PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DO RIO DE JANEIRO

Atitude do consumidor em relacdo as marcas
de raquetes de ténis

Luiza Pardellas Pires e Albuquerque

TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS - CCS
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO

Graduacédo em Administracdo de Empresas

Rio de Janeiro, novembro de 2023.



Luiza Pardellas Pires e Albuquerque

Atitude do consumidor em relagcdo as marcas de raguetes
de ténis

Trabalho de Conclusao de Curso

Trabalho de Conclusdo de Curso, apresentado ao
programa de graduagdo em Administracdo da PUC-Rio
como requisito parcial para a obtencdo do titulo de
graduag&o em Administracao.

Orientador(a) : Marcus Hemais

Rio de Janeiro, novembro de 2023.



Agradecimentos

Dedico o presente trabalho aos meus pais, Luciana e Roberto, & minhairma, Gilda,
€ aos meus amigos que estiveram ao meu lado todos os dias, durante todos esses
anos. A forca, o apoio e a parceria de vocés foi essencial para que eu chegasse
até aqui. Agradeco também aos excelentes professores e orientadores que
contribuiram para minha formagao e me guiaram ao longo de todos esses anos,

com especial agradecimento ao Marcus Hemais.



Resumo

Albuguerque, Luiza Pardellas Pires e. Atitude e percep¢do do consumidor
em relacdo as marcas de raquetes de ténis. Rio de Janeiro, 2023. NUmero
de paginas 69. Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de
Administracao. Pontificia Universidade Catoélica do Rio de Janeiro.

O propésito deste estudo foi examinar o comportamento do consumidor em
relacdo as principais marcas de raquetes de ténis, com o intuito de identificar os
atributos mais importantes associados a esse produto e entender sua influéncia
ao longo do processo de consumo. A pesquisa foi realizada exclusivamente com
brasileiros usuérios de raquetes de ténis e teve foco sobre as marcas Wilson,
HEAD e Babolat. O estudo adotou abordagens exploratérias e descritivas para
alcancar seus objetivos. Nas pesquisas descritivas, trés estudos de campo
distintos foram conduzidos. O primeiro, qualitativo, empregou entrevistas em
profundidade com quatro profissionais do segmento de ténis. As duas pesquisas
seguintes, de natureza quantitativa, foram realizadas por meio de um
levantamento em duas fases. Objetivou-se, com isso, analisar a atitude dos

respondentes em relacao as marcas selecionadas, considerando tais atributos.
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Abstract

Albuguerque, Luiza Pardellas Pires. Consumer Attitude and Perception
towards Tennis Racket Brands. Rio de Janeiro, 2023. Number of pages 69.
Course Completion Work — Business Department. Pontifical Catholic
University of Rio de Janeiro.

The purpose of this study was to examine consumer behavior regarding
leading tennis racket brands, aiming to identify the most significant attributes
associated with this product and comprehend their influence throughout the
consumption process. The research was conducted exclusively with Brazilian
tennis racket users, focusing on the brands Wilson, HEAD, and Babolat. The study
employed exploratory and descriptive approaches to achieve its objectives. In the
descriptive research, three distinct field studies were carried out. The first,
qualitative in nature, involved in-depth interviews with four professionals in the
tennis industry. The subsequent two, quantitative in approach, were conducted
through a survey in two stages. The objective was to analyze the respondents'

attitude towards the selected brands, considering these attributes.
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1 O tema e o problema de estudo

Histérica e socialmente construidas, as modalidades esportivas sempre
fizeram parte das rela¢cdes humanas. Ao representarem préaticas de aumento do
bem-estar cognitivo e fisico, como a melhoria da disposicdo, do humor, da
disciplina, do desenvolvimento motor, da qualidade do sono, além da liberagéo de
hormdénios importantes para o organismo, 0s esportes recebem posicdo de
destaque na rotina de individuos em busca de divertimento, socializagdo e
vitalidade, de acordo com a pesquisa da EFDeportes (2008). Por sua vez, o nivel
de envolvimento em uma partida de ténis aumentou bastante, especialmente no
contexto da Pandemia, de acordo com dados do relatério de participacdo do
Physical Activity Council, divulgado no New York Times (2020).

Apesar de estar ganhando cada vez mais popularidade globalmente, o ténis,
da maneira como hoje é conhecido, teve suas raizes em praticas esportivas que
eram disputadas na Antiguidade. Segundo o Comité Olimpico Internacional
(2017), a histéria do ténis remonta a mais de mil anos atras, quando jogos com
bola eram praticados por civilizagbes antigas, como gregos e romanos. No
entanto, o ténis moderno tem suas raizes na Franga do século Xll, onde um jogo
conhecido como "jeu de paume" (jogo de palma) era popular. Esse jogo era
praticado com as méos em um espaco fechado e evoluiu para o jogo com raquetes
e uma bola de feltro.O esporte ganhou popularidade na Inglaterra no século XIX,
onde foram estabelecidas regras e um codigo de conduta. Em 1877, o primeiro
campeonato de ténis foi realizado em Wimbledon, e o esporte rapidamente se
espalhou para outros paises. Nota-se que a modalidade evoluiu bastante até
chegar as regras e a delimitacéo de quadra que possui hoje.

De acordo com o Comité Olimpico Internacional (COI), o ténis estreou nos
Jogos Olimpicos em 1896, em Atenas, sendo basicamente dominado por
britnicos, franceses e norte-americanos até 1924. Segundo dados da Rede do
Esporte, foi somente a partir dos Jogos de Sydney, em 2000, que o torneio
olimpico de ténis passou a contar pontos para o ranking da Associacdo de
Tenistas Profissionais (ATP), atraindo os principais nomes do mundo. Ocupando
atualmente a 162 posicdo no ranking ATP, Alexander Zverev conquistou a
medalha de ouro nos jogos de Téquio 2020 (COI, 2020), consolidando-se como

um dos mais renomados jogadores da atualidade, junto a Novak Djokovic, Rafael



Nadal, Carlos Alcaraz, Stefanos Tsitsipas, Daniil Medvedev, dentre outras grandes
personalidades.

Quanto as principais empresas atuantes no segmento de equipamentos de
ténis, destacam-se os players HEAD, Babolat, Yonex, Tecnifibre, ProKennex,
Dunlop, Wilson, Volkl Tennis e Pacific que, por sua vez, vém incorporando varias
estratégias para aumentar a presenca de sua marca no campo. Dentre as téticas
adotadas, destaca-se a parceria com tenistas profissionais para promover seus
produtos, além do estabelecimento de colabora¢cbes com competi¢cdes de ténis
(Valor, 2022). Além disso, essas companhias tém buscado inovar em seus
produtos a partir de novas tecnologias, aumentar sua capacidade produtiva e
estabelecer parcerias com empresas de comércio eletrbnico online para
impulsionar as vendas (Polaris Market Research, 2023).

Dentre os equipamentos do ténis, a raquete, por sua vez, recebe destaque.
Trata-se da extensdo do jogador em quadra, sendo por meio da qual os golpes
sdo executados. Nesse sentido, a escolha correta desse artigo esportivo é
essencial para manter o bom desempenho durante a partida. A raquete é
composta por um cabo longo e fino conectado a uma cabega oval ou circular,
coberta por uma rede de cordas tensionadas. As cordas sdo responsaveis por dar
o efeito na bola e podem ser feitas de diversos materiais, como nylon, poliéster,
tripa natural e outros. A cabecga da raquete pode variar em tamanho e peso,
dependendo do modelo e categoria, podendo ser leve, média ou pesada.

A escolha da raquete ideal para cada jogador depende de fatores como seu
nivel de habilidade, estilo de jogo, tipo de superficie da quadra e preferéncias
pessoais. Para produzir esses artefatos, diferentes materiais, tecnologias e pesos
sdo utilizados, sendo elas classificadas em trés principais categorias: leves,
médias e pesadas - cada uma com caracteristicas especificas de manobrabilidade
e controle, adequadas para diferentes tipos de jogadores de ténis.

Em se tratando da relacdo do consumidor com as raquetes de ténis, o seu
comportamento pode variar bastante, dependendo de diversos fatores, como sua
habilidade no esporte, seu estilo de jogo, suas preferéncias pessoais e até mesmo
questdes de marca e preco. Os consumidores mais experientes podem ser mais
exigentes em sua escolha de raquete, enquanto os menos experientes podem ser
mais influenciados por fatores externos, por exemplo. Apesar de grandes avancos
em discussdes de marketing sobre esportes, inclusive o ténis, ainda se sabe
pouco a respeito da relacdo entre jogadores do esporte e raquetes, e quais seriam
suas atitudes quanto as marcas de tais produtos. O presente estudo busca, entao,

discutir tal questao.



1.1 Objetivos do estudo

A seguir sdo apresentados o objetivo final e os objetivos intermediérios e
especificos do estudo.

1.1.1. Objetivo final do estudo

Tendo em vista que atualmente h4 uma ampla variedade de raquetes de
ténis disponiveis, atendendo as diversas necessidades dos clientes, tanto no
ambito profissional quanto amador, este trabalho tem como objetivo analisar a
atitude do consumidor em relacdo a esse produto comercializado pelas diferentes

marcas atuantes no mercado.

1.1.2. Objetivos intermediéarios e especificos do estudo

Os obijetivos especificos deste estudo sdo: entender quais sao os atributos
mais relevantes para o consumidor no processo de escolha e de compra da
raquete e medir o quanto esses atributos sdo determinantes em seu processo de

tomada de decisao por intermédio do Modelo de Fishbein.

1.2. Justificativa e relevancia do estudo e sua
problematizacéao

Esse estudo pretende auxiliar na compreensdo sobre como 0 consumidor
de raguetes de ténis se comporta, procurando entender mais acerca da atitude
desses individuos em relacdo a produtos das principais marcas atuantes no
mercado brasileiro. Assim, espera-se trazer contribuicbes tanto de cunho
académico, quanto de natureza econdmica e empresarial.

Para a academia, o presente estudo serd importante ao passo que trara
mais conhecimento sobre a atitude do consumidor brasileiro em relacdo a
equipamentos de ténis, um tema ainda pouco analisado pela literatura de

marketing no Brasil.



Quanto ao ambito econdmico, esta pesquisa tornara evidente as
preferéncias e os principais atributos de diferenciacdo das raquetes de ténis a
partir da perspectiva dos consumidores brasileiros, informacdo que podera servir
de fonte de vantagem competitiva para as marcas e para os varejistas. Afinal, uma
vez utilizados de maneira assertiva em suas estratégias de marketing, mais
amplas, e de comunicacéo, em particular, os resultados obtidos poder&o contribuir

para o impulsionamento das vendas das empresas atuantes no mercado.

1.3. Delimitagéo e focalizagdo do estudo

O estudo teve como foco analisar o comportamento do consumidor em
relagdo a raquetes de ténis, limitando, contudo, a discussdo ao conceito de
Atitude. A pesquisa foi realizada com consumidores no Brasil, e essa coleta de
informagdes aconteceu no segundo semestre de 2023.

Apesar de existirem diversas marcas de raquetes atuantes no mercado, o
presente estudo se delimita a analisar as trés mais influentes no mercado
consumidor brasileiro: Wilson, HEAD e Babolat. No capitulo 2, mais informagfes

sobre estas marcas sao discutidas, mostrando a sua relevancia em tal mercado.



2 Dados de mercado de Ténis

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos dados de mercado de
equipamentos de ténis, relacionados ao tema de estudo e investigacdo, que
servirdo de base para a andlise realizada.

Esta secdo esta dividida em trés partes que abordam, respectivamente, a
perspectiva de crescimento do setor de equipamentos de ténis, a participacéo de
mercado global e os dados sobre o mercado de raquetes, para contextualizar o

problema de estudo.

2.1. A perspectiva de crescimento do setor

Como resultado do crescimento do envolvimento global com a prética do
ténis, da crescente popularidade dos grandes torneios de ténis do Grand Slam,
como o Australian Open, Wimbledon Roland Garros e US Open, além da maior
adesdo das pessoas as atividades fisicas, especialmente apés a Pandemia do
Covid-19, o mercado global de artigos de ténis encontra-se bastante
impulsionado. De acordo com dados da Grand View Research (2021), o tamanho
do mercado global de equipamentos de ténis foi avaliado em US$ 3,77 bilhGes em
2021 e deve se expandir a uma taxa composta de crescimento anual (CAGR) de

2,2% no periodo de 2022 até 2030, segundo a previsdo (Figura 1).

U.S. Tennis Equipment Market EvVIE

slza, by distbution channal, 2020 - 2020 (LS50 Million) GRAMD WIEW RESEARCH

2941.2M
HETO.EM

2020 2021 2022 2023 24 2025 2026 2027 2028 2028 2030
& Ofine Qnline

- WESrETKPASIDECH SN, Lo -

Figura 1: Previsdo de crescimento do mercado de equipamentos de ténis (GVR, 2021).



2.2. Participacdo de mercado global

Segundo dados da Grand View Research (2021), a América do Norte liderou
o0 mercado global de ténis em 2021, representando mais de 30% da receita total
(Figura 2). Isso se deve, em grande parte, a presenca de instalagdes esportivas
de alto nivel nos Estados Unidos e no Canadé4, além da presenca de eventos
esportivos de renome internacional nessas regides, como o US Open, o ATP de
Indian Wells, o ATP de Miami, o ATP de Toronto, entre muitos outros. Segundo a
Tennis Industry Association (TIA) (2020), a economia do ténis cresceu 4,5% entre
2016 e 2020, com um aumento de mais de 40% nas vendas de raquetes de nivel
basico. A popularidade do ténis como esporte recreativo entre 0s jovens é outro
fator importante que impulsiona o0 mercado na América do Norte.

Enquanto isso, a Europa ocupou a segunda maior participacdo na receita
em 2021 (Figura 2). Embora o mercado europeu tenha registrado um aumento
tanto em volume, como em valor, o crescimento em unidades superou o
crescimento em valor, resultando em um pre¢go médio mais baixo em toda a regido.
Esse fenbmeno pode ser explicado, em parte, pelo aumento da prética de ténis
durante a pandemia de Covid-19, especialmente entre 0s iniciantes. Em
comparagdo com 2020, tanto o volume, quanto o valor das vendas aumentaram
em mais de 40% na Europa e, em relacdo a 2019, as vendas cresceram mais de
10% (GVR, 2021).

Identifica-se, também, uma participacao significativa por parte da regido da
Asia-Pacifico, que se deve ao aumento da popularidade do esporte na regido e ao

aumento da presenca do numero de fabricantes de raquetes de ténis.
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Figura 2: Market share global do mercado de equipamentos de ténis (GVR, 2021).



2.3. As raquetes de ténis

De acordo com os dados da Polaris Market Research (2023), o mercado
global de raquetes de ténis deve crescer significativamente nos préximos anos,
impulsionado pelo aumento do nimero de participantes de ténis em todo o mundo.
Avaliado em US$ 527,08 milhdes em 2022, esse mercado deve crescer a uma
CAGR de 8,4% até 2032 (Figura 3), segundo achados da pesquisa.
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Figura 3: Previsdo do crescimento do mercado global de raquetes de ténis (Polaris
Market Research, 2023)

Dentre os fatores que contribuem para o crescimento do mercado, segundo
dados da Polaris Market Research (2023), destacam-se 0 crescente interesse em
esportes de raquete, a crescente demanda por raquetes de ténis personalizadas
e a facilidade e a comodidade de comprar online. Além disso, a pesquisa identifica
gue as raquetes de ténis para adultos representam a maior participagdo de
mercado, impulsionada pela crescente participacéo dessa faixa etaria em torneios
de amadores em todo o mundo. Entretanto, sugere-se, também, que a crescente
demanda por parte do publico infanto-juvenil deve promover o crescimento do

mercado nos proximos anos.

2.4. As principais marcas de raquetes

Dentre as principais marcas de raquetes de ténis existentes, destacam-se
Wilson, Babolat, HEAD, Slazenger, Dunlop, Yonex e Prince. Consolidadas como
as grandes players do mercado, sao referéncia em qualidade e inovacao, estando
entre as principais escolhas dos jogadores mais renomados. De acordo com
dados divulgados pelo especialista Russell Christensen, entre as preferéncias dos

atletas vencedores dos torneios Grand Slam na categoria simples masculino



estdo, sobretudo, Wilson (37%), HEAD (26%), e Babolat (14%) (Figura 4). O
favoritismo exercido pelos maiores jogadores por determinado fabricante, por sua
vez, desempenha importante papel no estimulo da compra de seus produtos por
aqueles que buscam melhor desempenho nas quadras. Essas trés marcas foram

selecionadas, entdo, para a pesquisa sugerida neste trabalho.

Men's Singles Grand Slam Titles by
Racquet Manufacturer
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Figura 4: Principais fabricantes de raquetes utilizadas pelos vencedores de torneios
Grand Slam na modalidade simples masculino. (Russell Christensen, 2023)

2.4.1. Wilson

®

Sediada em Chicago, lllinois, nos Estados Unidos, a Wilson é uma das
mais renomadas empresas de artigos esportivos no mundo. Apesar de ser
especializada na fabricacdo de equipamentos para uma ampla gama de esportes,
incluindo padel, badminton, basebol, basquetebol, softball, futebol americano,
golfe, futebol, squash e voleibol, a marca ganhou destaque principalmente no
mundo do ténis. De acordo com o blog Ranking de Ténis (2021), desde 1989, a



empresa faz parte da multinacional finlandesa Amer Sports e, mais recentemente,
desde 2019, esta sob o controle da empresa chinesa Anta Sports.

Em se tratando mais especificamente das raguetes de ténis, no ano de
1934, a Wilson teve o pioneirismo no desenvolvimento de pesos e medidas
diferentes do padrdo da época. Tal movimento foi uma disrup¢édo na fabricacdo
deste item esportivo, dando uma posicdo de destaque a marca, mantida até os
dias atuais. Além de bastante inovadora, a fabricante demonstrou ao longo da
histéria um compromisso em atender a diversos tipos de jogadores (Ranking de
Ténis, 2021).

Além de produzir bolas e raquetes, a empresa teve o privilégio de
patrocinar figuras icOnicas, tais como Pete Sampras, um dos maiores nomes da
historia do esporte, e Roger Federer, o recordista em titulos de Grand Slam.
Inclusive, a Wilson apresenta o modelo de raquete de ténis Wilson Control 103,
gue tem a assinatura de Federer. Em 1979, as bolas da Wilson passaram a ser
utilizadas nos jogos do US Open, e a partir de 2006, também foram empregadas
no Australia Open. Desde 2020, é patrocinadora do Roland Garros (Ranking de
Ténis, 2021).

2.4.2. HEAD

HEAD

Consolidada como uma das lideres do segmento esportivo, de acordo com
Ranking de Ténis (2022), a marca austriaca-americana HEAD teve seu
surgimento em 1947, quando o0 engenheiro aeronautico Howard Head
desenvolveu um modelo de esqui fabricado a partir do metal laminado. Em uma
época em que o0 material utilizado para o equipamento era predominantemente
madeira, a marca revolucionou a fabricagéo e a durabilidade do produto no mundo

inteiro. A partir do sucesso de sua inovacao na década de 1950, criou a HEAD Ski
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Company em Maryland, nos Estados Unidos, e, pouco tempo depois, se expandiu
para o universo do ténis, inaugurando uma fabrica de raquetes na Austria.

Em 1960, a HEAD passou a desenvolver raquetes de ténis de aluminio,
tornando esta a sua marca registrada e o divisor de 4guas para 0 seu sucesso
global. Introduzida oficialmente em 1969, durante o tradicional torneio do US
Open, essa novidade ganhou grande maior visibilidade e, assim, as raquetes
HEAD foram conquistando grande espaco nas principais quadras de ténis ao redor
do mundo (Head, 2023).

A marca foi a primeira do mundo a utilizar tecnologia de ponta no
desenvolvimento de seus produtos, fazendo com que seus produtos ganhassem
ainda mais adeséo entre os jogadores profissionais e amadores, ao comercializar
raquetes que atendessem a diferentes niveis de tenistas. Nos anos seguintes, a
HEAD revolucionou o segmento de raquetes de ténis com o langcamento de
tecnologias originais como, por exemplo, a Liquidmetal (2003), que evita a
deformacado da raquete durante o impacto e a Ellbow Protection (2004), geracdo
de uma contra-vibragado neutralizante, que inibe os efeitos do “ténis elbow”, mais
conhecido como epicondilite lateral do cotovelo (Mundo das Marcas, 2006). Nos
anos mais recentes, a marca introduziu em sua linha de raquetes a tecnologia
Innegra, reduzindo as vibragdes em até 17% contra o impacto da bola, prevenindo
lesBes, e também a tecnologia Graphene, material mais resistente e leve do
mundo, ideal para a fabricacdo das novas raquetes da marca. Atualmente, € uma
das marcas esportivas que mais investe em tecnologia no mundo na concepgéo e
producdo de seus equipamentos e artigos, o que justifica a sua posicdo de
lideranga no segmento em que atua. Tal fato esta bastante ligado ao lema principal
da empresa, que é: "Performance superior através da superioridade tecnolégica"
(Ranking de Ténis, 2022).

A lista de atletas profissionais patrocinados pela HEAD é extensa, sendo
composta por grandes nomes do esporte, com destaque para Novak Djokovic,
Andy Murray, Tomas Berdych, Marin Cilic e Alexander Zverev no ranking
masculino, e Svetlana Kuznetsova, Maria Sharapova, Sloane Stephens, Cristina
McHale e a brasileira Bia Haddad, no ranking feminino. Vale lembrar, inclusive,
que Gustavo Kuerten, melhor conhecido como Guga, o maior tenista profissional
do pais, foi um dos principais divulgadores da HEAD no Brasil, utilizando as suas
raquetes nos principais campeonatos que disputou durante sua carreira (Ranking
de Ténis, 2022).
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2.4.3. Babolat

oy Babolar

Fundada em 1875, em Lyon, na Franc¢a, a Babolat € uma das marcas mais
antigas e conceituadas no segmento de esportes de raquete, como ténis, squash
e badminton. De acordo com o blog Mundo das Marcas (2019), inicialmente, a
marca se destacou na fabricacdo de cordas para raquetes de ténis, sendo a
primeira a produzir esses componentes. Em 1925, a Babolat desenvolveu as
cordas BABOLAT VS, feitas de tripa natural, oferecendo o ponto 6timo entre
controle e poténcia na batida na bola, cujo desempenho permanece inigualavel
até os dias atuais, consolidando a sua posigdo como referéncia nesse segmento.
A partir deste langamento, que se tornou sucesso no mundo todo, a marca
diversificou o seu portfélio a partir de inovagbes como a ELASCORD, a primeira
corda sintética, feita de nailon, langada no mercado e o BABOL, um produto criado
para proteger as cordas de tripa naturais e prolongar a sua vida util (Mundo das
Marcas, 2019).

Foi somente em 1994 que a Babolat decidiu lancar sua primeira raquete,
chamada de PURE DRIVE, ingressando, assim, em um setor mais competitivo do
gue o setor de cordas. Ao colaborar com atletas de elite, a Babolat langou em
2003 o conceito de raquetes AERO, adaptado para o tenista Rafael Nadal,
firmando, assim, uma grande parceria. O atleta, inclusive, utiliza produtos da
Babolat desde os seus 8 anos de idade. Foi a partir do seu crescimento e evolucéo
no esporte junto a Babolat que se tornou um dos principais rostos da marca.

A estratégia de patrocinios envolvendo grandes nomes do esporte sempre
foi adotada pela Babolat. Dentre essas parcerias, destacam-se grandes jogadores
como Bjorn Borg, Rafael Nadal, Carlos Moya, Andy Roddick, Jo Wilfred Tsonga,
Dominic Thiem, Kim Clijsters e Carlos Alcaraz. Cada conquista nas quadras por
esses jogadores representa uma grande vitoria para a Babolat, que recebe grande
visibilidade para os seus produtos.

Com o passar dos anos, a marca expandiu sua linha de produtos para
incluir raquetes, calgados, roupas e acessorios, todos desenvolvidos com um

compromisso continuo com a inovagdo e o desempenho. Vale ressaltar o
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lancamento dos modelos de raquete PURE STRIKE (2012), desenvolvida para
jogadores de fundo de quadra mais agressivos, e a BABOLAT PLAY, que permite
monitorar todo o desempenho de jogo de maneira digital por meio de um chip
acoplado na raquete (2012). Até os dias de hoje, a Babolat consegue manter seu

foco principal: produtos com qualidade e com tecnologias de primeira linha.
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3 Referencial Teodrico

Este capitulo apresenta e discute os aspectos conceituais relacionados ao
estudo, que servirdo de base para a andlise realizada. Encontra-se dividido em
dois tépicos: o primeiro discorre sobre o comportamento do consumidor e o

segundo sobre a atitude do consumidor.

3.1. Comportamento do Consumidor

De acordo com Hawkins et al. (2007, p.7), o comportamento do consumidor
€ o “estudo de individuos, grupos ou organizagfes e dos processos que eles usam
para selecionar, proteger, usar e descartar produtos, servigos, experiéncias ou
ideias para satisfazer necessidades e 0s impactos que estes processos tém sobre
o consumidor e a sociedade”. Para Sheth et al. (2001, p.9), esse campo do
conhecimento pode ser definido como “as atividades fisicas e mentais realizadas
por clientes de bens de consumo e industriais que resultam em decisfes e agoes,
como comprar e utilizar produtos e servigos, bem como pagar por eles". Essa
defini¢éo, por sua vez, desdobra-se no estudo dos elementos que a compdem.

As atividades mentais referem-se ao que pensamos, sentimos e sabemos
sobre os produtos. S&o praticadas quando sonhamos em comprar um produto
desejado, quando ponderamos 0s pros e 0s contras antes de comprar um produto
em detrimento de outro, ou até mesmo quando decidimos o que iremos vestir em
determinado dia. Ja as atividades fisicas estao relacionadas as acfes praticadas
pelo corpo humano em relagcdo ao consumo e a aquisicédo de produtos, podendo
envolver a visitagdo as lojas fisicas, realizar um test drive em um carro, colocar,
ou retirar um item no carrinho de compras, conversar com um vendedor, ou até
mesmo o ato de acumular cupons. Vale destacar que o comportamento se estende
ndo somente ao momento da compra, mas, também, ao momento de preparagao,
de pré-compra, e de pés-compra. O termo produto, nesse caso, € utilizado de
maneira ampla, referindo-se tanto a produtos, quanto servi¢cos, que oferecem
algum beneficio ao consumidor, podendo incluir: uma pessoa, um lugar ou uma

ideia, oferecidos em uma relagéo de troca (AVERY et al., 2010).
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Solomon (2016, p.7) define o consumidor como “a pessoa que identifica uma
necessidade ou desejo, realiza uma compra e depois descarta o produto ao longo
dos trés estagios do processo de consumo”. Os trés estagios mencionados
referem-se ao processo de pré-compra, de compra e de pés-compra. Destaca-se,
contudo, que diversas pessoas encontram-se envolvidas no processo, e, nesse
sentido, o comprador e o usuario de um produto podem nao ser o mesmo individuo
(SOLOMON, 2016).

Uma necessidade pode ser compreendida como uma condi¢cdo humana de
desconforto, seja em uma dimenséo psicoldgica, como o tédio ou o sentimento de
inseguranca, seja em uma dimens3o fisica, como a fome ou o frio. E com o intuito
de aliviar esse desconforto que os consumidores buscam solugdes no mercado.
Os produtos e servigos ndo devem ser vistos como uma necessidade em si, mas,
sim, como uma solucdo para o problema. Em se tratando dos desejos, estédo
relacionados ao “querer” de um objeto ou produto especifico. O desconforto
gerado pela fome é uma necessidade, entretanto, a vontade de comer uma

comida especifica é um desejo (AVERY et al. 2010).

3.1.1. Influéncias

Segundo Kotler e Keller (2012, cap.6), o comportamento do consumidor
recebe influéncias por fatores sociais, pessoais e, principalmente, culturais, sendo
este Ultimo o mais impactante, conforme ilustrado pela figura 5. Perceber essas
influéncias e compreendé-las é essencial para as empresas e para 0S
profissionais de marketing, pois permite a criacdo de estratégias eficazes de
segmentacao, de posicionamento e de comunicacéo para atender necessidades
e desejos de consumidores. Sob essa perspectiva, faz-se necessario o

conhecimento de cada um desses elementos.
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Fatores Culturais —_
Fatores Sociais
Cultura Fatores Pessoais
Grupos de
referéncia Idade
Ocupagio
amiliz Consolidagiio
Subcultur; Familia 0liC .
P econdmica Consumidor
Papéis ¢ Posigbes Estilo de vida
Socias Personalidade
Classes Sociais

Figura 5: As influéncias sobre o comportamento do consumidor. Fonte: Kotler; Armstrong
(1993)

Dentre os fatores culturais, destacam-se a cultura, a subcultura e as classes
sociais. De acordo com Kotler e Keller (2012, p.165), a cultura corresponde ao
principal determinante dos desejos e dos comportamentos de uma pessoa. A
cultura, por sua vez, é composta por subculturas, que promovem maior
identificac&o e socializa¢do entre os membros do grupo. Sdo elas: nacionalidades,
religibes e etnias. Ressalta-se, também, a influéncia das classes sociais, que
correspondem a “divisdes relativamente homogéneas e duradouras de uma
sociedade, que sdo hierarquicamente ordenadas e cujos integrantes possuem
valores, interesses e comportamentos similares” (KOTLER; KELLER, 2012,
p.165).

Quanto aos fatores sociais, evidencia-se a influéncia exercida pelos grupos
de referéncia, pela familia, pelos papéis sociais e pelo status no comportamento
de consumo. Segundo Kotler e Keller (2012, p.165), os grupos de referéncia
referem-se aos individuos que influenciam de maneira direta (grupos de afinidade,
por exemplo), ou indireta os comportamentos de um individuo. De maneira
analoga, a familia também pode influenciar de diferentes formas, sendo a familia
de procriacdo (formada pelo conjuge e filhos) aquela que gera impacto mais direto
sobre o comportamento de compra diario em comparacgéo a familia de orientacéo
(formada pelos pais e irmaos).

Em se tratando dos fatores pessoais, Kotler e Keller (2012, p.167) salientam
gue aspectos como idade e estagio no ciclo de vida, ocupacéo e circunstancias
econdmicas, personalidade e autoimagem, assim como estilo de vida e valores

também desempenham um importante papel em moldar os padrées de consumo.
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3.1.2. O processo de decisdo de compra: o modelo de cinco estagios

Entender como os consumidores tomam decisbes de compra pode ser
relevante para as empresas e os profissionais de marketing: possibilita o ajuste
de suas estratégias de maneira a atender a necessidades e desejos do publico-
alvo de forma mais assertiva. De acordo com Kotler e Keller (2012, p.179),
geralmente o consumidor percorre por cinco etapas: reconhecimento do problema,
busca de informacbes, avaliagdo de alternativas, decisdo de compra e
comportamento pds-compra (Figura 6). Vale ressaltar, contudo, que esse
processo comeca bem antes da compra real e tem consequéncias que se

estendem por um longo periodo, para além do ato de aquisicéo.

Reconhecimento Bucade | | Avaliado Decisdo Comportamento

—_—

do problema I nformagdes de alemativas | de compra pds-compra

Figura 6: Processo de decisdo de compra: o0 modelo de cinco estagios. Fonte: Kotler e
Keller (2012, p.179).

De acordo com Kotler e Keller (2012, p.179), o processo de compra inicia-
se quando o comprador reconhece um problema ou uma necessidade, que pode
ser desencadeado por estimulos internos ou externos. Os estimulos internos
referem-se as necessidades bésicas, como sono, sede ou seguranga, enquanto
os estimulos externos sao influenciados por influéncias externas, como o
lancamento do novo iPhone ou uma propaganda de férias. Os profissionais de
marketing devem identificar essas circunstancias para desenvolver estratégias
que despertem o interesse do consumidor, principalmente, em se tratando de
compras consideradas discricionarias, nas quais é necessario motivar o
consumidor a considerar uma compra potencial (exemplos: artigos de luxo,
pacotes de viagem e opcbes de entretenimento) (KOTLER; KELLER, 2012,
p.179).

Em seguida, o consumidor geralmente tende a partir para a busca de
informacdes. As fontes de informacéo utilizadas pelos consumidores sao muitas,
e o grau de influéncia varia de acordo com a categoria de produto e as
caracteristicas de quem esta comprando. Essas fontes sdo categorizadas em
guatro principais grupos: pessoais (familia, amigos, vizinhos, conhecidos),
comerciais (propaganda, sites, vendedores), publicos (meios de comunicacao,

organizacdes de classificacdo de consumo) e experimentais (manuseio, exame,



17

uso do produto). Apesar de as fontes comerciais serem as mais comuns, as fontes
pessoais e publicas sdo consideradas as mais efetivas, pois sdo independentes.
Por intermédio dessa etapa, o consumidor mapeia as marcas existentes (conjunto
total) e os seus atributos, toma conhecimento das marcas que estao disponiveis
(conjunto de consciéncia), realiza um filtro daquelas que cumprem o0s requisitos
de compra (conjunto para consideracdo) e, na propor¢do em gue adquire mais
informacdes, permanecem apenas algumas, firmando o conjunto de escolha, a
partir do qual originaré a sua decisdo (KOTLER; KELLER, 2012, p.180).

Em se tratando da terceira etapa, que consiste na avaliacédo de alternativas,
deve-se levar em consideragéo algumas premissas. Primeiramente, o consumidor
esta tentando satisfazer uma necessidade a partir das op¢cbes em questéo.
Segundo, ele busca beneficios especificos a partir da escolha a ser realizada. Por
fim, o consumidor enxerga em cada alternativa um conjunto de atributos com
diferentes capacidades de entregar seus beneficios. Nessa etapa, 0s conceitos
de atitude e crenca, que serdo explicados mais adiante neste capitulo,
desempenham um papel fundamental (KOTLER; KELLER, 2012, p.181).

A partir das preferéncias e da intengdo de compra formadas no estagio
anterior, o consumidor parte para a etapa de decisdo de compra, podendo
percorrer por cinco subdecisfes: decisdo pela marca, pelo revendedor, pela
gquantidade, pela ocasido e pela forma de pagamento. Nessa etapa, destaca-se a
existéncia de fatores de interferéncia. O primeiro deles refere-se a influéncia da
atitude de outras pessoas. Tanto a intensidade da atitude negativa de alguém em
relac@o a opgéo preferida do consumidor, quanto a motivagéo do consumidor para
atender aos desejos dessa pessoa afetam a intengdo de compra. O segundo fator
de interferéncia refere-se aos fatores situacionais imprevistos, que podem surgir
e alterar a intencdo de compra. Mudancas nas circunstancias, como perda de
emprego, emergéncias financeiras, ou a influéncia de um vendedor desmotivado
podem levar a modificacdo, adiamento ou rejeicdo de uma compra. O risco
percebido também desempenha um papel importante nessa interferéncia,
manifestando-se de diferentes formas e assumindo diferentes tipos, como
funcional, fisico, financeiro, social, psicolégico e de tempo (KOTLER; KELLER,
2012, p.183).

Por fim, Kotler e Keller (2012, p.164) descrevem o comportamento pos-
compra, que estéd diretamente ligado a importancia das a¢fes realizadas pelas
empresas ap0s a aquisicdo e a satisfagdo do cliente. Apés a compra, 0s
consumidores podem experimentar inquietacdes, ou ouvir coisas relativas a outras

marcas. Nesse momento, as comunicacoes de marketing devem exercer papel de
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protagonista em promover uma sensacao de bem-estar ao consumidor em relacao
a sua escolha, de forma a convencé-lo de que foi assertiva. A satisfacao do cliente
esta relacionada a proximidade entre suas expectativas e o desempenho externo
do produto. Os consumidores satisfeitos tém maior probabilidade de repetir a
compra, enquanto os insatisfeitos podem desistir ou devolver o produto. Eles
também podem tomar ac¢des publicas, como reclamar para a empresa ou
compartilhar suas experiéncias negativas com outros grupos. Sob essa
perspectiva, 0 monitoramento da satisfacéo, das ac6es e do uso do produto apos
a compra € fundamental para o profissional de marketing. Além disso, esses
profissionais devem acompanhar como os compradores usam e descartam os
produtos. Fornecer informacdes sobre 0 uso correto do produto e seu momento
ideal de substituicdo pode aumentar a utilizacdo, sendo necesséario também
considerar o descarte adequado de produtos, especialmente aqueles que sdo
prejudiciais ao meio ambiente. Aponta-se para a possibilidade de
reaproveitamento e a criacdo de oportunidades de negdcios a partir de produtos

descartados, que também devem ser considerados pelas empresas.

3.2. Atitude do Consumidor

De maneira simples, diversos autores descrevem o conceito de atitude como
a opinido de um individuo em relacdo a um objeto. Entretanto, para uma
compreensdo mais profunda sobre o tema, faz-se necessario conhecer as
definicdes classicas sobre o termo. Hawkins et al. (72ed, p.396) definem atitude
como uma “organizacdo duradoura de processos motivacionais, emocionais,
perceptivos e cognitivos em relagcao a algum aspecto do nosso ambiente”. Assim,
uma atitude € a forma como pensamos, sentimos e agimos em relagdo a algum
aspecto do nosso ambiente, como uma loja de varejo, um programa de televisao
ou um produto.

Esse conceito também pode ser entendido como “predisposi¢des
aprendidas a responder a um objeto ou a uma classe de objetos de forma
consistentemente favoravel ou desfavoravel” (Sheth et al., 2001, p.367). Isso
implica que ninguém nasce com uma atitude: as atitudes advém do aprendizado
com as nossas experiéncias, sdo direcionadas a objetos especificos como uma
resposta de uma inclinagdo individual, tendem a seguir uma regularidade,

apresentando coeréncia e elas precedem e produzem o comportamento.
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3.2.1. O modelo ABC de atitudes

De acordo com Sheth et al. (2001), psicologos defendem que a atitude é
composta por trés dimensfes: afeto, cognicdo e comportamento. Esses
componentes formam, respectivamente, o acrébnimo ABC, que da nome ao
modelo: affect (feelings), beliefs (cognitions), e conation (intention), conforme
ilustra a figura 7. Essa premissa implica que, quando um individuo tem uma
atitude, pode ter um sentimento positivo ou negativo referente ao objeto em si; ela
€ geralmente baseada em algum conhecimento ou crenca sobre o objeto; e cria-

se uma vontade de agir de certa maneira em relagéo a ele.

Figura 7: Modelo ABC. Fonte: Avery, et al. (2010, p.177).

A dimenséo cognitiva refere-se as nossas crencgas (beliefs). Assim como
definido por Sheth, et al. (2001), nés ndo nascemos com atitude, mas, sim,
aprendemos a desenvolvé-la baseado em algum tipo de informacdo ou
conhecimento que, por sua vez, compdem as nossas expectativas em relagédo a
um objeto (pessoa, marca, loja etc.). Essas expectativas formam as crencas, que
sdo responsaveis por conectar o objeto em questdo a um atributo ou beneficio.

O aspecto afetivo (affect) estd relacionado aos nossos sentimentos e
emocdes. Para alguns tipos de objetos, nossos sentimentos manifestam-se antes
mesmo de iniciarmos o nosso pensamento e a formacdo de nossas proprias
crencas. Isso pode ser percebido, por exemplo, a partir do desgosto de muitos
individuos pela carne de ra. A maioria das pessoas que dizem nao gostar do
alimento sequer experimentaram-no. Mas, somente de pensar nele, ja sentem

nojo. Isso acontece pois as sensacdes podem e, inclusive, frequentemente
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conseguem surgir de maneira automatica, diferentemente dos pensamentos, que
demandam algum esforco consciente.

Apesar do nome, o0 elemento comportamental (conation) ndo esti
relacionado ao comportamento em si, mas, sim, a intencdo de agir de certa
maneira. Contudo, para aplicacdes praticas, alguns estudiosos tratam do proprio
comportamento para fins de pesquisa. O modelo ABC sugere que, por vezes, as
acdes seguem 0S NOSSOS pensamentos e 0S N0SSOS sentimentos, mas, por outras
vezes, as acdes surgem como resposta imediata a alguns objetos, até mesmo

antes de sentirmos ou pensarmos em algo (AVERY, et al. 2010, p.179).

3.2.2. A formacgdo de atitudes e o nivel de envolvimento

De acordo com Solomon (2016), ha distingdes na formacao das diferentes
atitudes e tal fato se reflete no grau de comprometimento dos consumidores com
cada uma. Isso se deve as diferentes categorias de envolvimento do consumidor
com o objeto em questdo, que, por sua vez, podem ser analisadas em trés
diferentes niveis: condescendéncia, identificacdo e internalizacdo (SOLOMON,
2016, p. 305).

A formacdo de atitudes baseada na obtencdo de recompensas ou ha
prevencdo de punicdes esta relacionada ao nivel mais baixo de envolvimento do
consumidor, a condescendéncia. Essa atitude € marcada por seu carater
superficial, podendo ser gerada em situacbes de monitoramento de
comportamento, ou quando certa opcdo tem sua disponibilidade afetada por
determinada circunstancia. A identificacdo, por sua vez, envolve um maior grau
de envolvimento, quando, por exemplo, a formacédo de atitude ocorre em funcéo
de um grupo social ou necessidade de adequag¢do a uma circunstancia. Ja as
atitudes que se encontram profundamente enraizadas e que fazem parte do nosso
sistema de valores, séo formadas pelo processo de internalizacdo. Ele representa
0 mais alto nivel de envolvimento e, dada a importancia que essas atitudes
acabam por desempenhar, elas sdo muito dificeis de mudar (SOLOMON, 20186, p.
305).
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3.2.3. Conflitos motivacionais

De acordo com Solomon (2016, p.308), os comportamentos apresentam
metas, que, por sua vez, tém valéncia: podem ser positivas ou negativas. Ao passo
que, frequentemente direcionamos 0 NOSSO comportamento para metas que
valorizamos, as vezes também somos motivados a evitar um resultado negativo,
ao invés de buscar um resultado positivo. Tendo em vista que uma situacao de
consumo, diversas vezes, pode envolver diferentes motivacdes, positivas ou
negativas, e que essa multiplicidade de estimulos é capaz de gerar ocasifes de
confusdo mental e de dilema, faz-se necessario compreender os diferentes tipos
de conflitos existentes. Segundo Solomon (2016), existem trés tipos (conforme a
Figura 8 ilustra): conflito aproximagéo-aproximagdo, conflito aproximacao-

evitacdo e conflito evitagdo-evitagdo.

+ <4—  Aproximagao-Aproximagio. @ ——p H

+ 4— Aproximacao-Evitagao —_— -

- «— Evitagao-Evitagao . -

Figura 8: Tipos de conflito motivacional (SOLOMON, 2010. p. 308).

Em um conflito aproximagdo-aproximacdo, o individuo deve optar entre duas
alternativas desejaveis. Um exemplo desse tipo de dilema pode ser percebido
guando um consumidor gostou de duas calcas, entretanto tem dinheiro para
comprar apenas uma, entdo deve deixar a outra na loja. Ja o conflito aproximacgéao-
evitagdo acontece quando queremos alguma coisa e a0 mesmo tempo queremos
evita-la. Tal situacdo pode ser percebida por um individuo que, ao consumir um
hamburguer, sente-se culpado: ainda consome carne animal, contudo preocupa-
se com 0s danos ambientais causados pela pratica da pecuaria. Por fim, existe o
conflito evitacdo-evitacdo, que acontece quando temos que realizar uma escolha
entre alternativas ndo desejadas, como, por exemplo, gastar mais dinheiro com

um carro velho, ou comprar um novo.
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3.2.4. Modelos de atitude multiatributo

De acordo com Hawkins et al. (2007), as crencas formam a base de nossas
atitudes: os consumidores aprendem sobre atributos de um produto, formam
crencas em relagdo a marca e entdo tomam uma atitude baseada nelas.
Entretanto, nem todos os atributos sdo igualmente importantes para o consumidor,
nem todas as crengas formadas sdo relevantes para todas as marcas. Nesse
sentido, surgem os modelos de atitude de multiatributo, que sugerem que a
atitude, em geral, é baseada nas crencas que compdem determinado objeto,
relativizadas, entretanto, pela avaliagdo dessas crengas. (Hawkins, et al. 2007,
p.398).

De acordo com Solomon (2016, p.312), os modelos de multiatributo contém
trés elementos especificos: os atributos, as crengas e os pesos de importancia.
Os atributos referem-se as caracteristicas do objeto, que séo utilizadas pelos
consumidores no momento de avalid-lo. As crengcas estdo relacionadas as
cognicoes sobre 0 objeto especifico (geralmente, relativas a outros como ele). A
crenga é responséavel por avaliar em que medida determinado atributo é percebido
pelo consumidor. J& os pesos de importancia revelam a prioridade relativa de um
atributo para o consumidor.

De acordo com a Teoria da Acado Racional (TORA), “nossa atitude em
relacdo a um objeto é baseada nas consequéncias que o0 objeto tem, ponderadas
pelo carater desejavel ou indesejavel dessas consequéncias” (AVERY et al., 2010,
p.187). Sob essa perspectiva, surge a teoria de Martin Fishbein, que propde o
modelo de multiatributo mais influente, capaz de calcular a atitude geral do
consumidor em relacdo a um objeto, a partir da férmula descrita a seguir
(SOLOMON, 2016, p.313).

Ajk — ZBijklik

Onde: i = atributo; j = marca; k = consumidor; | = peso da importancia dado ao
atributo i pelo consumidor k; B = crenga do consumidor k sobre o quanto a marca;
j detém o atributo i; A = classificacéo da atitude de um consumidor especifico (k)

em relagdo a marca j .
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A classificagdo de atitude geral (A) € obtida multiplicando a classificagao
de cada atributo fornecida pelo consumidor para cada uma das marcas
consideradas pela ordem de relevancia atribuida a esse atributo. Em seguida,
deve-se somar a pontuacdo em cada atributo para calcular o escore geral de
atitude para cada marca, produto, ou qualquer outro objeto de atitude (SOLOMON,
2016, p.313).

Behavioral
Beliefs Attitude toward
Behavior
Outcomes
Evaluation Behavioral M Rehavi
Intention cravior
Normative
Beliefs \ Subjective
Norms
Motivation to /'
Comply

Figura 9: Teoria da Acdo Racional (TORA) (Fishbein & Ajzen, 1975).

Destaca-se que a Teoria da A¢do Racional (TORA) vai além da explicacao
do conceito de atitude: abrange também como as atitudes levam ao
comportamento. Frequentemente, nossos comportamentos sdo influenciados
pelas expectativas dos outros: as vezes somos forcados a agir ndo inteiramente
de acordo com nossos proprios desejos e crengas de marca. O diferencial do
modelo estendido de Fishbein é que ele considera ndo somente as préprias
crengas internas sobre as consequéncias de um determinado comportamento,
mas, também, as pressdes sociais normativas (Figura 9) - como comprar uma
marca especifica de carro, por exemplo (AVERY, et al. 2010, p.189). Utilizando-
se 0 método de ponderacdo do modelo de multiatributo, torna-se possivel
multiplicar a expectativa de determinada pessoa pela motivacdo pessoal em
atingir os desejos desse individuo especifico. Ajustados aos respectivos pesos, 0s
resultados sdo somados, revelando a inten¢gdo ao comportamento.

Esse tipo de conhecimento pode ser extremamente vantajoso para as
empresas e para os profissionais de marketing, principalmente nos tempos de
redes sociais e de tantas influéncias externas que somos submetidos atualmente.
Avaliar a real importancia da opinido de um endossante (celebridade, politico,

figura publica, influenciador, etc.) para determinado publico-alvo pode ser
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essencial antes da realizacdo de uma campanha de publicidade, como forma de
prever a sua assertividade, ou se o investimento necessario provocaria o retorno

esperado, por exemplo.
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4 Métodos e procedimentos de coleta e de analise de

dados do estudo

Este capitulo pretende informar sobre as diversas decisées acerca da forma
como este estudo foi realizado. A discuss@o da metodologia esté subdividida em
cinco secdes em que se apresentam, respectivamente, o tipo de pesquisa, o
processo de selecdo dos entrevistados, a coleta das informacdes, a analise dos
dados, e, por fim, as limitagbes da metodologia escolhida.

4.1. Tipo de pesquisa

Para o presente estudo, foram utilizados diferentes tipos de pesquisa, que
se distinguem de acordo com as fontes de dados utilizados, a abrangéncia e
profundidade do estudo e com o tipo de analise pretendida.

Primeiramente, foi realizado um estudo exploratério, que, segundo Samara
e Barros (2002), é caracterizado pela sua abordagem informal, flexivel e criativa.
Esse tipo de pesquisa tem como finalidade estabelecer um contato inicial com o
objeto a ser estudado, identificando hip6teses a serem confirmadas (ZIKMUND,
2009). Além disso, pode ser realizada por meio da andlise de dados secundérios
ja disponiveis, interacdes informais com especialistas no campo de interesse e a
investigacdo de casos especificos, incluindo pesquisas anteriores (SAMARA;
BARROS, 2002). No contexto deste projeto de estudo, a pesquisa exploratéria
desempenha um papel fundamental como o primeiro passo para compreender a
situacdo do mercado, uma vez que nao foram identificados estudos académicos
que discutam o tema aqui apresentado.

Além da pesquisa exploratéria, foi utilizada, também, a pesquisa descritiva.
De acordo com Samara e Barros (2002), os estudos descritivos tém como objetivo
descrever as condi¢cdes do mercado utilizando informagfes de fontes primarias.
Podendo ser quantitativos ou qualitativos, a pesquisa se da por meio de
entrevistas individuais ou de discussado em grupo, visando estabelecer conexdes
e validar as hipoteses formuladas na concepg¢éo do problema em questéo.

Realizadas a partir de entrevistas individuais, ou discussées em grupo, a
pesquisa qualitativa apresenta como principal caracteristica o estudo em
profundidade (CRESWELL, 2003). Nao se baseia em questionarios de resposta
proprios com formatos de resposta estruturados: de acordo com Zikmund (2009),

seu foco estd em descobrir significados internos genuinos e novas perspectivas.
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Dessa forma, esse tipo de pesquisa fornece insights sobre as opinides dos
consumidores, os padrées de compra e consumo de produtos, bem como a
avaliacdo do uso e a identificacdo de sugestbes para novos produtos, sendo,
portanto, de extrema relevancia para o presente estudo (SAMARA; BARROS,
2002).

A pesquisa quantitativa, por sua vez, visa a realizacdo de avaliacbes
empiricas a partir de uma andlise numérica, a partir de médias e percentuais das
respostas obtidas (SAMARA; BARROS, 2002). De acordo com Zikmund (2009),
uma pesquisa qualitativa € mais propensa a se sustentar por si s6, uma vez que
os resultados sdo mais objetivos, exigindo, assim, menos interpretacdo. Essa
metodologia emprega estratégias de investigacdo como experimentos,
levantamentos, coleta de dados e uso de instrumentos predeterminados capazes
de gerar dados estatisticos. Possibilita, dessa forma, o raciocinio de causa e
efeito, a reducéo de variaveis especificas, o uso de mensuracao, a observagao e
o teste de teorias - que, por sua vez, sdo fundamentais para o desenvolvimento
do presente estudo (CRESWELL, 2003).

4.2. Selecao dos entrevistados

Na primeira etapa, qualitativa, foram entrevistadas quatro pessoas. O critério
para selecdo dos respondentes foi estabelecido com o objetivo de atingir
individuos que tenham envolvimento profissional com o produto raquete de ténis,
e, portanto, amplo conhecimento acerca do objeto de estudo. Foram selecionados
participantes com diferentes tipos de envolvimento com a raquete, como tenistas
profissionais ranqueados pelo ATP, professores e comerciantes. Dessa forma, foi
possivel obter perspectivas diferentes acerca deste tdpico a partir de experiéncias
distintas de uso da raquete. Os respondentes pertencem as classes A, B e C,
encontram-se dentro de uma faixa etaria de 30 a 69 anos e sdo moradores da

Zona Sul do Rio de Janeiro.
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Tabela 1- Perfil dos profissionais entrevistados
Entrevistado Idade Ocupacao

Professor de ténis para

Alan 30 anos adultos iniciantes

Comerciante de loja de

Bernardo 69 anos X 3
artigos esportivos

Tenista sueco-brasileiro

#177 no ranking ATP
Christian 31 anos simples masculino no auge
de sua carreira

#4 Davis Cup

Professor de ténis, ex-

Redtge A8ancs tenista profissional

J& a segunda etapa da pesquisa, de carater quantitativa, contou com a
participacdo de oito pessoas. Essa parte do estudo teve como objetivo avaliar o
grau de relevancia dos atributos de uma raquete de ténis, que, por sua vez, foram
determinados a partir da andlise dos resultados da primeira etapa junto da analise
de dados secundarios. Nessa etapa, os participantes foram convocados a ordenar
os atributos de acordo com a ordem de importancia considerada no momento de
compra. Para que as respostas fossem relevantes para o processo de coleta de
dados, era necessario que todos os entrevistados dessa etapa fossem praticantes
de ténis e utilizassem raquetes. Devido ao carater direto e objetivo da indagacéo,
essa etapa ocorreu por intermédio da rede social WhatsApp, e, para garantir maior
credibilidade dos resultados, os respondentes foram criteriosamente selecionados
pela pesquisadora.

Na terceira etapa da pesquisa, de carater quantitativa, 113 pessoas
responderam o questiondrio, visando comparar os atributos das raquetes das
marcas Wilson, Head e Babolat, considerando os resultados da primeira etapa.
Para que as respostas fossem relevantes para o processo de coleta de dados,
também era necessario que os entrevistados fossem praticantes de ténis e
utilizassem raquetes. Entdo, o link do questionario foi divulgado para grupos
selecionados de pessoas. O resumo das caracteristicas demograficas dos

entrevistados se encontra na Tabela 2.
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Tabela 2 - Perfil da amostra de usuarios de raquete de ténis

Quantidade Idade Género Local onde Mora
Menos de 18 - 1,8%
De 18 a 23 anos - 9,7%
De 24a30anos-7,1%
De 31 a40anos - 6,2%
De 41 a50anos - 22,1%
De 51 a 60 anos - 24,8% Masculino - 45,1% | Outros estados - 16%
Mais de 60 anos - 28,3%

Feminino - 54,9% Estado do RJ -84 %

113
Respondentes

Devido a facilidade de propagacdo de informagfes pelo meio online, a
divulgacéo do estudo ocorreu entre os proprios respondentes, fazendo com que o
questionario chegasse até alguns praticantes de ténis de outros estados e regides
do pais. Conforme verificado pela tabela 3, os respondentes da regido Sudeste
correspondem a maior parte dos participantes da pesquisa (93%).

Tabela 3 - Distribuicdo do grupo amostral pelo Brasil

Regido Percentual Estado Percentual
Sudeste 93% o B4%
SP 8,6%
RS 2,5%
Sul 4,9% PA 1,2%
PR 1,2%
Nordeste 1,2% PE 1,2%
Centro - Oeste 1,2% DF 1,2%
Norte 0,0% - 0%

4.3. O Procedimento de coleta de dados

A primeira etapa de coleta de dados do estudo trata-se de uma pesquisa
gualitativa, em que as informac¢des foram colhidas por meio de uma entrevista de
profundidade, guiada por um roteiro previamente elaborado. Esse roteiro €
composto de duas perguntas, de carater objetivo (ver apéndice 1). A pesquisadora
iniciou uma abordagem ao potencial entrevistado apresentando-se e explicando
brevemente o projeto de estudo em questdo. Em seguida, o individuo foi
guestionado se estava interessado em patrticipar. Esse contato se deu tanto de
maneira presencial, quanto de maneira virtual, dependendo da disponibilidade do

entrevistado. Para as entrevistas presenciais, foi necessario a realizacao de
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anotacdes para o registro dos resultados. Para as entrevistas que ocorreram de
modo online, foram adotadas as redes sociais WhatsApp e Instagram, cujo
recurso gravacdo de audio mostrou-se fundamental. Apds a obtencdo dos
resultados, todas as entrevistas foram transcritas em um relatério para posterior
andlise.

Ja na segunda etapa, o procedimento de coleta de dados tratou-se de um
estudo quantitativo, a partir da utilizacdo de um questionario online, formado por
apenas uma pergunta (ver apéndice 2). Essa pergunta, por sua vez, foi criada a
partir da analise e tratamento dos dados obtidos na primeira etapa (qualitativa). A
partir da selecéo dos atributos de raquetes mais mencionados pelos profissionais
no processo qualitativo e da selegcdo de atributos identificados a partir das
pesquisas secundarias, os préximos entrevistados foram questionados quanto ao
grau de relevancia de cada um deles. Nessa etapa, os respondentes foram
instigados a classificar os atributos designados em uma ordem de importancia, de
acordo com a sua opinido pessoal, em se tratando do momento de compra e
escolha de uma raquete. O questionario foi divulgado a partir do uso do WhatsApp,
devido ao carater direto da pergunta.

Finalmente, na terceira etapa, o procedimento de coleta de dados tratou-
se também de um estudo quantitativo, a partir da utilizacdo de um questionario
online, criado a partir da plataforma Google Forms. A escolha desse recurso se
deveu a agilidade na obtencdo de respostas e pela facilidade de uso e de
propagacdo pelo meio online. As questdes abordadas no questionario foram
produzidas com base na andlise dos resultados da primeira etapa (qualitativa) e
com base em dados secundarios. Primeiramente, foi necessario finalizar todas as
entrevistas qualitativas em profundidade para determinar quais eram os atributos
mais relevantes de uma raquete de ténis a serem considerados no momento de
compra. Ap0s isso, elaborou-se um questionario com um total de 21 perguntas
(ver apéndice 3), o qual foi enviado pela entrevistadora por redes sociais, para que
0os consumidores pudessem avaliar estes atributos para as principais marcas
(Wilson, Head e Babolat) em relacdo a esse produto. As etapas 2 e 3 ocorreram

em paralelo.
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4.4. Tratamento dos dados

Ap0s coletados os dados por meio de pesquisas qualitativas e quantitativas,
tornou-se possivel a realizagcdo de diversas andlises e interpretacbes pela
pesquisadora.

Primeiramente, todos os resultados das entrevistas da etapa qualitativa
foram transcritos para um Unico relatorio realizado no Microsoft Word, com o intuito
de organizar as informacdes, além de facilitar a comparacéo entre as diferentes
respostas dos entrevistados. Por meio dessa analise, foi possivel identificar
semelhancas e padrbes nos dados coletados pelas cinco entrevistas. A partir da
observacdo da frequéncia de determinados atributos nas respostas, junto da
analise de dados secundarios, foi possivel concluir quais eram aqueles os mais
relevantes no momento de compra e escolha de uma raquete de ténis. Entéo, eles
foram selecionados para dar seguimento a pesquisa. Nessa etapa, foi observado
também a quantidade total de aparigbes de cada um dos atributos nas entrevistas,
de modo a realizar uma possivel correspondéncia entre o grau de importancia -
que seria atribuido a cada um deles pelos consumidores na proxima fase - com a
frequéncia em que eram mencionados pelos profissionais.

Para determinar o grau de relevancia de cada um dos cinco atributos
selecionados, na segunda etapa da pesquisa, 0s entrevistados ordenaram-nos de
acordo com a sua significancia, designando uma classificacdo de 1 a 5. Todos os
desdobramentos das entrevistas desta fase foram transpostos para um unico
documento elaborado no Microsoft Word, com o objetivo de estruturar os dados
de forma organizada e simplificar a comparacdo das abordagens distintas dos
participantes. Para cada uma das oito entrevistas, os atributos ranqueados
receberam de 5 a 1 pontos: o atributo classificado como o mais relevante (1° lugar)
recebeu 5 pontos, a 22 posigao recebeu 4 pontos, a 32 posicao recebeu 3 pontos,
a 42 posicao recebeu 2 pontos e, por fim, a 52 posicao recebeu 1 ponto. No final,
foram somados o total de pontos para cada um dos atributos, em cada uma das
entrevistas, resultando, assim, na classificacdo final de relevancia, sendo o
atributo com a maior pontuacdo aquele com maior peso no momento de escolha
de uma raquete para o consumidor.

Posteriormente, os dados obtidos por meio do questionério online, no
Google Forms, foram organizados em uma planilha do Excel. Assim, foi possivel

determinar a média dos diferentes atributos com base nas respostas dos
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entrevistados, com o objetivo de alcancar o valor final da atitude utilizando o
Modelo de Mdltiplos Atributos de Fishbein.

4.5. Limitacdes do Estudo

Em se tratando da coleta de dados qualitativos, Creswell (2003, p. 191)
destaca algumas limitagbes. Segundo ele, a entrevista “fornece informagdes
indiretas e filtradas através das visGes dos entrevistados, em um local designado,
€ nao no local natural de campo”. Destaca, também, que “a presenca dos
pesquisadores pode enviesar as respostas” e que “as pessoas nao sao igualmente
articuladas e perceptivas”, o que tende a distanciar os resultados da realidade.
Além disso, Zikmund (2009) defende que os resultados desse tipo de pesquisa
dependem da interpretacdo do pesquisador. Isso significa que a pesquisa que
utiliza métodos qualitativos ndo possui “certificabilidade intersubjetiva”, que se
refere a capacidade de diferentes individuos, ao aplicarem 0s mesmos
procedimentos, chegarem aos mesmos resultados ou tirarem as mesmas
conclusdes (ZIKMUND; 2009, p.134).

Quanto a coleta de dados quantitativos, Gil (2008) destaca algumas
limitacdes, sobretudo acerca dos questionarios. Defende-se que essa técnica de
pesquisa é de dificil suporte ao entrevistado quando ele ndo compreende
corretamente as instrugdes ou perguntas; que limita o entendimento do contexto
em que as respostas foram dadas; que ndo garante o preenchimento correto pelos
respondentes; que inclui, geralmente, um nudmero relativamente reduzido de
perguntas, ja que se sabe que questionarios muito extensos tém uma alta
probabilidade de ndo serem respondidos, além de colocar em risco a objetividade
da pesquisa, visto que os itens podem ter significados distintos para cada um.

No caso deste estudo especificamente, as principais limitagées encontradas
foram em relacdo a diversidade das caracteristicas demogréaficas do grupo
amostral, que demonstraram ser mais restritas. A maioria dos respondentes eram
residentes do Rio de Janeiro, principalmente da Zona Sul da cidade. Tal fato se
deve a facilidade de acesso e controle da pesquisadora em relacdo ao
preenchimento devido do questionario, de forma a garantir de que todos tivessem

algum tipo de experiéncia com o objeto de estudo.
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5 Apresentacao e analise dos resultados

Este capitulo, organizado em trés sec¢des, apresenta a analise dos dados
coletados na pesquisa de campo, realizando um paralelo com os dados obtidos a
partir de fontes secundarias. A primeira secdo apresenta e descreve 0s atributos
mais relevantes de uma raquete de ténis no momento de escolha e de compra do
produto. A seguir, trata-se do grau de relevancia encontrado para cada um desses
atributos. Por fim, a terceira e Gltima secao discute a atitude do consumidor quanto
as marcas de raquetes de ténis: Wilson, HEAD e Babolat.

5.1. Os atributos determinantes para a escolha de uma raquete

De acordo com Solomon (2016), os atributos determinantes sado as
gualidades que realmente empregamos para ponderar as disparidades entre as
alternativas. Segundo o autor, os fatores nos quais os produtos se distinguem uns
dos outros tém uma influéncia mais significativa no processo decisério do que
agueles em gue as alternativas sdo semelhantes. Sob essa perspectiva, a partir
das entrevistas em profundidade, buscou-se entender quais os principais critérios
encontrados pelos consumidores no momento de escolher uma raquete de ténis
em detrimento de outra, tendo em vista que as trés marcas escolhidas para o
presente estudo apresentam uma boa classificacdo geral no mercado. Para a
analise a seguir, os resultados do estudo foram reunidos em 5 subgrupos: bom
desempenho, custo beneficio, reputagdo da marca, associacdo com jogador

profissional e design atrativo.

5.1.1. Bom Desempenho

Ao serem questionados sobre quais eram os atributos mais relevantes a se
considerar no momento de escolha e de compra de uma raquete de ténis, todos
0s entrevistados, sem excec¢ao, mencionaram a questao do equilibrio. Quando se

trata de equilibrio, uma raquete pode ser uma das trés coisas: headlight, com mais
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massa na extremidade do cabo, sendo mais manuseaveis, mesmo que sejam
mais pesadas; head heavy, com mais massa ha cabeca e com manutencdo da
estabilidade, apesar do peso geral mais leve; e equilibrada, que oferece uma
mistura de estabilidade e manuseabilidade sem tornar uma raquete muito pesada
ou leve. Desse modo, raguetes com equilibrio na cabeca proporcionam maior
poténcia, enquanto as equilibradas no cabo oferecem melhor controle. Sob essa
perspectiva, revelou-se a importancia para o consumidor em conhecer o equilibrio
da raquete para, entdo, avaliar o seu desempenho no jogo e em seguida
considerar a compra do produto.

Além disso, os atributos tamanhos e medidas foram bastante mencionados
pelos entrevistados durante as pesquisas qualitativas. Ao mencionar a importancia
em se avaliar o tamanho da cabeca da raquete, um dos entrevistados destacou

em sua fala:

O tamanho da cabeca esta diretamente ligado a poténcia.
Quanto maior a cabeca, maior vai ser a poténcia. Isso, se todas

as outras coisas forem iguais.

O comprimento e espessura do cabo e peso também foram destacados
pelos entrevistados. Enquanto uma raquete mais pesada oferece poténcia,
estabilidade e reducédo do choque, proporcionando vantagem no contato com a
bola e uma sensacdo de eficacia ao jogar, uma raquete mais leve é mais
manuseavel, permitindo ao jogador gerar giro na bola com facilidade devido ao
movimento rapido. Nesse sentido, para o consumidor se torna essencial averiguar
a raquete com as dimensdes e parametros ideais, para, assim, avaliar o seu

desempenho em quadra e refletir sobre a escolha.

5.1.2. Custo X Beneficio

Outro atributo que se destacou como importante durante o processo de
compra de uma raquete durante as pesquisas foi a sua relagéo custo x beneficio.
Uma possivel explicacdo para tal comportamento pode estar relacionada ao fato
de as marcas Wilson, HEAD e Babolat se tratarem de marcas importadas, €, em
um cenario atual de crise vivenciada no Brasil, a questdo econdmico-financeira

ser priorizada entre os consumidores.
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De acordo com Solomon (2011), enquanto 0s consumidores mais
experientes tém maior discernimento sobre quais informacdes séo cruciais para a
tomada de deciséo e sdo mais criteriosos, 0s iniciantes costumam depender mais
da opinido de terceiros e de caracteristicas "nao funcionais", como o preco para
diferenciar as alternativas, o que impacta diretamente o custo x beneficio do
produto. Desse modo, essa teoria também pode servir de explicacdo para o custo
x beneficio se tratar de um dos atributos mais valorizados entre os entusiastas do
esporte. Inclusive, o argumento de Solomon (2011) vai diretamente ao encontro
com um dos resultados da pesquisa qualitativa realizada para este estudo.
Quando questionado sobre a decisdo de comprar uma raquete, em uma de das
falas, o entrevistado Rodrigo, ex-tenista profissional de 48 anos, afirmou:

Para mim, os unicos “atributos” que realmente importam na
compra de uma raguete sao equilibrio, controle e preciséo - que
estdo associados ao seu desempenho. Mas, como vocé esta me
pedindo mais, vou completar a lista com as coisas que as outras
pessoas sempre valorizam, e que, volta e meia, me perguntam

sobre: preco, design e o tenista que a utiliza.

Além disso, vale ressaltar que, em relacdo aos participantes da pesquisa,
a maior parte dos consumidores de raquetes de ténis trata-se de amadores e
jogadores recreativos, que ndo necessitam de raquetes de alta performance em
seu estilo de jogo. Nesse sentido, utilizando o critério de boa relacdo custo x
beneficio, esses individuos séo ainda capazes de encontrar produtos com
tecnologias e materiais de qualidade - mesmo que nao sejam as mais recentes no
mercado - que satisfagam as suas necessidades e que se alinhem as suas

estratégias na quadra.

5.1.3. Reputagao da Marca

Também, a reputagdo da marca da raquete demonstrou ser um elemento
de diferenciagdo no momento de compra. Em seus discursos, os entrevistados
demonstraram apego e fidelidade a marca da raquete que utilizam, mostrando-se
seletivos na hora de escolha do produto. Em uma das entrevistas em
profundidade, um dos participantes ressaltou que, para ele, um dos atributos mais
importantes de uma raquete seria pertencer, necessariamente, a uma das duas

marcas: Head ou Wilson.
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Tal resultado esta possivelmente associado ao fato de essas marcas terem
sido muito bem sucedidas com suas estratégias de Marketing na criacédo de brand
equity, isto é, o valor agregado atribuido aos seus bens e servicos, que, de acordo
com Kotler e Keller (2012, p. 260), pode ser refletido na maneira como 0s
consumidores pensam, sentem e agem em relacdo a elas mesmas. Afinal, de
acordo com os autores, a reputacdo da marca é formada pela estima e pelo
conhecimento dos individuos em relacao a ela. A estima se trata da percepcédo da
qualidade e da fidelidade da marca por parte dos consumidores, além do quanto
ela é conceituada e respeitada por eles. Por sua vez, o conhecimento se refere ao
guanto os consumidores conhecem e se sentem familiarizados com a marca
(KOTLER; KELLER, 2012 p.261).

5.1.4. Associagao com Jogador Profissional

No que tange a associacdo de jogadores profissionais as raquetes de
ténis, hoje, diversas marcas tomam emprestados tragos de personalidade de
individuos ou grupos para transmitir uma imagem que elas desejam que 0s
consumidores formem delas, o que, segundo os resultados das pesquisas
realizadas, influencia no momento de compra. Ao verem o rosto de seus jogadores
preferidos estampados nos pontos de venda e nas embalagens das raquetes,
atuando como endossantes do produto, os consumidores revelaram ter seu
comportamento induzido pelo poder de referéncia, de expertise e de admiracéo
exercido pelo profissional naquele contexto.

Tendo em vista a capacidade de persuasdo que um grupo social é capaz
de exercer sobre os consumidores, essa estratégia é fortemente empregada pelas
marcas de raquetes de ténis, principalmente, pela Wilson, pela Head e pela
Babolat. Vale ressaltar, contudo, que, assim como em qualquer outro esporte,
nunca havera unanimidade em relacdo & admiragdo de determinado atleta,
independentemente do talento e do nivel de profissionalismo do jogador. Sob essa
perspectiva, cabe as marcas escolherem com cautela quem serdo os profissionais
que as estardo representando, pois, ao selecionar uma figura polémica, por
exemplo, pode-se obter o efeito contrario, desestimulando as vendas do produto.

Nesse sentido, torna-se interessante para a marca conhecer os interesses
dos consumidores e, enfim, as suas atitudes acerca de seus produtos, assim como

serd analisado mais adiante neste estudo. Afinal, de acordo com Hawkins et al
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(2007), ndo é a realidade objetiva que impulsiona o comportamento do

consumidor, mas, sim, a experiéncia subjetiva.

5.1.5. Design Atrativo

Por fim, ressalta-se o valor estético das raquetes de ténis como bastante
influente durante o processo decisorio e de compra dos consumidores. De acordo
com a professora Laurie Meamber da George Mason University, desde o final do
século XX e inicio do século XXI, os consumidores encontram-se cada vez mais
envolvidos em experiéncias estéticas e sensoriais. Como resposta, as empresas
tém se preocupado em desenvolver produtos com elementos visuais diferenciados
e com design atrativo, de forma a criar vantagem competitiva frente a seus
concorrentes (SOLOMON, 2011).

Dentre essas empresas destacam-se, sobretudo, as de equipamentos de
ténis. A cada ano, sdo lancados diversos modelos, com diferentes cores e
estampas pelas marcas de raquetes. Os consumidores, por sua vez, sao
influenciados por esses fatores e sédo levados, frequentemente, a compra do
produto ao sentirem-se atraidos pelo seu elemento visual. Vale ressaltar, contudo,
que, para a maior parte dos praticantes de ténis, o valor estético ndo substitui os
outros aspectos, como o desempenho, ou o valor monetario. Mas, atua,
principalmente, como um atributo que complementa essas diversas formas de
valor. O design atrativo serve, muitas vezes, como elemento diferenciador quando
o individuo se encontra indeciso em relacdo a dois itens que se equiparam em
todas as suas outras qualidades, contribuindo, portanto, de maneira determinante

para o processo de escolha de uma raquete.

5.2. O Grau de Importancia dos Atributos

Durante o estudo, os atributos determinantes bom desempenho, custo
beneficio, reputacdo da marca, associacdo com jogador profissional e design
atrativo demonstraram ter pesos distintos no que se refere a influéncia no
processo de escolha e compra de uma raquete de ténis.

Para averiguar os diferentes graus de importancia dessas qualidades,
durante a fase inicial da etapa quantitativa do estudo, foi realizada uma primeira
pesquisa em que cada um dos oito entrevistados foi instigado a ordenar esses

atributos seguindo uma hierarquia de importancia no momento de compra, de
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acordo com a sua opinido pessoal. Cada posicdo, em todas as oito diferentes
classificacbes, recebeu uma pontuacdo correspondente, sendo o 1° lugar
destinado ao atributo mais relevante, recebendo 5 pontos, enquanto o 5° e Ultimo
lugar foi agraciado com apenas 1 ponto. Ao final, os pontos de cada atributo em
todas as oito entrevistas foram somados, determinando a classificacao geral de

relevancia, conforme apresentado na Tabela 4, a seguir.

Tabela 4 - Resultado Graus de Importancia dos Atributos

Classificagao Geral Atributo Total de Pontos Peso
1= Bom desempenho 38 5
2° Custo x beneficio 26 4
3° Reputagéao da marca 25 3
4° Design atrativo 18 2
52 Associagao com profissional 13 1

O atributo que demonstrou ser o mais influente na escolha da raquete pelo
consumidor (1° lugar), de acordo com o somatério das oito entrevistas, foi o bom
desempenho da raquete, resultando em um total de 38 pontos. Esse
comportamento pode estar associado ao fato de os consumidores valorizarem
bastante a sua performance e a sua atuagdo no jogo, estando mais atentos,
portanto, as qualidades fisicas da raquete como rigidez, indice de vibracdo, peso
e equilibrio.

Em contrapartida, a associacdo da raquete com um jogador profissional foi
0 atributo cuja influéncia demonstrou ser menos relevante no momento de compra
deste produto, resultando em um total de 13 pontos (5° lugar). Esse resultado pode
estar ligado ao fato de diversos entusiastas do ténis conhecerem as praticas de
Marketing realizadas pelas principais marcas e fabricantes junto com os
endossantes de seus produtos.

Ao conceder a este atributo a mais baixa classificacdo de relevancia
durante a entrevista, o consumidor José justificou a sua escolha apontando a
baixa frequéncia em que um tenista de alta performance realiza mudancas na
raquete normalmente utilizada por ele. Visto que qualquer alteracdo pode gerar
impacto em seu desempenho, muitos profissionais mantém o mesmo modelo
durante anos devido a familiaridade com o equipamento. Os patrocinadores,
entretanto, precisam promover seus novos modelos do produto. Entdo, sdo
realizadas pinturas nas raquetes dos atletas, de forma que fiqguem com a mesma

aparéncia do modelo de lancamento, apesar de o item ser da mesma versao que
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o tenista sempre usou. O jogador Rafael Nadal, por exemplo, apesar de endossar
0 novo modelo de raquete Babolat Pure Aero, utiliza a Babolat AeroPro Drive de
2005, entretanto com a pintura idéntica a estética do produto de lancamento
(Tennis Companion Organization, 2023). Além disso, vale destacar que muitos
profissionais utilizam os equipamentos com alteracbes personalizadas para
atender as suas necessidades especificas, como, por exemplo, pequenas
modificagcbes no peso, obtendo-os diretamente com o fornecedor, ao invés do
mercado convencional. Dessa forma, quanto mais conhecimento em profundidade
gue os consumidores tém em relagcdo a esse produto, menos influenciados eles
tendem a ficar pelos endossantes, uma vez que estdo cientes que, nem sempre,
esses individuos estdo, de fato, utilizando a ultima versédo do modelo que esté
sendo promovido pela marca.

De acordo com a classificagdo geral de relevancia obtida por meio do
sistema de pontos conferidos por cada uma das entrevistas, foram atribuidos,
finalmente, pesos a cada uma das colocacdes finais dos atributos. Segundo a
Tabela 4, ao atributo bom desempenho, em 12 posicao, foi concedido 0 peso 5 em
grau de importancia no momento de escolha de uma raquete de ténis. Por sua
vez, ao atributo custo x beneficio, em 22 posicdo, foi concedido o peso 4; ao
atributo reputacdo de marca, em 32 posigéo, foi concedido o peso 3; ao atributo
design atrativo, em 42 posicao foi concedido o peso 2; e, por fim, ao atributo
associacao com jogador profissional, foi concedido o peso 1.

Vale destacar que os diferentes graus de importancia dados a qualidade de
um produto resultam de crengas, emogdes e intencdes de comportamento dos
consumidores em relacdo ao objeto em questdo. Esses componentes, por sua
vez, formam os componentes de atitude, e podem dar origem a orientacédo a
compra, ou ndo, sendo, portanto, insumos valiosos para estratégias de marketing
(HAWKINS, 2007). Nesse sentido, faz-se importante conhecer os pesos que cada
um dos atributos exerce no processo decisoério de aquisicdo de uma raquete de
ténis para, enfim, conhecer a atitude do consumidor em relagdo as marcas do

produto, conforme sera analisado a seguir.

5.3. A Atitude do Consumidor em relagcédo as marcas Wilson,
HEAD e Babolat

Durante a segunda etapa da fase quantitativa do estudo, foi realizada uma
segunda pesquisa, com o intuito de avaliar a atitude geral dos entrevistados a

respeito das marcas: Wilson, HEAD e Babolat.
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Para a realizacdo dessa analise, recorreu-se ao Modelo de Multiatributo de
Fishbein. Baseado na opinido dos participantes sobre o desempenho de cada
marca em relagdo a cada um dos atributos considerados, levou-se em conta o
peso que cada um deles possui no momento de consumo para, entéo, a avaliacao
da atitude geral em relagao as marcas mencionadas.

As marcas avaliadas foram escolhidas apés a analise da preferéncia geral
dos consumidores e dos profissionais de ténis, obtida por meio de dados
secundarios de mercado apresentados no capitulo 2 deste estudo. Por sua vez,
os atributos eleitos para serem aplicados ao modelo foram selecionados a partir
dos resultados da pesquisa qualitativa, aqueles tidos como determinantes: bom
desempenho, custo beneficio, reputacdo da marca, associacdo com jogador
profissional e design atrativo.

Em relacdo aos pesos conferidos para cada atributo, foram utilizados os
resultados da primeira etapa da fase quantitativa da pesquisa (Tabela 4)
discutidos no item 5.2. deste capitulo. Realizada com uma amostra menor de oito
participantes, os respondentes foram estimulados a organizar os cinco atributos
de acordo com o grau de importancia. O bom desempenho foi eleito o atributo da
raquete mais importante a se considerar no momento de compra, seguido de custo
beneficio, reputacdo da marca, design atrativo e associacdo com jogador
profissional, nesta ordem.

Para a coleta da opinido dos entrevistados, e, enfim, avaliar a atitude geral
dos participantes, foi realizado um guestionario online por meio do Google Forms,
com um total de 21 perguntas de multipla escolha. Para a execugao dessa etapa,
era mandatorio que os respondentes ja tivessem praticado ténis alguma vez e que
ja tivessem tido alguma experiéncia de uso com as trés marcas analisadas, tendo
em vista que precisariam avaliar os seus respectivos desempenhos. No total,
participaram 113 respondentes, resultando nos seguintes scores de atitudes,

ilustrados na Tabela 5, a seguir:
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Tabela 5 - Modelo de Fishbein

Atributo Pase Wilson % Babolat
Bom Desempenho 5 8,27 8,06 8,27
Custo x Beneficio 4 7,86 7,51 8,12
Reputagdo da Marca 3 9,25 8,58 8,63
Design Atrativo 2 8,03 8,14 8,14
Associagao a profissional 1 8,69 8,50 8,70

Score de Atitude: 125,25 120,89 124,70

Ao analisar a atitude dos individuos a respeito do desempenho de cada
marca para os atributos considerados, a marca Wilson demonstrou o maior score
de atitude (125,25). Isso significa que a Wilson se destaca por sua performance
no conjunto de atributos avaliados, indicando uma inclinagdo maior dos
consumidores a optarem por essa marca no momento de compra de uma raquete
de ténis, conforme evidenciado pelo componente comportamental das atitudes
delineado por Hawkins et al (2007). A marca Babolat, com o segundo melhor score
de atitude, ficou pouco atras da Wilson, apresentando uma pontuacgéo geral de
124,70. A HEAD, por sua vez, com um score de atitude de 120,89, ficou em 3°
lugar.

Vale ressaltar, contudo, que houve uma baixa discrepancia entre os
resultados finais apresentados pelas trés marcas. Os scores de atitude
apresentaram um desvio padréo de 2,37, representando uma baixa variabilidade
(1,9%) nos desvios dos dados em torno da média (123,61). Tal apuracdo pode
indicar uma pequena diferenciagdo entre os players percebida pelos
consumidores, podendo apontar para uma possivel reavaliacdo das estratégias
de Marketing que estédo sendo utilizadas pelas marcas.

Dentre os possiveis fatores para influenciar a inferioridade no resultado
HEAD, destaca-se o fato de a marca apresentar a pior nota para o atributo
considerado de maior relevancia para os consumidores, conferindo-lhe uma certa
desvantagem. Para o atributo bom desempenho, de peso 5, a HEAD obteve uma
avaliacdo de 8,06, enquanto ambas as marcas Wilson e Babolat obtiveram a
avaliacdo de 8,27 paratal. Além disso, vale ressaltar que a HEAD ndo demonstrou

posicao de lideranca para nenhum dos atributos, apresentando notas inferiores
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em relacdo aos seus concorrentes em praticamente todos os aspectos, com
excecdo do design atrativo, que foi ocasido de empate com a Babolat (8,14).

De maneira geral, as trés marcas demonstraram 6étimas pontuacdes em
todos os atributos considerados. Ao considerar o conjunto de dados como um
todo, houve uma baixa variabilidade entre a maior nota (9,15) e a menor nota
(7,51), apresentando uma baixa medida de amplitude (1,73). Essa uniformidade
nas pontuacdes sugere uma aceitacdo positiva e homogénea das marcas pelos
consumidores, refletindo um desempenho consistente e bem percebido em
relacdo as qualidades analisadas.

Em se tratando da média de todas as notas de desempenho para cada
marca, levando em conta todos os seus atributos, o resultado da Wilson foi de
8,42, da Babolat foi de 8,37 e da HEAD foi de 8,16. Essas medidas - bastante
satisfatdrias - sustentam o motivo da escolha destas marcas para o presente
estudo, visto que evidenciam a predilecdo do mercado consumidor em relagéo a
elas.

Além disso, o favoritismo por parte dos praticantes de ténis em relagdo a
essas trés fabricantes de raquetes também pode ser evidenciado ao serem
analisados isoladamente os resultados gerados para o atributo reputacdo de
marca. Conforme mostra a Tabela 5, para a Wilson e a HEAD, este foi 0 atributo
com a maior pontuagéo, sendo o segundo atributo com a maior avaliagdo para a
Babolat. Esses resultados, de acordo com Kotler e Keller (2012, p.261) formam
uma espécie de “boletim” do desempenho anterior e um indicador do valor
presente para a marca. Ao comparar a pontuacao obtida para este atributo entre
as trés avaliadas, observa-se que a Wilson obteve lideranga, apresentando a nota
de 9,25, seguida da Babolat com 8,63 pontos e, por ultimo, da HEAD, com 8,58
pontos. Comprova-se, dessa forma, que os consumidores possuem maior estima
e conhecimento em relacdo a Wilson em comparacdo com a Babolat e com a
HEAD, fatores estes que compdem a reputacdo de uma marca (KOTLER;
KELLER, 2012, p.261).

Em se tratando do atributo de menor pontuagéo, observou-se que as trés
marcas obtiveram as suas respectivas piores avaliagdes para o custo x beneficio.
Tendo em vista que os consumidores demonstraram estar satisfeitos com a
gualidade da Wilson, da HEAD e da Babolat a partir das boas notas obtidas para
o0 bom desempenho e para reputacdo de marca, por exemplo, pode-se assumir
que o fator preco pode ter gerado um maior impacto na percepg¢éo dos individuos
na relagdo custo x beneficio do que a satisfagdo com o produto em si. Por serem

marcas estrangeiras de prestigio, os valores dos itens comercializados,
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naturalmente, tendem a ser mais elevados. Contudo, seria necessario realizar
uma pesquisa mais profunda para entender os fatores que levaram os
consumidores a ter essa perspectiva, tendo em vista que, qualidades como
durabilidade, inovacao, tecnologia, servico ao cliente e suporte pds-venda, além
da comparacdo com outros concorrentes, por exemplo, também devem ser
considerados para uma avaliagcdo mais completa do atributo em questdo. Vale
ressaltar que a possivel realizacao de tal estudo pode ser de alta relevancia para
as marcas, uma vez que o custo x beneficio apresenta grau de importancia
expressivo para o consumidor (peso 4).

Ao observar os resultados obtidos pelas marcas de maneira comparativa
para o atributo custo x beneficio, percebe-se a lideran¢ca da Babolat, com 8,12
pontos. A Wilson, por sua vez, obteve a segunda melhor avaliagdo, demonstrando
um total de 7,86 pontos, e, por ultimo, a HEAD apresentou um total de 7,51 pontos.
Tal pontuacgéo inferior contribuiu para a sua classificagéo final com o pior score de
atitude dentre as trés marcas avaliadas, tendo em vista o consideravel grau de
relevancia atribuido pelos consumidores ao custo x beneficio no momento de
compra e escolha de uma raquete de ténis (peso 4).

Quanto aos resultados obtidos para o atributo design atrativo, as trés marcas
revelaram resultados satisfatérios. Vale ressaltar, contudo, que as pontuacgdes
apresentadas pelas marcas foram bastante semelhantes, o que pode apontar para
uma baixa diferenciacéo entre elas em relagdo a este aspecto. Revelando um
empate, as marcas Babolat e HEAD obtiveram destague com o resultado de 8,14,
enguanto a Wilson obteve o resultado de 8,03. Esses apuramentos representam
um desvio padrdo de 0,078, apresentando uma baixa variabilidade (0,8%) nos
desvios dos dados em torno da média (8,10). Dessa forma, evidencia-se que
existe pequena distingdo entre o elemento visual e estético das diferentes marcas
de raquete, 0 que pode servir como justificativa para o baixo grau de importancia
que essa qualidade representa para os consumidores no momento de escolha do
produto (peso 2).

Outra qualidade cuja pontuacdo também se destacou para as trés marcas
foi o atributo associacao a profissional. A Babolat, a Wilson e a HEAD revelaram
Otimas avaliacbes para este aspecto, apresentando as notas 8,70, 8,69 e 8,50,
respectivamente. Tal resultado esta provavelmente ligado ao fato de essas
empresas utilizarem atletas muito renomados para divulgar os seus produtos. Em
particular, os profissionais escolhidos para representarem essas marcas tratam-
se dos maiores jogadores de ténis de todos os tempos, comumente referidos como
“GOAT” (Greatest Of All Time), (Ultimate Tennis Statistics, 2023). A Babolat, com
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a maior pontuacao (8,70), apresenta o jogador Rafael Nadal - com 22 titulos de
Grand Slam - como um dos principais rostos da marca. A Wilson, por sua vez,
conta com Roger Federer e com Serena Williams como principais representantes
da marca, com 20 e 23 titulos de Grand Slam, respectivamente, apresentando a
segunda maior pontuacéo (8,69). Enquanto isso, em terceiro lugar e com 8,50
pontos, a HEAD possui contrato com Novak Djokovic, atual #1 do mundo no
ranking ATP na categoria simples masculino, acumulando um total de 24 titulos
de Grand Slam em sua carreira (International Tennis Federation, 2023).

Nota-se, contudo, que o numero de titulos dos profissionais associados as
respectivas marcas ndo foi decisivo para a avaliagdo dos consumidores em
relacdo a este atributo, sendo a marca pior avaliada (HEAD) aquela que possui
associacdo com o profissional com maior nUmero de conquistas em torneios
Grand Slam. Neste caso, percebe-se que os fatores carisma e simpatia com o
publico - fortes qualidades de Rafael Nadal e Federer, por exemplo,
desempenham maior poder de influéncia sobre a percepc¢ao dos individuos em
relac@o as empresas vinculadas a este grupo de referéncia. Contudo, vale lembrar
que, apesar de a Wilson, de a HEAD e de a Babolat apresentarem um 6timo
desempenho para este atributo, a vantagem competitiva conferida pela
associacdo ao profissional em relagdo as demais marcas € pouco expressiva,
tendo em vista que o grau de importancia atribuido pelos consumidores para os
endossantes de raquete de ténis no momento de escolha e compra deste produto
é baixa (peso 1).

Dessa forma, € essencial ressaltar que valores mais elevados, ou seja,
classificagbes superiores, ndo necessariamente estdo vinculados a um score de
atitude mais alto em relagéo a marca. O fator determinante para a importancia de
uma classificacdo elevada € o grau de relevancia atribuido a ela: quanto maior o
peso atribuido a um atributo especifico, mais significativa € a percepcdo do

consumidor sobre o desempenho da marca em relacéo a esse atributo.
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6 Conclusdes e recomendacdes para novos estudos

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

O objetivo do presente estudo foi analisar a atitude do consumidor acerca
das principais marcas de raquetes de ténis, buscando conhecer quais os atributos
referentes a esse produto que exercem maior influéncia em seu consumo e 0 quao
influentes eles sdo durante o processo. O foco do estudo recaiu sobre os
brasileiros e sobre as marcas Wilson, HEAD e Babolat.

Tal questdo se mostra importante na medida que contribuird para um maior
entendimento da atitude do consumidor brasileiro em relacdo aos equipamentos
de ténis, um tema pouco explorado na literatura de marketing no pais. Além disso,
ao destacar preferéncias e atributos das raquetes de ténis, a pesquisa traz uma
fonte de informacéo valiosa para obtencdo de vantagem competitiva para marcas
e varejistas, possibilitando impulsionar vendas quando incorporadas estratégias
de marketing eficazes.

Para aprofundar a analise pretendida, investigou-se a perspectiva de Kotler
e Keller (2012) em relacdo aos fatores de influéncia sobre o comportamento do
consumidor e sobre as etapas do processo de decisdo de compra. Buscou-se,
também, a perspectiva de Hawkins et al. (2007) e de Sheth et at. (2001) quanto a
definicdo de atitude e quanto aos seus componentes. Por sua vez, conheceu-se a
formacdo das atitudes e os diferentes niveis de envolvimento do consumidor a
partir da visdo de Solomon (2011). Por fim, estudou-se 0s modelos de
multiatributo, com destaque para o Modelo de Fishbein (1975) pelas lentes de
AVERY, et al. (2010).

Para atingir os objetivos pretendidos foram realizadas pesquisas
exploratérias e descritivas. Em se tratando dos estudos descritivos, foram
concluidas trés pesquisas de campo diferentes. A primeira, de cunho qualitativo,
foi realizada por meio de entrevistas em profundidade, com uma amostra formada
por quatro profissionais do segmento de ténis. As outras duas, de cunho
guantitativo, foram realizadas por meio de um levantamento, feito em duas etapas.
A primeira etapa desse levantamento foi realizada com um grupo amostral de oito

consumidores de raquetes de ténis e foi conduzida de maneira direta a partir de
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um questionario enviado por mensagem de texto. Em contrapartida, a segunda
etapa foi realizada com uma amostra maior, de 113 consumidores, e foi conduzida
por meio de um questionario elaborado pelo Google Forms. Os dados foram
tratados através da organizacao dos resultados em um relatério, com o intuito de
se aplicar o Modelo de Fishbein para a realizacdo de uma analise completa. A
partir desses dados, foi possivel chegar a algumas conclusoes.

Dentre as principais questdes abordadas, destaca-se a relevancia de uma
raquete de ténis apresentar um bom desempenho. Durante todas as entrevistas
em profundidade, sem excecdo, houve um grande destaque para o valor das
qualidades técnicas deste equipamento que, por sua vez, estdo diretamente
associadas a sua performance. Fatores como, equilibrio, peso, poténcia, controle,
tamanhos e medidas foram ressaltados como parametros essenciais pelos
profissionais entrevistados durante a avaliacdo da compra de uma raquete. Por
sua vez, na fase quantitativa do estudo, a importancia desse atributo também foi
realcada. De acordo com os resultados apresentados, o0 bom desempenho foi o
atributo considerado mais relevante entre os demais durante 0 momento de
compra pelos participantes, recebendo peso 5 no processo de escolha do produto.

Também discutiu-se acerca da relagdo custo x beneficio das raquetes de
ténis. Por um lado, a relevancia desse atributo foi claramente destacada no
modelo de Fishbein apresentado, sendo este atributo identificado como o segundo
mais influente. Dada a atual situacdo econdmica do pais, os consumidores estédo
dando maior énfase as condi¢cbes de pregco e as promocdes oferecidas pelas
marcas. Assim, aguelas que ajustam suas estratégias de marketing para se
alinhar a essa realidade tém maiores chances de obter sucesso nas vendas. Por
outro lado, percebe-se que, dentre todos os outros atributos avaliados, a Wilson,
a HEAD e a Babolat apresentaram a sua pior nota para este aspecto.

No que tange a reputacao da marca, as trés marcas avaliadas apresentaram
pontuacdes de destaque, evidenciando a estima, o conhecimento e a for¢a entre
os consumidores no mercado em que atuam. As vantagens de marketing que uma
marca forte proporciona sdo muitas, dentre as quais ressaltam-se: uma melhor
percepcdo de desempenho da raquete, mais eficdcia das comunicacdes de
marketing, menor vulnerabilidade as acdes de marketing da concorréncia e menos
sensibilidade do consumidor em relagdo as oscilacdes de preco (KOTLER;
KELLER, 2012 p.260). Por sua vez, esses fatores acabam por induzir a compra,
exercendo, desta forma, um peso consideravel no processo decisério dos
consumidores, assim como foi revelado pela primeira etapa da pesquisa

quantitativa, em que foi concedido um grau 3 de importancia a este atributo.
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Em se tratando dos atributos design atrativo e associagdo a profissional,
observou-se que a grande parte dos respondentes nao os prioriza no momento de
compra de uma raquete, apesar de esses aspectos receberem um enorme
investimento pelos profissionais de marketing. A partir da analise dos resultados
do Modelo de Fishbein, percebeu-se que havia pouca variabilidade entre as notas
das diferentes marcas para o elemento visual da raquete, sendo este um potencial
indicador para baixa diferenciacdo entre as marcas no ambito estético. Quanto
aos atletas endossantes das raquetes, apesar de serem muito admirados pelos
entusiastas do esporte, possuem menor poder de influéncia na compra, uma vez
que eles mesmos nao sao usuarios do modelo exato que esta sendo promovido.

Quanto a classificacdo final das marcas, € importante notar que o0s
resultados finais das trés marcas exibiram uma discrepancia minima. Essa analise
sugere uma diferenciacdo sutil percebida pelos consumidores entre o0s
participantes do mercado, possivelmente apontando para a necessidade de uma
andlise mais aprofundada das estratégias de marketing empregadas por cada
marca. Uma revisao estratégica pode ser benéfica para identificar oportunidades
de aprimoramento, ajustes ou inovacdes que possam melhor posicionar as
marcas no mercado, considerando a percepc¢do sutil, mas potencialmente
significativa, percebida pelos consumidores.

Em relacdo ao comportamento e a atitude dos consumidores acerca das
marcas consideradas, de forma geral, a analise reforgou o carater subjetivo acerca
do tema. Além disso, apesar da Wilson apresentar o melhor resultado na etapa
gquantitativa, demonstrando o maior score de atitude, a Babolat apresentou as
notas relativas mais altas para quatro dos cinco atributos, quando comparado as
demais concorrentes. Tal fato evidencia que os valores mais elevados né&o
necessariamente estao associados a um score de atitude mais alto: o que ira
determinar uma classificacéo geral elevada € o grau de relevancia atribuido as
qualidades.

Assim, torna-se claro o quéo crucial € para os profissionais de uma marca
buscarem compreender quais atributos estéo vinculados a atitude em relagéo ao
objeto, bem como como esses atributos sdo avaliados. Isso possibilita explorar
suas vantagens comparativas, identificar os atributos que precisam ser
incorporados, fortalecidos, aprimorados ou destacados, entre outras acles

estratégicas para a competitividade do referido objeto (SOLOMON, 2011).
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6.1. Recomendagodes Gerenciais

Com base nas analises e conclusfes anteriores, sugerem-se as seguintes
iniciativas de gestdo para ampliar a participacdo de mercado das marcas
presentes na industria de raquetes de ténis.

Ressalta-se a necessidade em se reforcar o posicionamento das respectivas
marcas como diferenciadas em relagdo aos seus concorrentes, tendo em vista a
similaridade entre as avaliacGes dos consumidores e a baixa variabilidade do
resultado final apresentado pelo score de atitude.

Sugere-se, portanto, a implementacdo de uma campanha de marketing
centrada na inovacao tecnolédgica dos produtos, dando destaque, dessa forma, ao
bom desempenho das raquetes, atributo considerado como mais relevante entre
os consumidores. Nessa campanha, além de destacar a qualidade dos produtos,
as marcas poderiam investir na autenticidade e na representacdo nacional ao
desenvolver um design exclusivo com estampas e cores que remetem ao Brasil.
Dessa forma, além de criarem uma distin¢gdo no que se refere ao atributo design
atrativo das raquetes - cuja avaliagdo pelos consumidores demonstrou ser
bastante semelhante para todas as marcas -, essa acao estaria criando uma
conexdo mais forte com o publico brasileiro.

Essa acgéo poderia ser promovida, inclusive, em eventos esportivos locais e
programas de desenvolvimento esportivo para demonstrar seu compromisso das
marcas com o bem-estar e desenvolvimento da comunidade esportiva brasileira.
Ao mesmo tempo em que a marca estaria demonstrando o seu envolvimento
profundo com o cenario esportivo do pais, melhorando ainda mais a sua
reputacao, os novos modelos estariam sendo endossados pelos préprios atletas
dos torneios locais, dando, desta forma, credibilidade ao produto que esta sendo
promovido.

Outra estratégia de diferenciagdo que poderia ser implementada pelas
marcas € uma acgdo de logistica reversa. Apesar de muitos individuos
demonstrarem-se cada vez mais preocupados com a questdo ambiental, esse tipo
de acdo ainda é pouco praticada no Brasil. Sob essa perspectiva, as marcas de
raquetes poderiam implementar um sistema de recolhimento de equipamentos
antigos e inutilizados para reciclagem, oferecendo algum tipo de compensacéo
para o consumidor em sua préxima compra, seja a partir da oferta de descontos
exclusivos, ou até mesmo pela distribuicdo de brindes. Assim, além de contribuir

de maneira positiva para o meio ambiente, favorecendo a sua reputacdo, sera
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N

melhorada, também, a percepcdo do consumidor quanto a relacdo custo x

beneficio oferecida pela marca.

6.2 Sugestoes de Futuras Pesquisas

Para pesquisas subsequentes, recomenda-se ampliar a amostra de
entrevistados, tanto na fase quantitativa quanto na qualitativa. Além disso, em
relacdo aos participantes, sugere-se a selecdo de um grupo-alvo mais
diversificado, com mais individuos de outras regiées do Brasil, e menos focado no
Rio de Janeiro, a fim de obter resultados mais abrangentes e pertinentes em
relacdo ao tema em estudo.

Outra sugestédo seria fazer este exato estudo, com as mesmas marcas
concorrentes, avaliando, contudo, outro produto do mesmo segmento do ténis,
como bolas, ou até mesmo vestimentas esportivas. Dessa forma, sera possivel
entender em profundidade e de maneira mais holistica a atitude do consumidor a
respeito da Wilson, da HEAD e da Babolat.

Em conclusdo, uma sugestdo adicional para pesquisas futuras seria
conduzi-las em intervalos mais espacgados, permitindo a comparacéo ao longo do
tempo para verificar se as opiniées e atitudes em relagdo as marcas avaliadas

permanecem consistentes.
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Apéndice
Apéndice 1
Estudo Descritivo: Etapa Qualitativa
Relatoério — Pesquisa em profundidade com especialistas do segmento de ténis
1. Para vocé, quais sdo os atributos de uma raquete de ténis que sdo mais
relevantes a se considerar no momento de escolha e de compra desse

produto? (A ordem néo importa) Eleger 5.

Entrevistado 1: Rodrigo Tillman Camara Ribeiro (ex tenista profissional, professor

de ténis)
Resultado:
1) Equilibrio
2) Controle

3) Precisao

OBS. O entrevistado relatou que, para ele, existem apenas 3 atributos relevantes
ao se comprar uma raquete. Entretanto, quando instigado a falar mais 2 atributos
para poder completar a lista do questionario, ele apontou mais 3. Contudo, ao
complementar a resposta, ressaltou que estaria se referindo ao que os outros
consumidores geralmente mais valorizam no momento de escolha, ndo a sua

opinido pessoal:
4) design
5) preco

6) associacdo com tenista profissional

Entrevistado 2: Alan Rocha Santana (professor de ténis de adultos iniciantes)

Resultado:
1) Tamanho da cabeca 100 polegadas
2) Peso até 2959
3) Balanco entre 315 e 325 mm (equilibrada)

4) Material fibra de carbono
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5) Raquetes da Head ou Wilson (marca)

Entrevistado 3: Christian Lindell (tenista ATP)

Resultado:
1) Peso
2) Tamanho da cabeca
3) Grossura do grip
4) Balance
5) Ano do modelo

Entrevistado 4: Bernardo Teixeira Sampaio (Comerciante de loja de artigos

esportivos)
Resultado:
1) Material
2) Peso
3) Tamanho da cabeca da raquete
4) Equilibrio
5) Marca

2. Considerando as fabricantes Wilson, Head e Babolat, quais sdo os
atributos de uma raquete de ténis que mais se sobressaem no momento de

escolha e de compra deste produto? Eleger 5.

Resultados:

Entrevistados 1 e 3 mantiveram suas respostas.

Entrevistado 2 substituiu a resposta “material” por “preco”. (justificativa: essas
marcas utilizam basicamente o mesmo material, entdo o fator de comparacdo

seria 0 preco)

Entrevistado 4 substituiu a resposta “material” por “preco”. (justificativa: o material
utilizado por essas marcas “varia pouco”, entdo o proximo fator de diferenciagéo

seria 0 prego)
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Apéndice 2

Estudo Descritivo: Etapa Quantitativa - parte 1

Relatorio - Pesquisa de Graus de Importancia dos Atributos

1. Em relacdo aos atributos abaixo, ordene em grau de importancia que estes
tém para vocé, sendo o 1° o atributo mais importante, e o 5°, o atributo de
menor importancia no momento de escolha de uma raquete.

Custo beneficio: Bom desempenho:
Design atrativo:

Reputacdo da marca:

Ser associada/ utilizada pelo Jogador X:

1° lugar = 5 pontos
2° lugar = 4 pontos
3° lugar = 3 pontos
4° lugar = 2 pontos
5° Jugar = 1 ponto

Entrevistado 1: Gilda

1) Bom desempenho (5 pontos)

2) Custo beneficio (4 pontos)

3) Reputacdo da marca (3 pontos)

4) Design atrativo (2 pontos)

5) Ser associada/ utilizada pelo Jogador X (1 ponto)

Entrevistado 2: Nicolas Martinez

1) Ser associada/ utilizada pelo Jogador X (5 pontos)
2) Bom desempenho (4 pontos)

3) Reputacdo da marca (3 pontos)

4) Design atrativo (2 pontos)

5) Custo beneficio (1 ponto)

Entrevistado 3: Nina Barreto

1) Bom desempenho (5 pontos)
2) Design atrativo (4 pontos)
3) Custo beneficio (3 pontos)



4)

Reputacdo da marca (2 pontos)

5) Ser associada/ utilizada pelo Jogador X (1 ponto)
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Entrevistado 4: Lucca Dallari

1)
2)
3)
4)
5)

Bom desempenho (5 pontos)

Custo beneficio (4 pontos)

Reputacdo da marca (3 pontos)

Ser associada/ utilizada pelo Jogador X (2 pontos)
Design atrativo (1 ponto)

Entrevistado 5: Roberto Albuquerque

1)
2)
3)
4)
5)

Bom desempenho (5 pontos)

Custo beneficio (4 pontos)

Reputacdo da marca (3 pontos)

Design atrativo (2 pontos)

Ser associada/ utilizada pelo Jogador X (1 ponto)

Entrevistado 6: Julia Werneck

1)
2)
3)
4)
5)

Custo beneficio (5 pontos)

Bom desempenho (4 pontos)

Reputacdo da marca (3 pontos)

Design atrativo (2 pontos)

Ser associada / utilizada pelo jogador X (1 ponto)

Entrevistado 7: Giovanna Cavalieri

1)
2)
3)
4)
5)

Bom desempenho (5 pontos)

Reputacdo da marca (4 pontos)

Design atrativo (3 pontos)

Custo beneficio (2 pontos)

Ser associada/ utilizada pelo Jogador X (1 ponto)

Entrevistado 8: José Zacour

1)
2)

Bom desempenho (5 pontos)
Reputacdo da marca (4 pontos)

3) Custo beneficio (3 pontos)



4) Design atrativo (2 pontos)
5) Ser associada/ utilizada pelo Jogador X (1 ponto)

Somatorio de Pontos e Classificacdo Geral:

1° LUGAR: Bom desempenho: 5+4+5+5+5+ 4 + 5+ 5 = 38 pontos
2° LUGAR: Custo beneficio: 4+1+3+4+4+5+ 2+ 3 =26 pontos

3° LUGAR: Reputagdo damarca: 3+3+2+ 3+ 3+ 3+ 4+ 4 =25 pontos

4° LUGAR: Design atrativo: 2+2+4+1+ 2+ 2+ 3 + 2 =18 pontos

5° LUGAR: Ser associada/ utilizada pelo Jogador X: 1+5+1+2+1+1+1+1=

13 pontos

Classificacéao Atributo Total de Pontos Peso
Geral
1° Bom desempenho 38 5
20 Custo beneficio 26 4
3° Reputacdo da marca 25 3
40 Design atrativo 18 2
50 Associac¢do com profissional 13 1
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Apéndice 3

Questionéario para medir a Atitude de Consumidores

Ola! Sou estudante de Administragdo de Empresas na PUC-RIo, e este
questionario faz parte de

uma pesquisa académica que estou realizando na area de Marketing. O objetivo
€ avaliar a atitude do consumidor no que se refere a escolha do produto raquete
de ténis, e gostaria de contar com a sua breve colabora¢éo nesta etapa,
respondendo a 10 perguntas.

Figue a vontade para expor sua opinido: esta pesquisa serd usada somente para
fins académicos, e vocé nao sera identificado. N&o existe resposta certa ou
errada.

O tempo de preenchimento é de aproximadamente 4 minutos.

Desde ja, agradeco a sua participagdo, ela € muito importante para o sucesso
desta pesquisa.

*indica uma pergunta obrigatéria

Secédo 1

1. Vocé pratica ou ja praticou Ténis? *
() Sim () Nao

2. Vocé conhece ou ja teve experiéncia de uso com as raguetes dessas trés
marcas: Wilson, Head e Babolat? *
() Sim () Nao

Secéo 2

Wilson

De acordo com a sua opinido, avalie com uma nota de 1 a 10 os atributos da marca
Wilson, considerando o produto raquete de ténis (sendo 1 a pior nota e 10 a maior
nota).



Custo beneficio*

1() 2() 3() 4() 5() 6() 7() 8() 9() 10()
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Bom desempenho*

1() 2() 3() 4() 5() 6() 7() 8() 9() 10()

Reputacdo da marca*

1() 2() 3() 4() 5() 6() 7() 8() 9() 10()

Considere a imagem a seguir na avaliacdo do préximo atributo.

Design atrativo*

1() 2() 3() 4() 5() 6() 7() 8() 9() 10()

Considere as imagens a seguir na avaliagdo do préximo atributo.

Escolha de jogadores profissionais para associa¢cdo a marca *

1() 2() 3() 4() 5() 6() 7() 8() 9() 10()

Sec¢éo 3
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HEAD
De acordo com a sua opinido, avalie com uma hota de 1 a 10 os atributos da marca

HEAD, considerando o produto raquete de ténis (sendo 1 a pior nota e 10 a maior
nota).

HEAD
Custo beneficio*

1() 2() 3() 4() 5() 6() 7() 8() 9() 10()

Bom desempenho*

1() 2() 3() 4() 5() 6() 7() 8() 9() 10()

Reputacdo da marca*

1() 2() 3() 4() 5() 6() 7() 8() 9() 10()

Considere a imagem a seguir na avaliagdo do préximo atributo.

Design atrativo*

1() 2() 3() 4() 5() 6() 7() 8() 9() 10()

Considere as imagens a seguir na avaliagdo do proximo atributo.
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A

HEAD PRO PLAYERS MAY PLAY WITH D) RE&! Rﬂm{ S HE MODEL SHOWN

Escolha de jogadores profissionais para associacdo a marca *

1() 2() 3() 4() 5() 6() 7() 8() 9() 10()

Secéao 4
Babolat
De acordo com a sua opinido, avalie com uma nota de 1 a 10 os atributos da marca

Babolat, considerando o produto raquete de ténis (sendo 1 a pior nota e 10 a
maior nota).

o=y Babolar

Custo beneficio*

1() 2() 3() 4() 5() 6() 7() 8() 9() 10()

Bom desempenho*

1() 2() 3() 4() 5() 6() 7() 8() 9() 10()

Reputacdo da marca*

1() 2() 3() 4() 5() 6() 7() 8() 9() 10()
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Considere a imagem a seguir na avaliacdo do préximo atributo.

Design atrativo*

1() 2() 3() 4() 5() 6() 7() 8() 9() 10()

Considere as imagens a seguir na avaliagdo do préximo atributo.

Escolha de jogadores profissionais para associacdo a marca *

1() 2() 3() 4() 5() 6() 7() 8() 9() 10()

Secédo 5
Para finalizar, gostaria de saber um pouco mais sobre vocé.

Com qual género vocé se identifica?*



( ) Feminino ( ) Masculino ( ) Prefiro n&o dizer ( ) Outro:
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Local onde mora (bairro/cidade)?*

Indigue a sua faixa etaria.*

Menos de 18

De 18 a 23 anos

De 24 a 30 anos

De 31 a 40 anos

De 41 a 50 anos

De 51 a 60 anos Mais de 60 anos

(
(
(
(
(
(

N N N N N N

Indique a sua escolaridade*
Marcar apenas uma oval.

() Ensino fundamental incompleto
( ) Ensino fundamental completo

( ) Ensino médio incompleto

() Ensino médio completo

()

Ensino superior incompleto Ensino superior completo Pds graduacgéo



