradicionaicaleta e analise de dados. Apesar dessa
predominancia, 0s autores veem um aumento naitents se criar alternativas para entender
0s aspectos do consumo, incorporando aspectosveslaho carater simbolico e aos
significados sociais e psicolégicos do comportameait consumidor, ampliando a visao

simplista de utilitarismo e racionalidade ao congooento de consumo.

O trabalho desses autores ainda afirma que o \@esit parte do pressuposto
de que as ciéncias naturais sdo uma aplicacéo muretizacdo de um modelo conhecido
universalmente valido, considerando possivel estiidladmenos sociais como naturais,

mesmo existindo grandes diferencas entre eles.\igda interpretativista encara as acoes
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humanas como subjetivas, ndo podendo estas seritalese explicadas com base em

caracteristicas exteriores e objetivaveis.

Lima (1999) afirma que houve um aumento na utiipagde métodos
qualitativos de pesquisa em administracdo em qoodigdo a predominancia de enfoques de
pesquisa positivistas em fatos sociais, tratantls esomo fenémenos fisicos, onde seriam
utilizados instrumentos de analise, com a iderifio de relacdo de causalidade entre
variaveis, categorizadas como dependentes e indep&s. Os autores destacam que o foco
da pesquisa qualitativa € buscar o sentido do cdampento dos atores, baseando-se na

interpretacdo, sendo uma ‘descricdo em profundidade

“Ao contrario da prevaléncia da teoria na condugdgesquisa, no
seu inicio, como nas pesquisas de cunho positvistguantitativistas, a qual se
conjuga um conjunto de técnicas de pesquisa, nquizesqualitativa abre-se um
didlogo entre a realidade e a teorizacao, interpaedo método e a teoria, como uma
alternancia constante entre o pensamento e a afkeeerceptiva da realidade
estudada. As possiveis criticas sobre a qualidadeatiza¢éo na abordagem de um
dado fendmeno organizacional vao, fatalmente, estsociadas as limitacdes nessa
pratica do movimento do pensamento e da realidsidel@da” (LIMA, 1999, p. 9 e p.
10).

Sampaio e Perin (2006) avaliaram em seu traballeo dps 527 trabalhos
apresentados no ENANPAD e no EMA, a maioria ered@ds em pesquisas positivistas,
apenas 12 tinham cunho interpretativistas. Os asititam trabalhos de outros pesquisadores
que justificam a producgéo de pesquisas de cunhavsias em trabalhos nacionais, porque
alguns podem temer a reprovacdo de outros pesquésaddutro ponto considerado foi que
os trabalhos nacionais tendem a replicar modelds americanos que sao, em sua maioria,
positivistas. Como descrito por Faria (208gud SAMPAIO & PERIN, 2006), que os
primeiros passos para um artigo nacional ser padidie ter um artigo bem escrito, utilizando

referéncias bibliogréaficas internacionais e replicaa escala de um estudo americano.

Os autores ainda citam outros académicos que opjugnparece que muitos

pesquisadores de Marketing tem se preocupado naumaedo e validacdo de hipoteses e
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utilizacdo de meétodos estatisticos, que levam aergbmacdes e ndo a producdo e

desenvolvimento de novas teorias.

Neves (1996, p. 3) declara que: “deve-se ressgliatanto a abordagem como
a quantitativa sdo capazes de produzir tantos @stoons quanto ruins. Ademais, os dados
qualitativos também tem suas proprias fraquezasldgmas que devem ser considerados e

nao, negados”.

3.2. O TIPO DE PESQUISA ESCOLHIDA

Para Fangueiro (2006) a escolha do tipo de pesdgiesa se adequar a
concepcdo tedrico-metodoldgica e ao objeto de estd pesquisador. Na pesquisa
documental realizada para este trabalho, grande plns artigos e publicacbes sobre a
influéncia de imagem de pais na percepcdo de mediegm um foco voltado para o

positivismo, viu-se a necessidade de entender g, 0s sentimentos e 0os consumidores.

Buscando analisar a percep¢cdo de um grupo de calm@s, optou-se pela
pesquisa qualitativa, jA que como descrito por btath (2005) a pesquisa qualitativa
proporciona uma melhor visdo e compreensédo do gmabl Aaker, Kumar e Day (2004)

descrevem a importancia e o propdésito que a pesQossui:

“O proposito da pesquisa qualitativa € descobdue o consumidor
tem em mente. E realizada para que se possa teidefaade suas perspectivas, e
ajuda o pesquisador a compreender o escopo e alecodaue das atividades e
preocupacbes dos consumidores. Os dados qualgdaB@o coletados para se
conhecer melhor os aspectos que ndo podem sewvaliesre medidos diretamente.
Sentimentos, intengdes e comportamentos passad@dgeis exemplos.” (AAKER,
KUMAR & DAY, 2004, p. 206)

Os autores ainda prosseguem que a pesquisa qualjatr ser mais intensa e
0 pesquisador ter um maior relacionamento com moretente, os dados coletados nesse tipo
de pesquisa possuem maior profundidade e riquezeonkexto, significando também um

potencial maior para perspectivasigghts.
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Para Gomes e Araujo (2005) uma pesquisa qualitptida revelar com maior
riqueza de dados, assim como também facilita urptoeacédo de eventuais contradicdes e
paradoxos. Alguns dados s6 podem ser obtidos atrdeéuma pesquisa qualitativa, as
alteracOes das fei¢des, a tonalidade de voz, esedfas entre discurso e comportamento, as
expressdes corporais, e outras. Os autores afirguamem ocorrido um crescimento do uso
desse método de pesquisa, e que iSso tem aconfEwmigioe as organizacbes vem passando
por diversas transformacfes e ha necessidade deap®as entender, mas de também

compreender os fenbmenos sociais vivenciados.

Pesquisas qualitativas tem a preocupacdo em ese&udaralisar o mundo
empirico em seu ambiente natural, valorizando-seontato direto e prolongado do

pesquisador com 0 ambiente e a situacdo que esta sstudada (GODOY, 1995).

Neves (1996) descreve que faz parte da pesquiddatua a obtencdo de
dados descritivos através de contato direto edtiterdo pesquisador com o objeto de estudo.
Sendo frequente que o pesquisador procure os fer@nesegundo a perspectiva dos
participantes da situacdo em estudo para, a paitifazer interpretacdes sobre os fenémenos.
Para o autor, os métodos qualitativos, emboraadifiem forma e énfase, eles trazem como
contribuicdo uma mistura de procedimentos de curdwional e intuitivo capazes de

contribuir para um melhor entendimento dos fenéreesbtudados.

Sauerbronn e Ayrosa (2008) descrevem que pareepiptativista o objetivo
principal ndo é prever o comportamento, mas sim pceemdé-lo. E isso significa
compreender o consumidor e entender também a gaterantre os significados sociais e
culturais compartilhados por ele e seus signifisagessoais. Os autores afirmam que os
processos culturais e sociais sdo dinamicos e mnsofmeitacdo ao longo da vida, sendo,

portanto, esse tipo de pesquisa, um estudo derapote lugar especificos.
“Para autores de abordagem mais qualitativa, aie@@uma das maneiras de

se buscar novos enfoques para explicacao de fermdnsewiais, ndo sendo ela inquestionavel

ou definitiva, nem mesmo conclusiva” (Patrieid\l., 1999, p. 11).
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Massukado (2008) destaca em seu trabalho que rexditeersas definicdes a
respeito do que € a pesquisa qualitativa, revelatzobém variadas estratégias de
investigacdo e métodos que podem ser utilizadosactinalidade de analisar o significado de

um fendmeno em seu ambiente natural.

Patricio et Al. (1999) afirmam que os métodos qualitativos de yisaq
apresentam caracteristicas proprias que reconheceijetividade nas interacbes humanas, a
diversidade e a complexidade dos fendmenos soc@igjue requer uma gama de
possibilidades de métodos que possa dar conta stedler, interpretar e compreender a

realidade, levando em consideracgéo a especificidadearater coletivo do ser humano.

3.3. A TECNICA DE PESQUISA QUALITATIVA ESCOLHIDA

“A estratégia e o tipo de pesquisa a ser adotalalépender da
situacdo que se apresenta, dos objetivos que sedesmexigéncias de tempo e
recursos. E nessa ponderagdo que deve prevaldmemcsenso do pesquisador. E
importante considerar (ainda que este seja um iei@tanto complexo) qual o valor
da informacdo que se deseja obter, bem como o deaprecisdo desejado.”
(FREITAS & MOSCAROLA, 2002, p. 7).

Para os autores, a pesquisa qualitativa ganhagdestmiando os fenbmenos a
serem estudados tem envolvimento com o homem eefagiio com a sociedade, sejam em
Micro ou macro contextos. Ainda para esses, 0s fijgoestudos qualitativos mais utilizados

no Brasil sdo: o estudo de caso, a etnografiayarettodologia e o estudo documental.

Pinto e Santos (2008) propfem uma proposta para p@squisa
interpretativista em que se priorize compreendqu® o consumidor realmente valoriza no
produto do que identificar qual € a necessidade desejo e de que modo deve ser satisfeito.
Essa proposta é baseada em trés movimentos: fentwgen etnografia grounded theory.
Através dessa juncdo desses métodos, visando umglesbentarem aos outros, permitiria
analisar os consumidores entre em si e com o sgriprmundo, e redescobrir o papel da

linguagem, dos artefatos, dos rituais, do corpayueos consumidores vivem.
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Godoy (1995), em outro artigo, destaca em seullralzs tipos de pesquisas
qualitativas. Pesquisa documental, que tem conse@sintes vantagens de permitir o estudo
de pessoas as quais ndo se teriam acesso, de qferamcdes contidas nos documentos
mesmo com 0 passar dos anos permanecem 0s megnagsapriada quando se quer estudar
longos periodos de tempo. O estudo de caso € usgaipa em que um objeto é analisado de
modo profundo, tendo como objetivo analisar umalashe social. Nesse tipo de pesquisa, 0
pesquisador utiliza varios dados recolhidos em nmbosediversos. A pesquisa etnografica
envolve a descricdo de eventos que ocorrem nadedam grupo e a interpretacdo dos

significados desses eventos para a cultura do grupo

Silva (1998) descreve que as estratégias de igegsid qualitativas sao:
documentais, entrevistas breves, entrevistas efurghiolade, entrevistas dirigidas, entrevistas
semi-dirigidas, entrevistas abertas, estudos de, a@studos biograficos, grupos de foco,

observacoes planejadas, etc.

Ayrosa e Sauerbronn (2007) destacam que dentreétixlos qualitativos o da
etnografia talvez seja o mais lembrado. Na etn@einvestigagdo de um fendmeno social
se da pela observacdo direta e participante dossasociais. As técnicas desse método
envolvem contato do pesquisador com 0 objeto edtydaom as atividades por ele

desempenhadas e uso intensivo de informantes/nespies.

Sabe-se que atualmente muitas industrias de calctio transferido sua
producdo para outros paises para baratear os cHstestrabalho também busca analisar que
imagem os entrevistados tem sobre outros produtmdupidos pelos paises que fazem os

ténis de marcas de paises, como EUA, Alemanha, etc.

Segundo Malhotra (2005), as técnicas de pesqualdajivas podem ser:

- Grupo de focoKocus Group) - Para Oliveira e Freitas (2008), o grupo de
foco (Focus Group) € um meétodo de pesquisa qualitativa em que dtmloje andlise é o
conteudo das reunides em grupo. No trabalho dessgeses, eles descreveram bem com

conduzir todas as etapas de um grupo de foco;
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- Entrevistas de profundidad® conversas levemente estruturadas com

individuos do publico-alvo da pesquisa, e Sdo coidds uma a uma;

- Técnicas projetivas—> As técnicas projetivas tem como principal
caracteristica a apresentacdo de um objeto, umdaaté ou um individuo que seja ambiguo e
nas estruturado, e este deve ser interpretado plicako pelo respondente. E uma técnica
utilizada quando se acredita que os respondentepadem responder de modo satisfatério
questbes como razbes para determinados comport@snent atitudes, e 0 que o ato de
comprar, possuir ou utilizar um produto ou servggresenta para eles (AAKER, KUMAR &
DAY, 2004).

Aaker, Kumar e Day (2004) descrevem que entrevistaéviduais em
profundidade séo realizadas frente a frente coespondente, onde o objeto da entrevista é
explorado em detalhes. Os autores informam queols tghos basicos de entrevistas em
profundidade. Entrevistas nao diretivas, em quespandente tem a maxima liberdade de
resposta, nos parametros de interesse do pesquigadevistas semi-estruturadas, onde o

pesquisador procura cobrir uma lista especificasdentos ou subareas.

Vieira e Tibola (2005) acreditam que € necessar®un pesquisador veja que
nem sempre estruturas bastante formais devem deradds quando se quer obter
informacbes dos respondentes, porque alguns pod@wn querer responder sobre um
determinado assunto, ou sejam incapazes dissojnda a seu comportamento pode ser

influenciado por fatores que eles nao tem cons@énc

O entrevistador deve evitar parecer superior aeestado, deixando este a
vontade, ser imparcial e a0 mesmo tempo pessaal; feerguntas de modo informativo, nao

aceitar respostas monossildbicas, e investigatrewestado (MALHOTRA, 2006).

Lima (1999, p.12) destaca que “é importante que evdrevistados
compreendam as questbes da mesma maneira e q@spastas sejam codificadas sem
possibilidade de incerteza”. Uma pergunta mal cemmpidida pode gerar respostas erréneas e

gue ndo atendem ao intuito da pesquisa.
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Os resultados das entrevistas em profundidade mriopam percepcéo das
motivacdes, crencas, atitudes e consequénciashsedo comportamento. Se comparada
as discussdes de grupo, as entrevistas em proadaligpresentam como maior vantagem a
troca livre de informacdes, 0 que néo seria pokaa/@rimeira técnica, ja que muitas vezes o

grupo pode haver pressao social para a unanim{d&aeHOTRA, 2006).

3.4. O ROTEIRO DE ENTREVISTA

Como a intencdo do presente trabalho é de saber meagem de pais
influencia a percepcéo de qualidade de produto enaea de ténis, e que a maioria dos
artigos e pesquisas publicados sobre o tema (nmflaéde pais de origem) € de cunho
guantitativo. Foi percebida a necessidade de iigpagsicompreender os porqués das opinides

dos entrevistados.

O tipo de entrevista escolhida foi a semi-estrdarapermitindo que o0s
participantes da pesquisa respondessem de modallwtro dos topicos do trabalho. Abaixo

encontra-se o roteiro utilizado para a conducacedasvistas.

Roteiro para a conducéo das entrevistas

- Nome do entrevistado

- ldade

- Profissao

- Fale um pouco sobre o(s) esporte(s) ou atividafis{sa(s) que vocé pratica

- Fale como foi a ultima compra de ténis que voaézeu, qual foi a marca comprada e o
porqué da escolha da marca

- Fale um pouco sobre a razdo para a compra ddtgao ténis

- Agora eu vou apresentar algumas marcas, e euigogt@ vocé contasse quanto pagaria
pelo ténis de cada marca:

- Olympikus

- Nike
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- Adidas

- Reebok

- Mizuno

- Rainha

- Dentre as marcas que eu apontar, gostaria quenve@@dicasse quais marcas vocé tem ou
ja teve:

- Olympikus

- Nike

- Adidas

- Reebok

- Mizuno

- Rainha

- Levantar por que pagaria determinados valores

- Fale sobre o que considera, que imagem possué sslgeguintes paises:

- Estados Unidos

- Alemanha

- Japao

- Conte um pouco sobre a imagem que vocé possubdetps produzidos, ou 0 que esses
produzem de melhor:

- Estados Unidos

- Alemanha

- Japéao

- Fale um pouco sobre 0 que vocé pensa sobre gaisesChina, Vietna, e outros asiaticos
- Conte sobre o que pensa de produtos chinesasawiigas e outros paises da Asia

- Conte sobre a imagem que vocé tem sobre o Brasil

-> Fale um pouco sobre quais sao os produtos queasil Broduz

- Fale o0 que vocé acredita que o Brasil produz daane

Foi dado preferéncia a criacdo de um roteiro simplara que nao ficasse
macante para os entrevistados, permitindo uma rpaicipacao destes. Uma das primeiras
questbes € uma “pergunta filtro” para selecion@nap pessoas que utilizem ténis para a
pratica de alguma atividade fisica. As outras patagireferem-se ao tema da pesquisa em

guestao.
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O registro das entrevistas foi feito com o auxdioum gravador (um aparelho

de MP4) e anotacdes realizadas ao longo da conv@ns®s entrevistados.

3.5. LIMITACOES DO METODO E DA TECNICA ESCOLHIDOS

As principais limitacdes de métodos qualitativognieda suscetibilidade de
serem utilizados de forma inadequada. Ha tendéporaparte de algumas pessoas de
aceitarem resultados de pesquisas com uma amasjuema como suficientes para seus
objetivos. Por ser pequena a amostra ndo podeusrresultados projetados. A flexibilidade
da pesquisa qualitativa da ao entrevistador pdisiiles de manobra no direcionamento de
questdes, ou interpretar comentarios e opinides quag estes corroborem com as opiniées do
entrevistador. Devendo essas pesquisas serenmaddiizpara a obtencéo uhsights e para
sugerir hipoteses para pesquisas futuras (AAKERYIRB & DAY, 2004).

As desvantagens da entrevista em profundidade ésjuesultados obtidos
estdo suscetiveis a influéncia do entrevistadgg habilidade dependem a qualidade e a
integridade dos resultados. Os dados obtidos $&eidide analisar e interpretar. A duracao
da pesquisa faz com que esta s possa ser reatizadam pequeno numero de entrevistados
(MALHOTRA, 2006).

Outro ponto que pode ser considerado uma desvamtagta no que foi
relatado por Neves (1996, p. 4):

“A tarefa de coletar e analisar os dados é extreengarirabalhosa e
tradicionalmente individual. Muita energia faz-secessaria para tornar os dados
comparaveis. Além disso, costumam ser grandesigénexas de tempo necessario
para registrar os dados, organiza-los, codificéeléazer a analise. O problema mais
sério, porém, parece residir no fato de que osdnétpara analise e as convencdes a
empregar ndo sdo bem estabelecidos, ao contrarigudoocorre com a pesquisa
quantitativa” (NEVES, 1996, p. 4).
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4. SETOR CALCADISTA

Como o tema do trabalho envolve a influéncia dagem de pais e a
percepcdo de qualidade de produto (no caso, térd€) marca, faz-se necessario apresentar
um breve resumo sobre o setor de calcados, prinepde a parte de ténis, mostrando a sua
importancia e algumas informacdes sobre as maecasnpresas) tratadas na pesquisa de

campo.

Francischini e Azevedo (2003) descrevem que o Btasi uma posicao de
destaque quando se trata de calgados. O paisato quaior produtor de calgados e o quinto
mercado consumidor. Os autores descrevem que asrtapdes de calcados do pais
historicamente se concentram em poucos paisesjgaimente EUA, e outros, como Reino
Unido, Alemanha, Canada e alguns vizinhos da Amdratina. Essa caracteristica torna o

setor vulneravel as flutuagces que ocorrem na es@namericana.

A partir da década de 1970, o calcado brasileires@a a ter grande
importancia nas exportacdes nacionais. Em 2004asilBexportou 212 milhdes de pares de

calgcados, representando isso cerca de 28% da @imdaguele ano.

No Brasil, houve também o movimento de migracapatte da producdo de
calcados, que antes se localizava principalmenteestados de Sao Paulo e Rio Grande do
Sul, para os estados da regido Nordeste. Essagéigse iniciou na década de 1990, e as
empresas que se deslocaram para o Nordeste estavdiasca de mao-de-obra mais barata,
incentivos fiscais (oferecidos pelos estados),ircipalmente para ter uma producéo voltada
para a exportacdo, reduzindo os custos de produg¢é@msporte, ja que também o Nordeste

fica mais proximo aos EUA, que é o nosso prindipglortador (BNDES, 2006).

No ano de 1998, o segmento de calcados esportipossemntava um
crescimento maior que os demais, a uma taxa de 3%na, com um volume de vendas
aproximado naquele ano de 32 milhdes de pares.réantiaer, Olympikus, detinha 18% do
segmento, crescendo devido também ao declinio décipacdo de mercado de marcas

estrangeiras e licenciadas (BNDES, 1998).
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Segundo o relatorio da ABDI (2008 — volume 1), amngles empresas
internacionais tem liderado um processo de reczggédb da cadeia de producdo,
comercializacao e distribuicdo de calcados. Issonfitivado pela busca de novas fontes de
suprimentos que apresentem custos mais reduzidasapaempresas, principalmente do que
se refere a custos de mao de obra. E tendénci@alganizacdo dessa cadeia tem sido
acompanhada pelo crescente deslocamento da produgédial para paises asiaticos,
principalmente para a China, onde ha fornecedagwablutos simples e baratos, sem contar
que comparado ao ddolar a moeda de tais paiseseafaes um certa desvalorizacao,

incentivando as exportacoes.

A presenca da China no mercado tem provocado madgafsse pais tem
participacdo expressiva nas exportacdes mundiaisaliados. O volume de vendas desse
pais, em 2006, representava 61% do volume expoeiadodo mundo (BNDES, 2006).

No histérico de importacbes brasileiras de calcatksAbicalcados (2009),
percebe-se um aumento no niumero de paises quetarppara o Brasil. China, Vietna e
Indonésia séo os principais vendedores para o oetwasileiro. S6 a China representa mais
de 85% do volume de calcados importados pelo Br@sijue representa uma semelhanca da

tendéncia mundial no Brasil.

No Brasil, também houve um aumento na importacamatf@dos chineses, em
especial na parte de ténis e injetados. Em 200®¢ joom a Argentina e a Indonésia, 0s
calcados chineses contribuiram com 67% das impmsacbrasileiras de calcados
(FRANCISCHINI & AZEVEDO, 2003). A partir de 2001,\wwlume de pares exportados para
os EUA, apresenta um decréscimo, chegando a 38%algados exportados em 2008. O
relatério da ABDI (2008 — volume II) informa queuén movimento preocupante a perda

gradativa do mercado americano para a China oeyeerticio em 2000.

Segundo um relatorio da Abicalcados (2009), o valas exportacbes de
calcados brasileiros a partir de 2002 apresentarastimento em valor monetario, embora o
volume de pares vendidos tenha diminuido. O que paghificar que o cal¢cado brasileiro

tenha ganhadstatus de produto mais caro.
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4.1. O MERCADO DE TENIS

Segundo a noticia publicada na Isto E Dinheiro, I8nde abril de 2008,0
mercado de ténis de corrida cresce a uma taxa aeudD%, tendo um faturamento de 4
bilhbes de reais por ano. Mostrando que marcas camAsics tem aumentado o0s
investimentos no Brasil para esse segmento, canttatfabricas para produzir seus modelos

no pais.

O site Design Forum Esportes revelou em uma noticia pathéi (acesso em 17
de junho de 2009) que as principais empresas derialagsportivo, como Nike, Adidas,

Puma, Fila, Alpargatas, Speedo e Kappa, tem irdeest crescimento do mercado brasileiro.

A revista Conhecimento & Inovacéo afirma que do8 i#flhdes de pares de
calcados produzidos no Brasil em 2006, 9,3% dess#upao era para o segmento de ténis.
92% do que foi produzido foi consumido pelo mercadgcional. A matéria dessa revista
revela que a industria de calgcados tem investidesivamente em P&D, realizando parcerias
com laboratdérios, universidades, centros de peasjuie empresas e o Instituto Brasileiro de

Tecnologia do Couro, Calcados e Artefatos (IBTeC).

Segundo noticia publicada site da Assintecal, em 17 de fevereiro de 2006, o
consumidor de ténis é fiel a marca, ndo se impdaiam ter de pesquisar em varias lojas ou
ter de adiar a compra para ter a marca desejadatudo publicado no site foi realizado pelo
instituto de pesquisas de mercado Qualibest ecaval aspectos de compra, uso e imagem
das principais marcas no pais. Nessa pesquisamsetas foram citadas (Olympikus, Nike,
Adidas, Rainha, Mizuno, Reebok e All Star). A pasguanalisou que as marcas Nike e
Adidas séo lideres do mercado nacional, mas quseadrata de consumidores do Nordeste,

estas perdem para as marcas Rainha e Olympikus.

Essa pesquisa também concluiu que nem sempre dpsejama marca
significa posse da mesma. Entre 34% dos que cithlisencomo marca preferida, 74% destes
possui realmente um ténis Nike. J& dentre os 108cdigseram ter Olympikus como marca

preferida, 88% possuem o ténis dessa marca. Aosgoestionados sobre a razdo para a
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compra do ténis, 72% responderam que a razao faigaratica de esportes, 61% para sair
com amigos, 47% para utilizd-lo em qualquer ocasi@&B8% para trabalhar. 64% dos que
participaram dessa pesquisa compram de 1 a 2 paresno, e a Associacdo Brasileira de
Lojistas de Artefatos de Calgados (ABLAC) informgue o mercado nacional de ténis cresce

8% ao ano.

Segundo noticia divulgada, em 29 de abril de 2@@% grupo Vulcabras
Azaléia, as importacdes de calcados no Brasil erast 48% em marco de 2009, se

comparado ao mesmo periodo de 2008.

4.2. AS MARCAS DA PESQUISA
4.2.1. OLYMPIKUS

Olympikus € uma marca criada pela Azaléia. Atuabmeh uma marca da
Vulcabras Azaléia, ja que em julho de 2007, comiiciaalo pela Folha On line em 12 de
julho de 2007, a Vulcabras adquiriu 99,74% das sg@idinarias (com direito a voto) da

Calcados Azaléia.

O primeiro modelo dessa marca foi criado em 1978 @alcados Azaléia. Foi
um dos primeiros ténis feitos em couro, feito p@@aum ténis escolar. Na década de 1980
marcas esportivas internacionais comecaram a ewdgranercado brasileiro, com campanhas

publicitarias e patrocinio a grandes atletas.

A Azaléia, industria dona da marca, passou a imvest tecnologia €lesign e
criou relagcdes com o esporte brasileiro. A pairl®97, a marca Olympikus passou a ser a
marca oficial da Confederacao Brasileira de VABBY) e a patrocinar atletas como Gustavo

Borges, Vanderlei Cordeiro e Maurren Maggi.
Na parte do desenvolvimento de tecnologideggn pode ser citado ndo sé a

linha de ténis voltados para o vblei, mas també®@hwnpikus Tube, que tem todo seu

desenvolvimento e tecnologia explicado passo aopasste da marca.
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A Vulcabras foi fundada em 1952 em S&o Paulo alistabuidora da marca
Reebok no pais. A Calcados Azaléia foi fundada &%81le com a aquisicdo desta pela
Vulcabras se tornou um conjunto de empresas que engdregam no Brasil com mais 26 mil

funcionérios.

O portfolio da empresa conta com as marcas Azakefa, Dijean, Funny,
Opanka, OLK, Olympikus, Reebok e Botas Vulcabras p@dutos vendidos pelo grupo sao
produzidos em unidades industriais proprias loadbs no Cearda, Bahia, Rio Grande do Sul e

uma subsidiaria em Coronel Suarez, na Argentina.

Segundo noticia divulgada, em 29 de abril de 20@9site do grupo, este
consolidou-se como o maior produtor de calcadasigoa esportivos da América Latina. As
vendas de calcados e material esportivo chegarb@® lEilhdo de reais, o que representa 92%
do faturamento bruto do grupo. E o lucro liquidcaatado foi de 173 milhdes de reais, que
teve um aumento de 19,8% se comparado ao lucradigio ano de 2007. O grupo acredita
que se houvesse crescido o numero de importactesglos estrangeiros, o resultado teria

sido muito superior.

4.2.2. NIKE

O nome da marca e os primeiros calgcados desenwshadm a marca Nike
foram criados em 1971 pela Blue Ribbon Sports. simpado final da década de 1980, a Nike

assumiu a posicao de industria lider em calgadoaterial esportivo.

A Nike, atualmente, tem a fabricacdo dos seus posdacalizada em diversos
paises. A parte de calcados € a mais conheciddo teua planta de producdo em paises

asiaticos, principalmente China, Vietna e Indonésia

Segundo informagdes disponiveis site da Nike, a companhia Nike possui
um portfolio de marcas que engloba subsidiariasocGole Haan (que desenvolve e distribui
vestuario casual, calgados, material e acessosiosrte/os para homens e mulheres sob as

marcas Cole Haan® and Bragano®), Converse Inc. dgaenvolve e distribui calcados para
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mais de 160 paises sob as marcas Chuck Taylor@tal®, Jack Purcell®, One Star®),
Hurley International LLC (que desenvolve e distribalcados, material e acessorios para a
pratica de Surfeéshowboarding e Skate), Nike Golf (que desenvole e distribui calcadasps,
bolsas para carregar o equipamento de Golfe, lastros acessérios para a pratica do
esporte), e Umbro (comprada pela Nike em 2008,ndebee e distribui calcados e material

esportivo principalmente para a pratica do futebol)

A Nike possui uma marca forte, s6 nos ultimos gquaimos as suas vendas
mundiais cresceram de 10 bilhdes de ddlares para deal6 bilhdes, segundo a noticia
publicada no Terra Tecnologia, em 16 de outubr@@®/. Para isso a Nike tem investido
pesado ndo apenas em midias de massa, mas tambéjasala marca nos Estados Unidos.
Sua loja em Nova lorque tem um dos andares voltadogpletamente para a corrida, com
palestras, onde os praticantes podem mapear saiadp tudo isso de graca, mesmo que o
atleta (amador ou profissional) apareca na lojgacalo um ténis de uma outra marca. A ideia
€ gque as pessoas tenham um maior relacionamenta@ coarca. Ha até o grupo de corrida
gue, em sua maioria, corre vestindo camisetas deam@ansformando-se, como relatado na

noticia do Terra Tecnologia, num graragdoor humano.

No ano de 2008, a Nike registrou um total de verdasl8,6 bilhdes de
dolares, e um lucro liquido de 1,9 bilhdo de d&layee representa um crescimento deste de
99% nos ultimos 5 anos. Na figura a seguir, podenanalisadas a evolucéo doas receitas da

companhia e qual € a participacdo de cada tipoatkifo na receita desta.
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Evolugio das Receitas 1999-2008 (USS mil milhoes)
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Extraido de: www.futebolfinance.com (acesso emé judho de 2009)

4.2.3. ADIDAS

A Adidas tem como missdo ser a marca lider em tspatividindo-se em dois
segmentos distintos: um voltado para performangergo e outro para produtos com estilo
esportivo mais voltado para a moda. A marca Adpuassui lojas que vendem apenas seus
produtos em trés cidades no Brasil (Porto Alegre,d® Janeiro e Sdo Paulo), como informa

o sitedo grupo Adidas.

A companhia tem mais de 80 anos de sua criacad@mente, conta no seu
portfélio com as marcas Adidas, Reebok e Taylor é4Adidas Golf. As duas primeiras
marcas sao voltadas para o desenvolvimento erébdigéio de calcados, material e acessorios
esportivos, o ultimo € voltado para o desenvolviimete calcados, bolas, tacos, bolsas e

outros equipamentos de golfe.
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As marcas do portfélio do grupo Adidas foram addas através da compra
de empresas. Foi no ano de 1997 que o Grupo Addagiriu a Solomon Group, dona da
marca Taylor Made. A Reebok Interational Ltd forgmada pelo grupo Adidas em janeiro de
2006.

O grupo Adidas emprega, no mundo, emprega quaseil3gssoas, segundo
informacé&o daite do grupo. Possui a producéo dividida pelo mundoBkasil, para ganhar
maior participagdo de mercado, a marca Adidas saia-Paquetd para ampliar a producéo da
fabrica e melhorar a distribuicdo dos ténis da maeas regides Norte e Nordeste. A intencao
desse investimento na fabrica da Paqueta tambéjussfica para diminuir os custos de
producao (transferindo a tecnologia de producdasedndo nacionalizar a matéria-prima) e

lancar modelos para serem exportados para merdad®sérica Latina.

Segundo o préprisite do grupo durante o ano de 2008, as vendas dassnarc

obtiveram 10,8 bilhdes de euros e um lucro derbifizdes de euros.

4.2.4. REEBOK

A Reebok é uma marca voltada para desenvolvettrébdis calcados, material
e acessorios esportivos. A marca que ficou conhectino Reebok a partir de 1958, foi
criada nos meados da década de 1890. Os proditassa marca sdo vendidos em mais de

170 paises.

Na década de 1990, a Reebok ampliou o foco de tesppara os quais
desenvolvia os seus produtos, criando novos cagaalessorios e material para esportes

como basquete, futebddaseball, e outros.
Durante o ano de 2002, a Reebok lancou o Rbk, umna inspirada nas ruas e

na moda, para homens e mulheres jovens que exigiariinha que representasse o estilo de

vida deles. Em janeiro de 2006, a empresa foi cadgpelo grupo Adidas.
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No Brasil, a producédo de calcados da marca é aelipelo grupo Vulcabras

Azaléia, que é o mesmo que produz a marca Olympikus

4.2.5. MIZUNO

Em 1906, quando 0s eventos esportivos comecara@mlaag aceitacdo no
Japéao, a marca Mizuno foi criada como a Mizuno s Ltd., que era uma loja de artigos
esportivos e ndo uma industria de calcados e rahtesportivo. Apenas em 1923 que a

empresa € organizada, recebendo o nome Mizunoigp&bods Company Ltd.

A partir do final da década de 1930, a companhimegou a se expandir,
estabelecendo outras empresas, e em 1942 a Mieunansformou na Mizuno Co., Ltd. Na
década de 1980 os ténis da Mizuno passaram arsg#idee nos Estados Unidos, nesta mesma

década, a Mizuno estabelece subsidiarias no Reiplé nos Estados Unidos.
Em 2002, a Mizuno estabeleceu uma divisdo de MexgasA perda por conta
da crise econdmica foi muito mais acentuada pai&ano. Comparado aos anos anteriores,

a empresa teve uma perda de 6,9% de receita.

A Mizuno licenciou, em 1996, a Sdo Paulo Alpargatagabricacdo e a

comercializacao dos ténis da marca Mizuno.

Informacgdes tiradas dettes da Mizuno e da Sao Paulo Alpargatas.

4.2.6. RAINHA

A Rainha é uma marca que foi comprada pela Sa®mPdpargatas em 1996.
A Sao Paulo Alpargatas tem sua sede em S&o Pauissei fabricas nas regides Sudeste,

Norte, Nordeste e Sul.
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Além da marca Rainha, A Sdo Paulo Alpargatas p@ssuiarcas, Havaianas,
Dupé, Lonas Alpargatas, Topper, Sete Léguas, Miz(livenca) e as lojas de varejo

Megashop, Timberland (licenca).

Em 2004, as vendas brutas da Sao Paulo Alpargatas ide 1.138,2 milhdes
de reais e o lucro liquido de 95,5 milhdes de ré&ssresultados financeiros da empresa tem
crescido desde entdo, apresentando em 2008, rdeeitandas brutas de 1.963,5 milhdes de

reais e um lucro liquido de 173,2 milhdes de reais.

A Saéo Paulo AAlpargatas anunciou durante o ano @82 um
reposicionamento da marca Rainha, onde esta gadaliao vestuario, a pessoas que querem
vestir um calcado casual esportivo ndo buscando altagerformance para a pratica de
esportes. A marca ampliou, criando uma linha valtaara o publico feminino como o Fit e o

Action Shine.

Informacg0es tiradas dste da S&o Paulo Alpargatas em 19 de junho de 2009.
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5. ANALISE DOS RESULTADOS

5.1. O GRUPO PESQUISADO

O grupo de pessoas que foram entrevistadas naipesgra de 11 pessoas, e
tinham idade entre 18 e 36 anos. A formacéo doogarp diversificada. A maioria era de
estudantes universitarios, professores de edudéiéa, dublés, técnico de mecanica e um
funcionario publico. Nao seréo revelados os nonessparticipantes da entrevista, estes seréo

mencionados como Entrevistado x, sendo x refegentdem das entrevistas.

O grupo pesquisado frequienta o ginasio de espaatémiversidade do Estado
do Rio de Janeiro (UERJ) no bairro do MaracanaRimode Janeiro, e foram entrevistados
entre os dias 15 e 19 de junho de 2009.

O primeiro topico do roteiro de entrevistas eraapgue a pessoa contasse um
pouco sobre os esportes e as atividades fisicapmtieam e jA praticaram. Esse tdpico
funcionou como uma questao filtro, pois a pesqgeisabre a influéncia do pais de origem na
percepcdo de qualidade de produto (ténis) e mbrga,era necessario que os entrevistados

fossem usuarios de ténis.

Uma atividade comum a quase todos os entrevistiailas Parkour, que foi
citado por 10 entre os 11 participantes da pesq@d@arkour ndo é um esporte, para 0s
praticantes € uma filosofia, em queéraceur (praticante deParkour) utiliza o corpo para
passar por obstaculos de modo réapido e precismd atividade que exige muito do corpo,
tem impacto por conta dos saltos e movimentos fgeebem o nome daults), entdo o ténis

€ gquase um item essencial para 0s praticantesvitkade.

Outras atividades também foram citadas como artesciais, ginastica
olimpica, corrida, futebol e saltos acrobaticosleMestacar que dois dos entrevistados, além
dos professores de Educacéo Fisica, citaram adaates que praticam como importantes nao

apenas para o seu corpo, como profissionalmenteg&ao dublés.
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“Com as cenas que foram pedidas pela direcdo (egé@lec
dublés), para ganhar agilidade, forca, resistéacial, eu resolvi procurar o
Parkour. Com oParkour eu ganhei muita forca, agilidade, ai ajudou moés
minhas cenas. E agora com a ginastica olimpicaeguentrei ha pouco tempo,
foi meio que um diferencial dentro da equipe, j& ou o0 Unico a fazer
acrobacia. Sempre que tem trabalho que precisigdéna que faca acrobacia,
me chamam!”

Entrevistado 4

5.2. ANALISE SOBRE A PERCEPCAO DE TENIS

Ao serem pedidos para contarem como foi a suaailtiompra de ténis, apenas
dois dos entrevistados afirmaram nao lembrar @0 cemo foi a sua Ultima compra de ténis,
como os dois ndo compravam ténis ha muito tempoacabou por ndo lembrar o preco do

ténis comprado e o outro por ter ganhado os séiuso8l5 pares de ténis.

Pbde-se perceber que a justifica para a Ultima conge ténis foi a
necessidade, ou pelo fato do ténis ter descoladmtiuo uso, ou pelo fato de ter apenas um
anico par de ténis no ato da compra, ou ainda goggeriam um ténis que fosse bom para a
pratica de suas atividades fisicas. Abaixo est§onads declaracdes que representam bem

iSSO.

“A minha Ultima compra de ténis foi ha umas duast@s
semanas. A razao era porque eu tinha um ténisu féva utilizando tudo para
um ténis so. TreindParkour, ir para num sei onde e ndo aonde. Quando saiu o
dinheiro eu comprei um novo. Mas, eu comprei mais parkour, por causa
do impacto, de ter de treinar na rua, ele tem um lonortecimento. Eu
precisava de um ténis especial. Parece com untsi,fmas n&o €. E um meio
termo entre futsal e vOlei. A marca?! Era Rainha.damprei até no Nova
Ameérica, no Megashop.”

Entrevistado 2
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“Foi quando acabou o0 meu ténis... O ultimo ténis tipha tava
todo dilacerado e eu precisava fazer um event@oedava para fazer com o
ténis todo furado. Até comprei um ténis que pr@peiaderéncia (...) eu até
priorizei um modelo de volei. Eu comprei até na t&ero. Marca?! E uma
marca nova Adams... foi até barato, gostei tangoopmprei duas.”

Entrevistado 5

Mesmo aqueles que informaram ndo terem compradoneohum motivo
aparente, mostraram que a escolha tambéem foi ndiaéa pela atividade que praticam. A

declaracao abaixo é um bom exemplo disso.

“A Ultima compra... lembro que foi um Adidas, fonsi140
reais. Eu comprei porque achei bonito... e també&muye era muito
confortavel e bom para saltos.”

Entrevistado 8

Buscando saber que experiéncias que 0s entrevéstagoam com as marcas
citadas na pesquisa, pediu-se a esses para queaskem quais marcas de ténis possuiam ou
ja tiveram. Percebeu-se que quase todos os emagsstiveram, ou ainda possuiam quase
todas as marcas de ténis citadas (Olympikus, Mi#las, Reebok, Mizuno, Rainha). Apenas
um dos entrevistados afirmou que teve duas marea®rds, jA que ha pouco tempo ele

andava dekate, e acabava por utilizar marcas especializadasgséaaatividade.

Quando pedidos para que contassem que preco daal@um ténis da marca
Olympikus e a justificativa pelo preco dado, og@nstados deram precos para o ténis entre
80 e 100 reais. Apenas dois dos entrevistados desavalores acima de 300 reais, mas isso
se justificava pela lembranca de compra e da pesigda marca sobre sua linha para volei.
As justificativas foram as mais diversas, algunsrafram que ndo gostavam muito que o
ténis era ruim, entdo ndo dariam um valor muito, atoutros justificaram que a marca era
boa, mas como era um produto nacional, esta n&eripacbbrar precos elevados, ja que nao

sofreria com taxas de importacdo. As declaract@s@lipepresentam tais justificativas.

46



“Eu pagaria uns 80 reais. E uma marca nacional com
qualidade boa e eu compraria.”
Entrevistado 3

“Pagaria 80 reais. Eu acho que € uma marca naandatieve
ser caro. Porque se vocé ver, ndo tem tantos ioge@stra justificar um preco
alto.”

Entrevistado 4

“Ja paguei 300 por um Olympikus que era para vdlei.
qualidade do ténis era boa. A Olympikus tinha ldocama linha para vélei
gue era excelente, mas para outras coisas... cad@nhcorrida... ndo era boa.”

Entrevistado 7

“Sendo muito bonzinho eu pagaria uns 100 reais pela
Olympikus. Eu acho que € uma marca muito vagabbadiBu tive alguns na
época do colégio e se destruiam muito facil. Quantdco do ténis soltava,
descolava a sola inteira.”

Entrevistado 11

Quando se pediu para que falassem sobre a Nikerespasta muito comum
dos entrevistados € que estes ndo comprariam, @orga gostavam da qualidade, mas
mesmo assim a maioria deu um valor pelo qual pageelo ténis. Apenas dois dos
entrevistados disseram que ndo dariam preco pargaecomprariam. Alguns outros que
disseram que os ténis da Nike eram bons e queivé@mh problemas com esses ténis,

informaram que o grande problema da Nike € que pagéa pela marca.
“Eu pessoalmente ndo sou muito fa de Nike, ent@armapor

volta de 120 a 140 reais.”
Entrevistado 1
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“Nunca tive um Nike e nem compraria um... Acho mwéaro.
So de olhar o preco, desisto de comprar. Por iiesa,daria um preco por ele.”
Entrevistado 2

“O problema da Nike € que vocé paga pelo nome.uSlesse
comprar, teria de pagar no minimo uns 300 reaisunta marca boa,
tradicional... Eu ja tive (os ténis) duraram baganeram resistentes,
confortaveis...”

Entrevistado 11

A Adidas foi a marca que teve o maior valor dadlmgentrevistados, caso
fossem realizar uma compra. A maioria citou lembaade ténis anteriores como principal
justificativa para o preco dado. Os entrevistaddsrinaram que a qualidade era boa com
bom sistema de amortecedores, e com uma boa prajfsmgapenas dois dos entrevistados

informaram que ndo dariam prec¢o porque achavanre@ansara e com pouca qualidade.

“Adidas eu ndo compraria. Pelo 0 que 0s meus ameos
conhecidos que tem Adidas falam, o ténis se destato facil. Ndo dou nem
valor, porque ndo tenho o menor interesse. Euafsdom, porque o ténis € mais
para praticaparkour mesmo, ja que para praticar artes marciais e aciad)
eu faco descalco, ndo preciso de ténis. E muiim, cdio é resistente, ndo vale
a pena.”

Entrevistado 2

“No méaximo 300. Porque eu pagaria?! E a minha ftaloAté
mesmo por causa das propagandas deles. Eu godto aasi propagandas da
Adidas!”

Entrevistado 8

“Ja paguei 400 por um ténis da Adidas para trdiedParkour.
Ele tem um sistema de amortecimento muito eficamé\Vsente a maciez ao
contato, j& que o Le Parkour € no solo, ele da vensatilidade para saltos,

para a pratica da atividade.”
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Entrevistado 7

Os ténis da Reebok tiveram precos citadas proxmessda Olympikus, por
volta de 100 reais. A maioria dos entrevistadosrmbu que os ténis dessa marca eram bons
e de preco acessivel. Dois entrevistados informayaeno estilo design) do ténis ndo os
agradava muito, e outros dois disseram que quaseiad propaganda da marca o que fazia

com que este ndo oferecesse um valor mais altoego.p

“E a marca gque eu menos costumo ver... comercits €ara
ele eu daria um pouco menos... Até uns 100 reais.”

Entrevistado 1

“Nao tenho muita ideia. Eu pagaria a média de unistée
marca. Quanto seria?! Uns 200 reais. Até porquaiaaa tive um Reebok.”
Entrevistado 11

“Pagaria até uns 150 reais. A marca (o0 ténis) queis® da
Reebok é para caminhada, é muito boa. Entdo, epag@sia 300 e pouco num
outro ténis sabendo que tem uma marca boa, rasisteh20, cento e pouco.”

Entrevistado 4

Os ténis da Mizuno foram os que tiveram maior pdaedesconhecimento
pelos entrevistados. Os precos foram proximos &@eados para a Olympikus. Alguns
disseram conhecer, e acreditar que a Mizuno possadamaior tecnologia do que a Nike no

desenvolvimento dos seus produtos, e que 0s pdeciass ténis também eram acessiveis.

“Mizuno?! Eu tenho um, que € o que eu tinha angsainprar
0 que eu te falei. E muito bom, é uma marca bastemte. Eu comprei o
Mizuno a 100 reais, por ai. Se eu fosse compraouinmo, eu daria 0 mesmo
preco. Ah! Mas, a marca € mais cara... hum... @daéé&ans 150 reais.”
Entrevistado 2
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“Mizuno é uma tecnologia... Seria um Nike com tdogia.
N&o que a Nike néo tenha, mas vocé vé que a Miregimente investe em
tecnologia. Mas, sao ténis caros, e eu nem darigalon para ele.”

Entrevistado 5

“Mizuno... Mizuno... Mizuno... Eu ja ndo sei quardopreco.
Até porque nunca me interessei por um Mizuno. N&oamniscaria a dar um
valor, até porque eu ndo conhec¢o, e nem sei cameérés.”

Entrevistado 10

Quando foi pedido para que os entrevistados regssedh sobre a Rainha, esta
teve precos inferiores as outras marcas, mas tiverssua qualidade bem avaliada pelos
entrevistados. Apenas um disse que ndo compram@raa porque via a marca como de
qualidade ruim. A maioria justificou o preco quereceriam pelo ténis com o fato de ser uma

marca nacional e de ter precos acessiveis.

“Eu gosto da marca. Sao ténis bons. Estou atéhdennim deles
para volei Muita gente desmerece a marca, mas & paague a gente vive
num pais capitalista influenciado, que acha quegacalm Nike é vestir moda.
Para um Rainha ndo é necessario pagar caro, n@ogéepele ruim, mas
porque ele tem um preco acessivel.”

Entrevistado 5

“Rainha é um ténis que eu gosto. Pagaria de 8Maehs. O
bom € que ainda & nacional. Gosto do material,né beve, 0 amortecedor é
bom. E pelo preco que tem, vale!”

Entrevistado 3

5.3. ANALISE SOBRE A PERCEPCAO DE IMAGEM DE PAIS

Ao ser pedido para os entrevistados que contassEmingagem possuiam

sobre os Estados Unidos, aqueles responderam iguggam que possuiam era de que esse
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pais tem um aparato tecnoldgico altamente desadepleom uma populacao individualista,
uma politica conservadora, e muitos preconceitaso Be referirem ao que acreditavam que

0s americanos produziam de melhor, o armamentoddi@i bastante citado.

“Estados Unidos € um pais inteligente. Expressdo do
capitalismo, grande difusor. Tudo o que todo mufedy todo mundo quer,
vem dele. Dizer, criticar que é ruim é absurdo! Masfor para comprar, eu
prefiro as coisas daqui, até mesmo pela forma aadpwproduzem. E também
pela politica deles, de se acharem a policia dodm@n.) o que eu acho que
eles produzem de melhor é o armamento bélico, ddsimia de armas de la é
muito desenvolvida.”

Entrevistado 5

Quando penso em Estados Unidos, eu penso num yeaiem
uma politica conservadora, com uma visao centddizib mundo. (...) O que
os Estados Unidos produzem... Os Estados Unidatupeon alguma coisa?!
Deixa eu ver essa dai... Acho qudeo games.”

Entrevistado 11

“E um ais que,a meu ver, é de pessoas que temntmssta
preconceitos. E um povo bem unido, mas que trenias/acoisinhas
individualistas. O que eles tem é o sistema cagtitatieles, que é muito bom.
Agora sobre um produto que eles fazem bem, é arnmtarbélico. A industria
de armamento deles tem tecnologia de ponta.”

Entrevistado 7

No caso sobre a imagem de pais que os entrevigtadegiam da Alemanha, a
maior parte dos entrevistados informou ndo sabdtonambre pais. Estes afirmaram que
acreditavam que a Alemanha era um bom pais, lemibrama parte da producéo de carros.
Um dos entrevistados citou que acreditava que m&ha ainda sofria com as lembrancas da

Segunda Guerra Mundial e o Nazismo.
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“Alemanha ainda tem muitos problemas com as lengasada
Segunda Guerra. Qualquer caso de neonazismo lé@deom rebulico. Ainda
ha um grande numero de pessoas que seguem 0 ngz$onmundo, ou O
fascismo, que é segue a mesma linha. Algo que maklba produz bem... eu
nao lembro... Eu ndo sei o que a Alemanha produz.”

Entrevistado 11

Quando o tépico levantado foi o Japéao, tecnologiauhanimidade entre os
entrevistados. A cultura do povo, a imagem de e eria muito reservado e dedicado ao
gue faz. Como produto que os japoneses fazem dsomélido que envolve tecnologia foi
citado, como celularesjicrochips, um dos entrevistados afirmou que acreditava qlepéo

produzia o progresso.

“Pais que é genial, € uma poténcia mundial. Masn&o
gostaria de ser um japonés. Eles ndo tem vida.paoJa a expressao do
capitalismo, s6 tem cidades, tudo é pequeno.Hle3 importam quase tudo

para o seu sustento e exportam tecnolo@iatrevistado 5

“Além de ser a terra dos meus antepassados, eo perit em
tecnologia. O Japdo é um grande centro tecnoléogicem tecnologia de
qualidade. O que o Japdo produz de melhor... Eno gde o que o Japao
produz € progresso.”

Entrevistado 11

“Eu vejo o Japao com tecnologia voltada para coagmres,
celulares avancados, MP5, e outros produtos maisoeldos. E um pais
extremamente tradicionalista. Um pais bem conseryaaté mais que os
Estados Unidos. Mas, isso é em relagdo a compantarhe

Entrevistado 6

Os produtos chineses foram considerados como de lmpialidade pelos
entrevistados. Grande parte dos participantes is@vadque a China produz muitos artigos

piratas, seja em qualquer area, mas que justaressgeproducdo que tem feito a China se
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desenvolver, e ter o crescimento que tem hoje. a&geém de povo disciplinado e as condi¢des
de trabalho foram respostas muito comuns. Solmgras paises asiaticos, os entrevistados

nao souberam dar informacdes, mas acreditavameyezidm ser parecidos com a China.

“Nao gosto muito da China pelo socialismo pesadopéssoas
nao tem escolha, o que o pai delas eram é o gsis@&iao. O governo controla
tudo, vigia tudo. Tem pressdo sobre os atletas @nirole absurdo de
natalidade, em que as pessoas morrem de medo dmgase tem um filho a
mais abandonam a crian¢a na rua, e a policia @ ¢z nada, prefere deixar a
crianca morrer. (...) O que eles produzem de mell®qualquer porcaria que
vocé pode imaginar (referindo-se a pirataria), @esba que por isso 0 pais
tem um crescimento absurdo.”

Entrevistado 5

“O problema geral desses paises € que eles sategribricas.
Nao tem producdo especifica. (...) O foco deletmmate € a producdo de
produtos de segunda e terceira. O que vocé paggué wocé vai receber. Eu
ndo acredito que eles vao ter uma producdo esgecifiorque eles vao
continuar a produzir o que o mundo quer.”

Entrevistado 11

“China... € um pais complicado! Eu vejo a China cam pais
muito parecido com o Brasil em muitos ambitos. &#os tradicionalistas,
mais esforgados que os japoneses. Eles sdo maiwvieiog no que fazem. Um
produto que eu acho que represente melhor a Char@rétaria. Acho que por
conta disso eles acabaram crescendo e se desermdmlve

Bem, o Vietna... Eu ja tive um amigo do Vietna!d’glie tenho
lido, ele tem crescido bastante e vem tentandendesver sua tecnologia. E
um pais tradicional, e eu acredito que ele ainga s®is voltado para a
agricultura. Nao posso dizer o que eles produzemelbor, mas sei que eles
vem crescendo e tem trocado informacfes com opé&ises sobre tecnologia.”

Entrevistado 6

53



A imagem do Brasil para os entrevistados é de uns e eterno

desenvolvimento, com uma cultura diversificada i@®\a sua formacao), pais com muitos

problemas a serem resolvidos. O comportamento rdggico dos representantes foi citado,

assim como também a corrupgéo e o ‘jeitinho briagiléQuando o assunto foi o que o Brasil

produz de melhor, a producdo do pais voltada pares ljue ndo necessitam de muita

tecnologia, a agroindustria foram os mais citadopetroleo foi afirmado como o elemento

que tem inspirado o desenvolvimento tecnologicpais.

“Brasil... sempre foi um pais pacifico. Eu gostssdi nele. Ele
ndo se mete, e quando o faz, faz de modo diploméficum pais que ta
crescendo, mas que ainda fica um pouco para trae@mlogia, mas isso é
porgue outros ja dominam, entéo fica dificil, némtcomo competir. (...) Um
produto que eu acho que o pais produz bem, vociéair, mas é a cachaca, a
famosa 51 na Alemanha, que é supervalorizadadd'for

Entrevistado 5

“O Brasil € um pais que tem tudo para se tornaer lida

América Latina numa empreitada para se tornar irée whn pais de primeiro
mundo, pois acho que ainda é cedo para dizernsas para se tornar um pais
mais respeitavel. A cultura do Brasil é bem difeada, devido a sua
formacgéo com portugueses, espanhois, holandesesaiktia falta muita coisa.
N&o vou dizer primeiro 0 que o pais produz, mageeaje ndo produz. E o que
o Brasil ndo produz é honestidade por parte deoswservidores, muitos
politicos e pela cultura como o povo. Por exemgploarioca com o ‘jeitinho
carioca’. Isso ndo deveria existirt E o que Bragibduz de melhor,
infelizmente, é produto primério.”

Entrevistado 11

“E um pais em desenvolvimento, que esta se tornandpais
de primeiro mundo, com novas tecnologia, novasipsas. O que eu sei que o
pais produz de melhor € a parte do petroleo.”

Entrevistado 10
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5.4. DISCUSSAO SOBRE PERCEPCAO DE QUALIDADE E VALOBE MARCA
VERSUS PERCEPCAO DE IMAGEM DE PAIS

Como pb6de ser percebido ao longo da andlise desvestas, a imagem de pais
afetou a percepcao de produto no grupo pesquisdmém, esta ndo se referia a producao
fisica do produto, mas ao pais de origem da mavoaao pais que o0s interessados

consideravam ser da marca.

Durante as entrevistas pdde ser visto que os panies da pesquisa nao
sabiam que a produc¢do de muitos dos cal¢cados eairados em paises como China, Brasil.
Tanto que avaliaram a marca Reebok como de bo#éadale afirmaram que acreditavam
gue o Brasil ndo produzia produtos com desenvolvimtecnoldgico, era mais voltado para a
producao de produtos primarios. Sendo que a Vwdsabraléia que produz os ténis da marca
Reebok no Brasil, 0 mesmo grupo que produz os thnismarca Olympikus, que teve uma

avaliacdo de qualidade inferior ao da Reebok.

O caso da Adidas foi interessante, ja que a magiwal que devia se pagar
caro, pois era um produto importado, ninguém citddlemanha durante as entrevistas como
0 pais de origem da marca. Esse pais foi 0 quesrene respostas de como os entrevistados
acreditavam que era e aqueles que o fizeram naoiassm a producao de ténis. Foi o fato de
considerarem a marca estrangeira que os fez awal@eco mais alto que os das outras
marcas citadas pela pesquisa. Como informado, pitut@ sobre o setor calgadista, parte da
producao de ténis da Adidas é feita pela Paquetdjda tomada por este grupo para tentar
aumentar a sua participacao no mercado brasitmro,a melhoria da distribuicdo do produto

e a reducéo dos custos de producao.

Ao longo das entrevistas, foi citado por alguns padicipantes que uma das
coisas que os faziam acreditar na qualidade deum®ctomo a Nike e a Adidas eram as
propagandas destas. Um outro até associou a mdidas aos Estados Unidos, o que pode
ser causado pelas propagandas da marca cdgan “Impossible is nothing” falado por
alguns atletas patrocinados por ela. Em nenhum mimn& mostrado o pais de origem da

marca, e com a utilizacao dmgan em inglés sempre nos finais dos seus comerciag® fer
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feito que alguns entrevistados acreditassem gaef@ste uma marca americana. Sem contar
gue a marca Nike termina sempre 0s seus comecoainslogan “Just do it”. Sera que este
fato ndo influencia a percepcéo dos consumidoregwm pesquisado a associarem a Adidas

aos Estados Unidos, ja que o estilo de comer@ahésmo que o da Nike?!

Tirando a tecnologia e a pesquisa voltadas pargtracéo e exploracédo de
petréleo, os entrevistados citaram o pais comodgrgmodutor de produtos primarios. Sera
gue este também ndo pode ser um ponto em que asgrade ténis brasileiras podem ser
vistas como de qualidade inferior a de outros paigeque, ainda, o Brasil € considerado
pelos seus consumidores como agropecudrio?! Hasa éuestdo bem maior, e esse trabalho
s6 pode limitar-se ao grupo pesquisado, e a semspgase teve foi disso, a visdo, a crenca
que ainda se tem do pais, do que este produz mefluenuito na percep¢do de qualidade dos

produtos e das marcas nacionais.

Para Ayrosa (1998), o pais de origem afeta asdastwelativas a produtos e
servigcos pelos consumidores. Porém, tais atitudesparecem ser generalizaveis a todos 0s
produtos fabricados num determinado pais. E redémieso pode ser analisado quando se
trata da imagem que os entrevistados apresentafan® ¢ Brasil. Ainda que tenham avaliado
a tecnologia do pais como atrasada em relacdorasonacdes, 0s entrevistados citaram

petréleo, reconhecendo que o Brasil investe e debanbem essa tecnologia.

Para Sinh&t Al. (1999) o conceito de pais de origem pode ativaragde
conhecimentos que afetam a interpretacao de oudtmariacéo de produto avaliavel, inferindo
qualidade de produto sem considerar outras infadegde atributos. E é exatamente isso que
as entrevistas conseguiram afirmar. Ndo que unmrdetado produto pode ser considerado
superior porque € produzido em tal lugar. A maidoa entrevistados ndo sabiam quais eram
os locais de producdo dos ténis das suas marcas,awsiaram, no geral, as marcas
estrangeiras como de melhor qualidade do que asna@ Embora, tenham analisado a
imagem da China e de outros paises asiaticos, ssntleem parte da producdo de calcados da
Nike, como produtores de produtos piratas e dealb@iralidade. Quando questionados sobre a

marca Nike, a maioria afirmou acreditar que a giaalée dos ténis dessa marca era boa.
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Ayrosa & McWillian (1996) relatam que o grau, ocos a familiaridade e a
experiéncia com os produtos sdo pontos a seremdeoados na hora da escolha de um
produto. Também deve-se levar em consideracdo geenlaranca, a experiéncia que 0s
consumidores trazem sobre o produto também inflaeacsua opinido sobre uma marca.
Como pbde ser visto que no caso das respostasablike, alguns entrevistados acreditavam
gue ndo era uma boa marca pelo uso e outros qwedemavam como boa porque tiveram

algum produto e que este tinha sido uma experiéugedavel de uso.

O trabalho de Schweiger, Otter & Strebinger (198ifina que quando a marca
oferece uma utilidade extra para o consumidor,@oitAncia do pais de origem é reduzida, o
que pode ajudar a marca na questdo de mudancaalezdgdo da producdo. No presente
trabalho ficou claro isto. A maioria dos entreuvista ndo sabiam onde era a planta de
producao das marcas, com excecao das marcas OlgmpiRainha, que esses citaram sempre
como marcas nacionais. E talvez a percepcao solgumaledade dos produtos das marcas
citadas na pesquisa poderia ser afetada, se anismféo sobre o pais de origem da producao
fosse revelado durante as entrevistas. Este t@bdlh tocou neste ponto, deixando esta idéia
como uma sugestao para futuras pesquisas sobfe dgparigem e percepcao de qualidade de

produtos e marcas.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

6.1 CONCLUSOES

Esta pesquisa buscou investigar se a imagem dedpatgigem afetava a
percepcéo de qualidade de produto e de marca. T@rdo o produto o ténis e as marcas:
Olympikus, Nike, Adidas, Reebok, Mizuno e Rainha. éhatrevistas foram realizadas dentro
do Ginasio de esportes da Universidade do Estadialde Janeiro (UERJ), entre os dias 15

e 19 de junho de 2009, e registradas com o awdéliom gravador de MP4 e um caderno.

Como pbde ser percebido ao longo da analise desvestas, a imagem de pais
afetou a percepcéo de produto no grupo pesquisamiém, esta ndo se referia a producéo
fisica do produto, mas ao pais de origem da mavoaao pais que o0s interessados

consideravam ser da marca.

A maioria dos entrevistados mostraram que néo sahkia certo o pais de
origem da maioria das marcas citadas na pesquisamEsabiam onde ficava a producédo de
tais marcas. Por esta raz&o, apareceram declanacoesistentes entre a imagem de alguns
paises e as marcas de ténis. Por exemplo, no gsrantrevistados mostraram ter uma
imagem da China de uma fabrica de pirataria, eytosdde baixa qualidade, e avaliaram a
qualidade da marca Nike como boa, ou muito boad&éwcalizado na China boa parte da
producdo de ténis dessa marca. Esse fato podeoserphra a marca, jA que como 0s
consumidores dessa pesquisa associaram 0 paisgdenad marca e ndo a sua planta de
producdo, a empresa detentora da marca pode ta@asrdecisdes de localizagcédo visando a

diminuicao de custos sem se preocupar com ter uedagna percepcao de qualidade.
O trabalho néo tocou na questao de introduzir @nmi¢cdo da localizacéo da
producdo de algumas marcas para saber a reacgmdmipantes da pesquisa. O que sera

apresentado no tépico seguinte.

A confusdo entre a origem da marca Adidas podeus® influéncia dos

comerciais da marca que tem um estilo parecido eemomerciais da Nike. Esse foi um
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ponto que chamou a atencao no trabalho, algunevstados revelaram que gostavam dos

comerciais das marcas, que também passam em inglés.

O Brasil foi visto pelos entrevistados como grapdedutor de produtos que
necessitam de pouca tecnologia para serem fabscaoexportador de produtos
agropecuarios. Embora os entrevistados tenhanmviesggg eles citaram a tecnologia do setor
petrolifero como ponto forte do pais. E talvez éosderessante se as empresas brasileiras,
como S&do Paulo Alpargatas e Vulcabras Azaléia gasdem mais que sdo as produtoras e
distribuidoras das marcas Reebok e Mizuno, talvethonasse a percep¢ao dos consumidores

sobre as marcas Rainha e Olympikus.

6.2 SUGESTOES PARA FUTUROS TRABALHOS

Outros trabalhos poderiam explorar as seguintesilpbhidades ndo enfocadas
neste projeto, como consumidores que ndo tem uilfiEant o ténis para a pratica de alguma

atividade fisica.

Outra sugestao seria realizar essa mesma pesgjlice@ndo uma outra técnica
de pesquisa qualitativa: o grupo de foco. Algumdsias podem aqui ser sugeridas.
Apresentar um modelo de ténis em que nao ficasivelio nome e/ou o logo da marca e se
pediria aos participantes que ofertassem prectismassem qual era a marca, que atributos
de qualidade eles viam naquele ténis e as jusifesapara o preco e para a crenca de que

aguele produto era de tal marca.

E incentivar a discussdo sobre a imagem de pai®dutps produzidos no
Brasil, em paises asiaticos, e quando os parti@pativessem uma ideia unanime, a
informacdo de que uma marca tem sua planta de gkodem um pais X e verificar se isso
influencia ou ndo a percepcdo de qualidade dosuppeddessa marca, ou se é alterada a

imagem do pais em que fica a planta de producéo.
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