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RESUMO

Este estudo tem como foco o mercado de cal¢ados femininos, que tem relevante importancia
para o Brasil, tendo em vista que ele € o quarto maior mercado consumidor de calgados do
mundo, com um consumo anual de 4,1 pares por habitante que é 78% maior que a média
mundial e que consumo feminino é ainda maior, uma média anual de 5,7 pares por habitantes.
Este trabalho tem como objetivo geral saber se ha fidelidade a marca no mercado de sapatos
femininos, e como objetivos especificos identificar o perfil da compradora de sapato
feminino, o processo de compra de sapato pela mulher e os fatores que influenciam na sua
decisdo de compra. Para tanto, com base no referencial tedrico, foi elaborado um questionario
composto por 23 perguntas e disponibilizado para as consumidoras na internet por meio de
rede sociais. Obteve-se 337 respostas. Os resultados que mostram que nao ha fidelidade a

marca de sapatos parte da maioria das respondentes..

Palavras-chave: Fidelidade. Marca. Sapatos femininos.



ABSTRACT

This study focuses on the market for women's shoes, which has relevant importance to Brazil,
considering that it is the fourth biggest consumer market of footwear in the world, with an
annual consumption of 4.1 pairs per inhabitant, which is 78% higher than the world average
and that women's consumption is even higher, an average of 5.7 pairs per inhabitants. This
study have like general objective know if there is loyalty to the brand of women's shoes, and
like specific objectives identify the profile of women's shoe buyer, the process of buying
shoes for woman and factors that influence in your buying decision. Therefore, based on the
theoretical background, was prepared a questionnaire consisting of 23 questions and was
made available to the consumers on the internt using social network. Was obtained337

answers. The resoluts shows that there is no brand loyalty from most of the respondents.

Keywords:, Fidelity. Brand. Women's shoes.
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1. Introducéo

A atual relevancia da mulher na sociedade junto com sua acessdo no mercado de
trabalho e sua independéncia financeira gerou uma mudanga o comportamento de compra dos
consumidores no mercado. Essa mudanca no comportamento das consumidoras levou as
empresas a repensarem e buscarem solugdes para estruturar melhor sua relacdo com as
mulheres com base no estudo do comportamento de compra do consumidor que, segundo
Kotler e Keller (2006), é o campo que estuda como pessoas, grupos e organizagdes
selecionam, compram, usam e descartam produtos, servicos, idéias ou experiéncias para

satisfazer suas necessidades e seus desejos.

Segundo Manfre (2012), a mulher € uma peca fundamental no consumo e nas
compras do brasileiro, pois elas consomem muito mais que os homens e ainda influenciam na
decisdo de compra deles. Por isto, é essencial que as empresas e 0s profissionais de vendas

aprendam a lidar com essas poderosas e exigentes consumidoras (LIMA, 2010).

Um dos segmentos do mercado em que as mulheres mais gostam de comprar é 0
de calcados. Segundo pesquisa realizada pela companhia inglesa de seguros GoCimpare, as
mulheres gastam em torno de R$ 44 mil com a compra de sapatos ao longo de uma vida
média de 67 anos (ABRIL, 2010). Outro dado relevante é que as mulheres brasileiras
consomem em média um par de sapatos a cada dois meses (CAMPOS, apud
ABICALCADOS, 2014).

Considerando a grande oferta de sapatos, de diferentes marcas, no mercado
nacional o estudo levanta a seguinte questdo: Hé fidelizacdo a marca na compra de sapatos

femininos?

O objetivo geral é, portanto, identificar se ha fidelidade a marcas na compra de

sapatos femininos. Os objetivos especificos séo:

1. Identificar o perfil da compradora de sapato feminino.

2. ldentificar o processo de decisdo de compra de sapatos femininos.
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3. Identificar os fatores que influenciam na deciséo de compra de sapatos

femininos, incluindo a possivel fidelidade a marca.

Para atender aos objetivos da pesquisa, o trabalho foi estruturado da seguinte

forma:

Capitulo 1, correspondente a esta Introducdo, apresenta o tema, a justificativa da

escolha do tema, a pergunta de pesquisa, 0s objetivos de pesquisa e esta presente estruturacgéo.

O Capitulo 2 apresenta o setor cal¢adista no Brasil, abordando o seu historico, as

suas caracteristicas e os numeros do seu desempenho anual.
O Capitulo 3 mostra a sintese tedrica acerca dos fatores que influenciam o
consumidor na sua decisdo de compra e do processo de decisdo de compra, e 0

comportamento de compra feminino.

O Capitulo 4 disserta sobre fidelidade, sobre marca, além de abordar o conceito de

marca de valor, suas caracteristicas e funcGes e as principais marcas brasileiras.

O Capitulo 5 aborda a metodologia da pesquisa empreendida para o alcance dos

objetivos propostos.

O Capitulo 6 apresenta os resultados obtidos mediante a apuracdo dos dados

coletados na pesquisa.

Por fim, no Capitulo 7, estdo as Considerac6es Finais do trabalho.
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2. A industria de cal¢ados no Brasil

Neste capitulo é apresentada a industria calcadista no Brasil, abordando o seu
histérico, as suas caracteristicas, incluindo aspectos da sua producdo como 0s polos
calcadistas, a producdo por estado, a divisdo das empresas por porte, a quantidade de
empregos relacionados a essa industria, e 0s numeros do seu desempenho anual, como

producdo, consumo por habitante, exportacdes e importacoes.

2.1. Histérico

De acordo com a Abicalcados - Associacdo Brasileira das Industrias de Calgados
(2014) o processo de desenvolvimento econdmico da industria calgadista brasileira teve inicio
com a chegada dos imigrantes alemaes, em 1824, ao Rio Grande do Sul, mais propriamente
no Vale dos Sinos, aproveitando a grande oferta regional de matéria-prima: o couro cru. Eles

trouxeram consigo a cultura do artesanato, principalmente nos artigos de couro.

Com a Guerra do Paraguai, que aconteceu no periodo de 1864 a 1870, a producéo,
que até entdo era caracterizada pela confeccdo de arreios e de montaria, ganhou forga, pois
comegou a ser fornecedora do exército (ABICALCADOS, 2014).

Outra regido de destaque na inddstria calcadista é o de Franca em Sdo Paulo, onde
também havia grande oferta de couro. Este pdlo comecou a se formar por volta de 1850 com a
chegada dos imigrantes italianos ao oeste paulista aproveitando a expansdo do café. Suas
atividades tiveram inicio ao produzirem calcados para a industria cafeeira (ABICALCADOS,
2014).

Até entdo a producdo de calcados acontecia em pequena escala e de forma
artesanal, mas com os avancos tecnoldgicos importados da Europa, entre eles a maquina de

costura, surgiram as primeiras fabricas, afirma Guimaraes (2012, apud SANTIAGO, 2013).

Entre as decadas de 1920 e 1960, o setor experimentou uma fase de certa
estagnacdo, embora o inicio do processo de exportacdo tenha ocorrido justamente nessa época
com do fornecimento de coturnos para o exército Venezuelano durante a Segunda Guerra

Mundial. Depois de 1960 o setor voltou a crescer, impulsionado pela primeira exportagéo
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brasileira em larga escala que foi feita para os Estados Unidos em 1968 (GUIMARAES, apud
SANTIAGO 2013). A partir desse momento iniciou-se a especializa¢do da producdo dos dois
principais polos: a regido do Vale dos Sinos (RS) concentrou-se em calcados femininos,
enquanto a regido da cidade de Franca (SP), em calcados masculinos (ABICALCADOS,
2014).

Em 1970, o setor de calcados ja desempenhava importante papel na exportacdo
nacional. 1sso impulsionou o desenvolvimento de setores de maquinas e equipamentos
voltados para esta industria. Na década seguinte (1980) houve uma grande evolugdo produtiva
com o uso da tecnologia e da informética além da introducdo de técnicas administrativas
(ABICALCADOS, 2014).

Segundo o BNDES, em seu Informe Setorial “A Industria Calgadista no Brasil”,
publicado em 2006, foi na década de 1990, que se iniciou 0 movimento migratério da
producdo para o nordeste brasileiro. O motivador deste deslocamento foi o aumento da
concorréncia externa que levou as empresas a procurarem mao-de-obra mais barata,
incentivos governamentais estaduais, e principalmente a redugcdo dos custos com transporte,
uma vez que o nordeste possui uma localizagdo mais favoravel em relagdo aos EUA, o
principal importador brasileiro. Os estados nordestinos do Ceara, Bahia e Pernambuco

ganharam grande destaque dentro do setor.

2.2. Caracterizacdo da Industria de Calcados no Brasil

De acordo com Viana (2006), a industria de calcados é o segmento de maior
relevancia na cadeia couro-calcadista nacional e a maioria de suas empresas sdo formadas por

capital nacional. O autor afirma também que:

O Setor é considerado como modelo de oligopdlio competitivo, em que o oligopélio
se da na parcela significativa de mercado controlada pelas empresas lideres e da
existéncia de lucros diferenciais nas firmas mais produtivas. A competicéo se revela
no baixo indice de barreiras a entrada de novos concorrentes (VIANA, 2006).

H& uma grande diversidade de modelos, estilos e materiais usados para a
confec¢do de calcados, atendendo assim as mais diferentes finalidades de consumo. Existem
calcados sociais, esportivos, casuais, de seguranca, masculinos, femininos, infantis, fabricados

em couro, em tecidos, em materiais sintéticos, entre outros (VIANA 2006). No Gréfico 1, a
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seguir, é possivel observar a divisdo por tipo da producdo total do ano de 2011, onde os
calgados de plastico representaram 53%, os de couro 29%, os esportivos 10% e o de outros

materiais 8%.

Grafico 1 — Producdo de Calgados por tipo (% em pares)

M Calgados de Plastico/Borracha M Calcados de Couro

m Calgados Esportivos M Calgados de outros materidis

Fonte: brazilianfootwear (2014)

No mesmo ano a representacdo da producdo total de calgados por género foi de

56% de cal¢cados femininos, 21% de masculinos, 20% de infantis e 3% de unissex.

Gréfico 2 — Producao de calcados por género (% em pares)

B Feminino M Masculino  Infantil M Unisex

3%

Fonte: brazilianfootwear (2014)

Segundo a Brazilianfootwear (2012), a industria de calcados brasileira esta

dividida em cluster, ou seja, grupos de empresas, fornecedores, agentes de conhecimento,
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consumidores e instituicbes que estdo em uma mesma localiza¢do geografica relacionando-se,

e é considerada uma das mais bem organizadas do mundo.

Os polos calcadistas do Brasil estdo localizados em praticamente todos os estados,
mas alguns tém maior destaque, como Rio Grande do Sul (Vales do Rio dos Sinos e do
Paranhana), S&o Paulo (Franca, Jau e Birigui), Ceard, Bahia, Minas Gerais (Belo Horizonte) e
Santa Catarina (Sdo Jodo Batista), sendo o primeiro responsavel por cerca de 35% das
empresas do pais (ABICALCADOS, 2012). O Quadro 1, a seguir, mostra a distribuicdo das
unidades produtoras, de 2009 a 2013, divididas por regido em porcentagem. Ressalta-se que

nas regides Sul e Sudeste concentram-se 88,3% do total.

Quadro 1 — Distribuicio das unidades produtoras por regido (%)

Regido 2009 2010 2011 2012 2013
Norte 0,2% 0,2% 0,2% 0,2% 0,2%
Nordeste 7,4% 7,7% 7,7% 8,0% 8,1%
Sudeste 49,2% 48,7% 48,4% 47,0% 47,0%
Sul 40,4% 40,5% 40,9% 41,8% 41,3%
Centro-Oeste 2,8% 2,9% 2,8% 3,1% 3,4%
Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fonte: IEMI - Instituto de Estudos e Marketing Industrial /RAIS — Relagdo Anual de Estudo Sociais
(2013)

O numero de unidades atuantes de empresas que produzem calcados de plastico e
borracha teve em 2013 uma alta de 7,9%, apesar de que, num contexto geral, a industria

calcadista teve uma queda de 0,7%.

Outra importante caracteristica do setor nacional de calcados é o fato de ser
composto por 89% de microempresas, aquelas que tém até 49 empregados, 8,8% de pequenas,
que té entre 50 e 249 empregados, ficando as médias, que tém entre 250 e 1.000 empregados,
com 1,8% e as grandes, que tém mais de 1.000 empregados, com menos de 0,5% (CHAMON,

2014), como mostra o Grafico 3.
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Grafico 3 — Classificacdo das empresas calcadistas por porte (N° de empregados)

B Microempresas M Peguenas Empresas Médias Empresas B Grandes Empresas

2% 0%

Fonte: EIME - Instituto de Estudos e Marketing Industrial

Em 2014,segundo a Abicalgados(2014), h& no Brasil cerca de 8.100 industrias de
calcados, com grande relevancia na geracdo de empregos para 0 pais, tendo em vista que
atualmente existem 337 mil trabalhadores atuando diretamente no setor, o equivalente a
3,58% do total de trabalhadores alocados na producdo industrial. De acordo com GARCIA
(2003, apud VIANA, 2006, p.12), a “questdo do elevado potencial de criacdo de empregos é
uma das caracteristicas principais da industria, devido a simplicidade e ao caréater artesanal do
processo produtivo”. E uma caracteristica desses empregos o baixo nivel de remuneragio e
qualificacdo da mado-de-obra. O Quadro 2 mostra 0 numero de empregos gerados pela

industria de cal¢ados, por estado, no més de Janeiro de 2014.

Quadro 2 — Numero de empregos na industria de cal¢cados por estado no Brasil (2014)

Acumulado no Ano % Participadio

ESTADO +/ Total
jan/2014 jan/14

Rio Grande do Sul 111.009 32,9%
Ceara 63.550 18,8%
580 Paulo 58.253 17,3%
Minas Gerais 35.109 10,4%
Bahia 27.649 B,2%
Paraiba 14.340 4,2%
Santa Catarina 7.858 2,3%
Sergipe 5.579 1,7%
Parana 3.750 1,1%
Mato Grosso do Sul 2289 0,7%
Outros 8.077 2,4%

TOTAL 337.463 100,0%

Fonte: RAIS — Relacdo Anual de Informacbes Sociais e CAGED - Cadastro Geral de Empregados e
Desempregados; Elaborado pela Abicalcados (2014)


http://portal.mte.gov.br/caged/
http://portal.mte.gov.br/caged/
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2.3. Desempenho da Industria de Calgados no Brasil

Segundo a Brazilianfootwear (2014), o Brasil € um dos principais players de
calcados no mercado mundial. Um dos fatores € que o pais é hoje o terceiro maior produtor
mundial de calgados, com uma producdo de 900 milhdes de pares em 2013 segundo
estimativas do EIMI (Instituto de Estudos e Marketing Industrial), ficando atras somente da
China e da India que sdo responsaveis, respectivamente, por cerca de 56% e 12% dos 18,8

bilhGes de pares produzidos anualmente no mundo.

Grafico 4 - Principais produtores mundiais de calgados de 2012 (% sobre pares)

1. China 56,4%
12,5%
3. Brasil 4,6%
3,9%
5. Indonésia 3,7%
2,0%
7. México 1,4%
1,2%
9. Tailandia 1,2%
1,1%
11.1r3 0,9%
0,9%
13. Argentina 0,6%
0,5%
15. Espanha 0,5%
8,7%

Fonte: Chamon (2014)

De acordo com Instituto de Estudos e Marketing Industrial (EIMI) (2013), o
Brasil é também o quarto maior mercado consumidor de calcados do mundo, com um
consumo anual de 4,1 pares por habitante que é 78% maior que a média mundial (2,3 pares
por habitante). As primeiras colocagBes pertencem a China, aos EUA e a india. Ressalta-se

que os chinelos sdo responsaveis por mais da metade do consumo brasileiro.

O Quadro 3, a seguir, mostra o historico do consumo de pares por habitantes no

periodo de 2008 a 2012 do Brasil, como também a divisdo deste consumo dentro das

diferentes segmentacdes
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Quadro 3 - Consumo por habitantes em volume (pares/habitante)

Segmento 2008 2009 2010 2011 2012
Calcados de Plastico|Borracha 1,9 1,9 2,1 19 2,1
Calcados de Couro 1 1,1 1,2 1,1 1,2
Calcados Esportivos 0,5 0,4 0,5 0,5 0,5
Calcados de Outros Materiais 0,3 0,3 0,4 0,4 0,4
Total de Calgados 3,7 3,7 41 3,8 41

Fonte: IEMI - Instituto de Estudos e Marketing Industrial (2013)

Segundo a Abicalcados (2013), no ranking dos maiores exportadores mundiais o
Brasil ocupa o 10° lugar no volume de pares (cerca de 11,3 milhdes de pares) e o 16° em
volume de doélares (quase 1,1 bilhdes de dolares), detendo apenas 1% da participacdo em
2012. Este ranking € liderado pela China e com volume de pares de 72,4% e 40,2% de volume

em délares.

Mas apesar de ter uma parcela tdo baixa das exportacdes mundiais, Souza (2003)
afirma que o caminho tragado pelo cal¢ado brasileiro na busca da concorréncia no mercado
externo nos Ultimos anos pode ser considerado satisfatorio, mesmo com 0s impactos que

sofreu pelo aumento da competitividade em nivel mundial.

Destaca-se, sobre as exportacdes brasileiras de calgados, de acordo com SECEX -
Secretaria de Comércio Exterior (2013), uma reducdo de 22% no valor do preco médio
unitario de 2011 a 2013, o que fez com que, apesar de ter tido um acréscimo de 8% no
nimero de pares exportados, o faturamento permanecesse praticamente estagnado. Os
Gréficos 5, 6 e 7 consideram as informacfes em pares, US$ e preco médio desde 2001 até

2013 respectivamente.


http://www.comexbrasil.gov.br/conteudo/ver/chave/secex/menu/211

Grafico 5 — Evolugdo da exportacao brasileira por pares
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Fonte: SECEX - Secretaria de Comércio Exterior (2014)

Grafico 6 — Evolugdo da exportacao brasileira por faturamento
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Fonte: SECEX - Secretaria de Comércio Exterior (2014)

Grafico 7 — Preco médio unitério da exportagdo brasileira
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O estado do Rio Grande do Sul é o principal exportador brasileiro do setor. Ele
sozinho foi responsavel em 2013 por 35,3% de toda a exportacdo de cal¢ado do pais 1sso
significa um pouco mais de 387 milhdes de dolares, e junto com os outros dois maiores
estados exportadores, Cearad e Sdo Paulo, o Rio Grande do Sul é responsavel por 75,8% das

exportacoes de 2013, como pode ser observado no Quadro 4.

Quadro 4 - Comparativo das exportacdes brasileiras de calcados por estado

o
ESTADO JAN-DEZ s/ Total

Uss v PARES VM?E uss PARES
RIO GRANDE DO SUL | 387.065.827 16.481.769 23,48 35,3% 13,4%
CEARA 314911.164 51.796.332 6,08 28,8% 42,1%
SAD PAULO 144.438.854 10.137.954 14,25 13,2% 8,2%
PARAIBA 103.447.470 28.547.871 3,62 9,4% 23,2%
BAHIA 63.191.974 5.375.419 11,76 5,8% 4,4%
SERGIPE 18.813.289 1.169.887 16,08 1,7% 1,0%
MIMNAS GERAIS 18.292.870 1.319.775 13,86 1,7% 1,1%
PERNAMBUCO 12.612.723 5.280.587 2,39 1,2% 43%
SANTA CATARINA 11.540.240 800.795 14,41 1,1% 0,7%
PARANA 9561938 678.698 14,09 0,9% 0,6%
OUTROS 11417972 1.313.944 8,69 1,0% 1,1%
TOTAL 1.095.298.321 122.903.031 8,91 100,0% 100,0%

Fonte: SECEX - Secretaria de Comércio Exterior (2013); Elaborado pela Abicalgados (2014)

Os principais importadores de sapatos brasileiros sdo os Estados Unidos,
Argentina, Franca e Paraguai. Esses quatro paises sdo responsavel por absorver cerca de 38%
dos pares de sapatos exportados pelo Brasil. O Quadro 5 ranqueia 0s paises importadores dos
calgados brasileiros pelo volume de dolares, mas também é possivel visualizar o volume de

pares de cada destino, além do seu percentual de participacéo.
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Quadro 5 - Comparativo das exportacdes brasileiras de calgados por pais de destino

2013
PAIS 2013 % Participacdo
(DESTIND) JAN-DEZ s/ Total

uss v PARES Vit uss PARES
ESTADOS UNIDOS 189.479.151 10.690.052 17,72 | 173%  8,7%
ARGENTINA 118.885.443 8.900.799 13,36 | 109%  7,2%
FRANCA £9.746.223 7.942.172 8,78 6,4% 6,5%
PARAGLAI 55.201.605 14.077.340 3,92 5,0% 11,5%
ANGOLA 50.551.834 12.398.114 4,08 4,6% 10,1%
BOLIVIA 44.910.806 6.674.622 6,73 4,1% 5,4%
COLOMEIA 39.356.676 6.717.100 5,86 3,6% 5,5%
CHILE 36.192.679 2.056.821 17,60 | 3,3% 1,7%
PERU 31.921.791 3.564.436 8,96 2,9% 2,9%
RUSSIA 31.115.119 1.465.819 21,23 | 2,8% 1,2%
AUSTRALIA 20.659.866 4.744.228 6,25 2,7% 3,9%
REINO UNIDD 27.320.083 1.271.049 21,49 | 2,5% 1,0%
CUBA 20.722.678 4214555 4,92 1,9% 3,4%
HONG KONG 17.366.208 1.268.527 1369 | 1,6% 1,0%
URUGUAI 17.267.448 1.575.176 10,96 | 1,6% 1,3%
ALEMANHA 16.984.426 976.634 17,39 | 1,6% 0,8%
EMIRADOS ARABES 16.772.871 1.299.697 12,91 | 1,5% 1,1%
EQUADOR 16.741.039 1.145.852 1461 | 1,5% 0,9%
ARABIA SAUDITA 15.476.254 1.670.872 9,26 1,4% 1,4%
FILIPINAS 14771.156 2.395.570 6,17 1,3% 1,9%
OQUTROS 234.854.960 27.853.596 B43 | 214%  227%
TOTAL 1.095.298.321  122.903.031 8,91 | 100,0% 100,0%

Fonte: SECEX - Secretaria de Comércio Exterior (2013); Elaborado pela Abicalgados (2014)

Entre os importadores o Brasil é apenas o 39° maior em volume de pares, com
uma participacao de 0,4%, e o 35° em volume de valores, com 0,5% de participacdo. Este
ranking é liderado pelos Estados Unidos que sdo responsaveis por 24,9% dos volumes e
22,4% dos valores adquiridos em 2012 (IEMI, 2013).

Os principais fornecedores dos sapatos importados pelo Brasil, que sdo liderados

pelo Vietnd, Indonésia e China, estdo representados no Quadro 6 a seguir.
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Quadro 6 — Comparativo das importac6es brasileiras de calcados por pais de origem

2013
PAIS 3 % Participag 5o
(ORIGEM) JAN-DEZ s/ Total

uss v PARES VM2 uss PARES
VIETNA 299.058.152 16.809.407 17,79 | 52,2%  42,9%
INDONESIA 114.492.259 7.029.554 16,29 | 20,0%  18,0%
CHINA 60.100.724 9.774.687 6,15 10,5%  25,0%
CAMBOJA 20.745.960 1.589.961 13,05 | 3,6% 4,1%
ITALIA 19.458.137 151.243 128,65| 3,4% 0,4%
TAILANDIA 10.404.932 691.270 15,05 1,8% 1,8%
ARGENTINA 0.342.274 509.737 18,33 1,6% 1,3%
PARAGUAI 8.927.560 552.917 16,15 1,6% 1,4%
TAIWAN 6.079.604 186.876 32,53 1,1% 0,5%
INDIA 4.521.816 346.429 13,05 | 0,8% 0,9%
MEXICO 4.401.507 625.665 7,03 0,8% 1,6%
ESPANHA 4.371.333 195.138 22,40 | 0,8% 0,5%
BANGLADESH 2.396.077 259.803 9,22 0,4% 0,7%
PORTUGAL 1.529.128 44,245 3456 | 0,3% 0,1%
COREIA DO SUL 882.880 35.482 2488 | 0.2% 0,1%
BOSNIA-HERZEGOVINA 882.714 48.486 18,21 | 0,2% 0,1%
ROMENIA 833.687 15.175 54,94 | 0,1% 0,0%
COLOMBIA B11.824 20.847 38,94 | 0,1% 0,1%
ESTADOS UNIDOS 560.922 17.379 32,28 | 0,1% 0,0%
PAQUISTAD 443331 14.355 30,88 | 0,1% 0,0%
OUTROS 2.131.855 231.888 9,19 0,4% 0,6%
TOTAL 572.376.676 39.150.544 14,62 | 100,0% 100,0%

Fonte: SECEX - Secretaria de Comércio Exterior (2013); Elaborado pela Abicalgados (2014)

E em relagdo as perspectivas para 2014, a IEMI afirma em seu estudo “Mercado
Potencial de Cal¢ados em Geral”, elaborado, em 2014, que a producdo nacional em volume
tende a crescer 3,6% e o0 consumo aparente (resultado da producdo + importacdo -
exportacao), 2,6%.

A mulher é a principal consumidora de sapatos no Brasil, segundo a Abicalcados
(2014), o consumo médio da mulher é 5,7 pares por ano, uma média de 1 par por anos a mais
do que a média nacional. Por esse motivo, é de grande relevancia para a industria de calgados

brasileira conhecer o comportamento de compra dessas consumidoras.
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3. Comportamento de Compra

Este capitulo tem como objetivo fazer um estudo bibliografico acerca do
comportamento de compra do consumidor, incluindo os fatos que influenciam neste seu
comportamento e o processo de compra, além da evolugdo do comportamento de compra da
mulher e as suas especificidades.

3.1. Comportamento do Consumidor

O comportamento das pessoas na condicdo de consumidoras refere-se aos
pensamentos, sentimentos e acles relacionadas a busca, analise, selecdo, compra, consumo e
pos-consumo de um produto, visando satisfazer necessidades e desejos (URDAN; URDAN,
2010).

De acordo com Solomon (2008), uma necessidade é um motivo bioldgico basico e
um desejo é o modo que nos foi ensinado pela sociedade para satisfazer essa necessidade.
Deste modo o autor conclui que a necessidade ja existia e que o papel do profissional de

marketing é simplesmente recomendar modos de satisfazé-la.

Mas para conseguir satisfazer as necessidades e garantir que o marketing possa
fomentar e manter trocas valiosas entre as partes, Urdan e Urdan (2010, p 232) dizem que “¢é
preciso descrever, compreender e prever como se dd o consumo dos sujeitos”. Mas entender
tal comportamento ndo é simples, pois, de acordo com Las Casas (2006), o consumidor age
em decorréncia de uma série de influéncias. Kotler e Keller (2006) dividem essas influéncias

em fatores culturais, sociais e psicoldgicos.

Os fatores culturais, considerados por este autor como 0s que exercem maior
influéncia, sdo (KOTLER; KELLER, 2006).

1. Cultura: E um instrumento social que ajuda os diferentes grupos a existir e
funcionar. “Ela molda atitudes, direciona comportamentos, define modos de
viver, facilita a comunicacdo, permite matua avaliacdo, indica coisas aceitas
e outras improprias, inspira ¢ motiva pessoas” (URDAN; URDAN, 2010
p.238). Alguns dos elementos que comp&em a cultura séo atitudes, crencas,
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valores, linguagem, religido, habitacdo, ferramentas e obras de arte
(SALTON, 1980) .

2. Subcultura: De acordo com Solomon (2008), as subculturas sdo um grupo
dentro da sociedade como um todo, cujos membros compartilham crencas e
experiéncias, e o autor afirma ainda que todo consumidor pertence a varias
subculturas. Kotler e Keller (2006, p.173) dizem que “as subculturas
fornecem identificacdo e socializacdo mais especificas para seus membros e
que entre as subculturas estdo as nacionalidades, as religides e 0s grupos

racionais”.

3. Classe Social: Para Urdan e Urdan (2010) classes sociais sdo fatias da
populacdo que dividem seus membros em subgrupos com caracteristicas
homogénias. S&o possiveis fatores utilizados para definir classes sociais: a
renda, a atividade profissional, a escolaridade, o patriménio financeiro, bens
e servicos possuidos, grupo de pessoas com as quais sao aprendidos valores,
habitos e praticas sociais Solomon (2008, p. 476) afirma que “classe
também é uma questdo do que a pessoa faz com seu dinheiro e de como

define seu papel na sociedade”.

De acordo com Kotler e Keller (2006), o comportamento dos consumidores

também ¢é influenciado por fatores sociais, e 0s divide em:

1.  Grupos de Referéncia: Para Kotler e Keller (2006) os grupos de referéncia
de uma pessoa compreendem todos os grupos que tém influéncia direta ou
indireta sobre as atitudes ou comportamento das pessoas. Esses autores
dividem esses grupos em primarios, que englobam familia, amigos, vizinhos
e colegas de trabalho e secundarios que sdo exemplificados por grupos

religiosos e associacOes de classe.

2.  Familia: Para Las Casas (2006, p. 142) “a familia é um dos primeiros
determinantes do comportamento do individuo”, devido ao constante
contato entre os membros, além da grande credibilidade. Urdan e Urdan

(2010) dizem que familia é o grupo de duas ou mais pessoas unidas por
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lacos de parentesco bioldgico (pais, filhos, avés e outros) ou legal (filhos

adotivos, marido e mulher, cunhados e outros).

3. Papeis e Status: De acordo com Kotler e Keller (2006) é “a posicdo da pessoa

em cada grupo pode ser definida em termos de papeis e status”. O autor
define ainda um papel como as atividades que uma pessoa deve desempenhar
e cada papel carrega um status. Urdan e Urdan (2010) definem status como “o
grau de prestigio, distingdo ou importancia da pessoa perante outras em certo

grupo”.

Existem também caracteristicas pessoais que acabam por influenciar na deciséo de

compra. Kotler e Keller (2006) as dividem em alguns grupos, sdo eles:

1.

Idade e estagio no ciclo de vida: Solomon (2008, p. 30) diz que
“consumidores de diferentes faixas etarias obviamente tém necessidades ¢
desejos muito diferentes.” Desta forma, conclui-se que os desejos das
pessoas se modificam ao longo de suas vidas. O autor diz também que
pessoas da mesma faixa etaria tendem a compartilhar valores e experiéncias

que mantém ao longo da vida.

Ocupacdo e Circunstancias Econdmicas: De acordo com Kotler e Keller
(2006, p. 180), “a ocupagdo também influencia 0 comportamento de compra
de uma pessoa”. Um exemplo sdo jogadores de futebol que costumam
comprar chuteiras. E segundo o mesmo autor a escolha de um produto é

extremamente afetada pelas circunstancias econdmicas.

Estilo de Vida: Para Solomon (2008, p. 229) estilo de vida “refere-se a um
padrdo de consumo, que reflete as escolhas da pessoa quanto a forma de
gastar seu tempo e seu dinheiro”. A escolha entre os diversos de bens e
servigos ofertados é uma declaragéo sobre quem uma pessoa € e sobre o tipo

de individuos com os quais ela deseja se identificar.

Personalidade e auto-imagem: Salton (1980) define personalidade como

sendo um padrdo de tragos internos e externos os quais sdo fatores
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determinantes de suas reacdes de comportamento ao ambiente. Kotler e
Keller (2006, p. 181) dizem que “personalidade ¢ descrita em termos de
caracteristicas como autoconfianca, dominio, autonomia, submisséo,

sociabilidade, postura defensiva e adaptabilidade”.

Segundo Kaotler e Keller (2006) ainda ha os fatores psicolégicos, que combinados
a determinadas caracteristicas do consumidor leva a processos de compra, e estdo divididos

em:

1.  Motivagdo: “Refere-se aos processos que fazem com que os individuos se
comportem da maneira que se comportam. Ela ocorre quando uma
necessidade é despertada e o consumidor deseja satisfazé-la” (SOLOMON,
2008 p. 138).

2. Percep¢io: “E o processo de sele¢do, organizagdo e interpretagio de
informacdes recebidas por uma pessoa para gerar significados, o que
posteriormente acabard afetando seu comportamento” (URDAN; URDAN,
2010, p.276). Ainda neste sentido, Las Casas (2006) afirma que a percepcao

varia de individuo para individuo.

3. Memobria: “A memoria envolve o processo de aquisicdo e armazenamento
de informacdes de modo que estas estejam disponiveis quando necessarias”
(SOLOMON, 2008 p. 117). Kotler e Keller (2006) afirmam que memoria,
principalmente a memoria de longo prazo, gera associacdes de marca que
consistem em todos os pensamentos, sentimentos, percepcdes, imagens,

experiéncias, crencas e atitudes ligadas a marca.

4.  Aprendizagem: De acordo com Urdan e Urdan (2010, p. 279), “o
aprendizado do consumidor sdo 0s processos pelos quais ele adquire
conhecimentos e experiéncias sobre a compra e 0 consumo e experimenta e
os aplica a comportamentos futuros”. Solomon (2008) diz que o individuo
pode aprender por meio da observacdo dos eventos que afetam outras

pessoas.
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O modelo do comportamento do consumidor representado na figura 1 €
considerado por Kotler e Keller (2006) como o ponto de partida para conhecer o
comportamento do consumidor. E agora que ja se conhece a definicdo e a importancia de cada

um dos fatores que influenciam neste comportamento é mais facil de interpreta-lo.

Figura 1 - Modelo do comportamento do consumidor

Produtos 2 Servigos | Econfmico Reconhecimento do problema Escolha damarca
Prego Temologico || - it— sa?a 'if mformaﬁﬂ_ _ || Escolha do revendedor
Distribuicio Politico izgio de altemativas Iontante de compra
Comumicagio Cultural Decises de compra Fraqiiéncia de compra
Comportamento pos-compta Formade pagamento

Culturzis

Socias

Peszoais

Fonte: Kotler e Ketler (2006, pg.183)

Segundo Kotler e Ketler (2006), a combinagdo dos fatores apresentados acima
leva o consumidor a um processo de decisdo de compra, que € definido por Urdan e Urdan

(2010) como as etapas que envolvem o antes, o durante e o depois da compra.

O modelo sobre o processo de decisdo de compra mais aceito entre a maioria dos
autores consiste em cinco estagios, que sdo: reconhecimento do problema, busca por
informacdes, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e comportamento de pds-compra
(KOTLER; KELLER, 2006; SOLOMON, 2008; STANTON, 1980; SEMENIK, 1995; LAS
CASAS, 2008). Mas ha também um modelo que consiste em seis estagios, que acrescenta ao
modelo apresentado anteriormente o descarte do produto (URDAN; URDAN, 2010). A
Figura 2 representa 0 modelo deste autor e a interacdo entre as etapas que logo em seguida
serdo discutidas.
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Figura 2 — Modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor

Reconhecimento do Problema

Busca de Informagodes

v

Avaliagao de Alternativas

Decisiao de Compra

v

Comportamento Pés-compra

Descarte do Produto

Fonte: Urdan e Urdan (2010)

1. Reconhecimento do Problema: Para Solomon (2008, p.328) o
reconhecimento do problema ou necessidade ‘“ocorre sempre que o
consumidor percebe uma diferenca significativa entre seu estado atual e
algum estado desejado ou ideal”. Esta necessidade pode ser provocada por
estimulos interno como (fome, cansaco, sede) ou externos (anuncio de
radio, propagandas de tv) (KOTLER; KELLER, 2006).

2. Busca de Informacgdes: Ap6s o reconhecimento de uma necessidade, o
consumidor busca informagdes e solucgdes para satisfazer seus desejos nao
atendidos. “A busca de informagdes € o processo pelo qual o consumidor
pesquisa o0 ambiente a procura de dados adequados para tomar uma
decisdo razoavel” (SOLOMON, 2008, p. 329).

3. Avaliagdo das Alternativas: “Apos obter informacdes dos produtos, como
caracteristicas, pregos e condi¢es de pagamento, 0 consumidor passa por

um processo de avalia¢do pelo qual procura identificar o melhor negocio”

(LAS CASAS, 2008, p. 186).
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4. Decisdo de compra: Neste estagio, o consumidor analisa 0 conhecimento
obtido nos estagios anteriores e faz a sua escolha. Uma deciséo final inclui
a selecdo do tipo de produto, a marca, a loja ou fornecedor e a forma de
pagamento (SEMENIK, 1995). Vale a pena ressaltar que a compra de
produtos para o dia-a-dia envolve menos decisdes e deliberagOes
(KOTLER; KELLER, 2006).

5. Comportamento pos-compra: Durante esse estagio o consumidor faz a
avaliacdo do produto comprado apds seu consumo, obtendo satisfacéo ou
insatisfacdo. Kotler e Keller (2006) afirma que o consumidor pode
experimentas alguma dissonancia cognitiva que ¢ um estado de ansiedade
que resulta da decisdo de compra, que é causado caso o individuo perceba

certos aspectos inquietantes ou ouvir coisas favoraveis a outras marcas.

6. Descarte do produto: Este é o ultimo estagio do processo de decisdo do
consumidor. Apds o consumo o individuo se livra de algo remanescente
que lhe seja indesejavel. A escolha do tipo de descarte envolve uma
combinacdo de comportamentos com aspectos filantrpicos (Reciclar, Dar
e Doar) ou ndo (Manter, Jogar Fora e Vender/Trocar) (URDAN; URDAN,
2010).

Segundo Semenik (1995) é essencial que se tenha conhecimento de como ocorre a
decisdo de compra para que a empresa possa desenvolver uma combinacdo de estratégias
mercadologicas que ofereca maior satisfacdo e valor aos clientes. E segundo Las Casas (2006)

somente através deste processo sera possivel alcancar tais objetivos.

Visto a importancia de cada um das etapas de processo de decisdo de compra, a

pesquisa busca conhecer como a mulher se comporta como consumidora.
3.2. A Mulher como Consumidora
Em meados do seculo XX as mulheres comegaram a ter voz ativa no processo de

decisdo de compra, pois até entdo, segundo Bonuma e Soalheiro (2004), as mulheres eram

submissas aos seus maridos e desempenhavam apenas papeis sociais que Ihe eram permitidos
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pelos homens. Com o advento do feminismo, que ocorreu neste periodo, foi que as mulheres
comecaram a querer decidir o seu destino, afirma Lipovetsky (2000, apud BONUMA,;
SHOALHEIRO, 2004).

A mulher conseguiu mudar a sua imagem e deixar de ser vista somente como
dona-de-casa através da conquista da independéncia financeira, que se deu com a entrada no

mercado de trabalho.

Segundo Barletta (2006), a entrada da mulher no mercado de trabalho,
considerada uma das mudancas mais drésticas do século XX entre as décadas de 60 e 70, foi
um fator determinante para a alteracdo da renda, atitude e estilo de decisdo das mulheres. A
modificacdo destes dois Ultimos sdo confirmados por Urdan e Urdan (2010), que afirmam que
0 estilo de vida e o comportamento de compra das mulheres que trabalham fora do seu
domicilio sdo expressivamente distintos daqueles apresentados pelas donas de casa.

A presenca da mulher no mercado de trabalho é uma realidade apontada por
diversos indicadores brasileiros. Segundo o IBGE (2013), o crescimento do nivel de ocupacao
das mulheres brasileiras, que em 2003 era de 40,5% passou para 45,3% em 2011, um
crescimento de 4,8%, enquanto entre os homens este indicador cresceu de 60,8% em 2003

para 63,4% em 2011, uma variacdo de 2,6%.

Outro dado que mostra a evolucdo da relevancia da mulher no mercado de
trabalho é o seu rendimento médio que variou 24,9%, de R$ 1.076,04 em 2003 para R$
1.343,81 em 2011, enquanto o rendimento médio masculino variou de 22,3%, de R$ 1.519,07
em 2003 para R$ 1.857,63 em 2011, como é possivel perceber no grafico 8.
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Grafico 8 - Rendimento médio real do trabalho das pessoas ocupadas, por sexo (em R$ a precos de
dezembro de 2011) — 2003 - 2011
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Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenacdo de Trabalho e Rendimento, Pesquisa Mensal de Emprego
2003-2011.

Segundo Barletta (2003, p.40), “as mulheres ganham e possuem mais hoje do que
em qualquer outro periodo anterior da histdria — e o seu poder financeiro estd crescendo
aceleradamente”. De acordo o IBGE (2013), a soma dos rendimentos das mulheres passou de
600 bilhGes de reais, para mais de um trilhdo, de 2003 para 2013, um acréscimo de quase
67%, enquanto que a renda masculina passou de um trilhdo, para pouco mais de um trilhdo e

meio, uma variacdo de 50%, no mesmo periodo.

Um resultado disso, segundo Barletta (2006), € que as mulheres, ao gerar sua
propria renda, aumentam a renda familiar e, consequentemente, a procura por bens de
consumo. Outra consequéncia é o aumento do poder de consumo e de decisdo de compra
delas. A Consultoria Sophia Mind (2010), empresa de pesquisa e inteligéncia de mercado do

grupo Bolsa de Mulher, afirma que:

“Administrando um montante superior a sua massa salarial, as brasileiras ndo apenas
decidem e compram diretamente, mas também influenciam e controlam os gastos
masculinos. E, mais do que a prépria renda, elas gerenciam o or¢camento familiar

como um todo.”
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Por esse motivo Underhill (1999, p.104) diz que comprar é feminino ¢ que “as
compras ainda sdo e sempre serdo dominio das mulheres”. Uma prova disto é que, a
Consultoria Sophia Mind, em um estudo publicado em 2010, afirmou que as mulheres sdo
responsaveis por nada menos que 66% da decisdo de compra de tudo o que é consumido pelas
familias brasileiras, ou seja, R$ 1,3 trilhdo dos gastos anuais com bens e servigos no pais séo

decididos por elas. Isso torna o Brasil um dos maiores mercados femininos no mundo.

A Consultoria Sophia Mind (2010) identificou quatro grupos de mercado que
juntos somam 79% do consumo total das familias e os dividiu de acordo com a participacdo
da mulher na sua decisdo de compra. Estes sdo: o grupo onde as escolhas das mulheres
predominam, o que a participacdo feminina € maior do que a masculina, o que € composto por
segmentos onde as decisdes de compra sdo equilibradas e por Gltimo o grupo gue relne 0s
mercados com menor participacdo feminina nas decisdes de compra (CONSULTORIA
SOPHIA MIND, 2010).

O primeiro deles é contemplado por produtos voltados para mulheres como
calcados, vestuario e artigos de beleza, produtos para a casa como alimentagdo e decoracéo e
por bens e servicos ligados a educacdo dos filhos. Nesse grupo as mulheres sdo responsaveis
por 83% das decisdes de compra.

O segundo grupo retne os mercados onde as mulheres controlam 67% das
decisdes de compra, sdo eles: lazer e entretenimento, servi¢os para a familia como internet e

telefone, salide e gastos de maior valor como eletrodomésticos e reformas.

No terceiro grupo, onde as decisdes sao equilibradas, as mulheres decidem 53%
dos gastos. Este grupo € formado pelos segmentos de servi¢os bancérios, produtos
eletronicos, bebidas e, por incrivel que pareca, pelo segmento de vestuario masculino, onde as

mulheres decidem 51% das compras.

E o ultimo e quarto grupo tem 36% de suas decisbes de compra em maos
femininas e é composto pelos mercados de cuidado pessoal masculino, manutencdo de
aparelhos domésticos e automobilistico. E notério que nestes segmentos, que antes eram

completamente dominados pelos homens, as mulheres ganham cada vez mais espago. Um
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exemplo disto é que 45% dos automoveis comercializados atualmente no Brasil séo
adquiridos por mulheres (CONSULTORIA SOPHIA MIND, 2010).

De acordo com Barletta (2003, p.40),

“A esséncia da mulher contemporanea é a do ser que se adaptou a multifungdes:
mulher-familia (mée e esposa), mulher-pessoa, mulher-profissional e, em muitos
casos, a de principal provedora do lar, portanto, preocupada com seu bem-estar e o
dos outros. Essa nova postura transformou-a em uma cidadd bem informada, com
um estilo de vida independente e com capacidade de decisdo nos assuntos

familiares.”

Este fato é confirmado pelo lbope (2004, apud URDAN; URDAN, 2010), que
afirma que os objetivos prioritarios para a por¢do feminina do Brasil é conseguir conciliar o
sucesso profissional, colhendo os beneficios materiais da ascensdo na carreira com o de ser
uma figura presente no dia a dia dos filhos, a0 mesmo tempo em que se mantém jovem,

atraente e equilibrada emocionalmente.

H& grandes diferencas no comportamento de compra das mulheres para 0s
homens. Segundo Lima (2010), enquanto os homens em geral sdo mais impacientes, 0 que 0s
leva a comprar de forma mais rapida, fazem pouca pesquisa de preco, op¢des de produtos e de
lojas, ndo sdo muito detalhistas e mais sensiveis as promocdes, as mulheres tém muita
paciéncia pra comprar e 0 seu processo de compra € bem mais logo do que o masculino, pois,
além delas buscarem preco e qualidade ao mesmo tempo, elas sdo altamente detalhistas,
examinam varias opg¢des, trocam informacdes, experimentam cada produto e, se necessario,
visitam varios estabelecimentos. Ainda segundo o autor, para elas 0 ambiente, a decoracdo e 0

atendimento sdo muito importantes.

Tais distin¢cdes de comportamento e a evolucgdo constante da relevancia da mulher
na sociedade e no processo decisério de compras forcaram os profissionais de marketing a
mudarem seus pressupostos tradicionais sobre as mulheres e consequentemente reexaminarem
suas estratégias (SOMOLON 2008).
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Tendo em vista que cada vez ha mais oferta de sapatos, de diferentes marcas, e
que, de acordo com Abicalgcados (2014), as mulheres estdo cada vez menos fieis as grifes e

mais atentas a qualidade e preco, buscou-se estudar a fidelidade a marca.
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4. Fidelizagdo a Marca

Este capitulo tem como objetivo fazer um estudo bibliografico sobre fidelizacéo a
marca e esta dividido em dois momentos: o primeiro € o estudo da fidelizacdo e o segundo o

estudo sobre marca.

4.1. Fidelidade

Para Lovelock e Wright (2002), a fidelidade em marketing é a vontade do cliente
de continuar sendo cliente de uma empresa por um periodo prolongado de tempo, optando de
forma preferencial pela compra e recompra de seus produtos e recomendando a marca a
outras pessoas e isto acontece, de acordo com Las Casas (2008), por que estes clientes

acreditam que a empresa tenha bons produtos e servigos.

Fidelidade também significa disposicdo para pagar um preco mais alto —
normalmente 20 a 25 por cento a mais. Ainda que 0s concorrentes possam reproduzir com
facilidade um processo de fabricacdo ou um design, terdo dificuldade em se equiparar as
impressdes duradouras formadas nas mentes das pessoas (KOTLER; KETLER, 2006).

Segundo Sviokla e Shapiro (1994), “manter bons clientes deveria ser tdo natural
quanto respirar para seres humanos”, mas grande parte das empresas ainda entdo muito
obsecadas em focar seus esfor¢os na atracdo de novos clientes que chegam ao ponto de néo
investir ou investir pouco em recursos para a manutencdo dos relacionamentos com 0s atuais

clientes.
Entretanto, essa realidade estd mudando, pois, de acordo com Kotler e Keller
(2006), cada vez mais empresas estdo percebendo a relevancia de satisfazer e reter clientes.

Ainda segundo o autor, alguns fatos comprovam essa importancia:

1. Satisfazer e reter os atuais clientes pode custar até cinco vezes menos do que

conquistar novos clientes.

2. Asempresas perdem cerca de 10% dos seus clientes por ano.
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3. Dependendo do setor, uma reducdo de 5% no indice de perda de clientes

pode elevar os lucros entre 25% e 85%.

4. A taxa de lucro por cliente aumenta ao longo do tempo de retencdo do

cliente.

Este ultimo é confirmado por Vavra (1993), que afirma que a medida que o
cliente fica mais familiarizado e satisfeito com o servico fornecido pela empresa, 0 uso e a

rentabilidade aumentam.

Para que a empresa possa medir se conta ou ndo com a fidelidade dos seus
clientes é preciso observar quantos clientes voltam a comprar e quantos compram mais, ano
apos ano, devendo-se atentar para qual a frequéncia de compra, a média do valor da compra e
a participacdo de compra por categoria ou estabelecendo o canal de comunicagdo com 0s
clientes para saber a sua opinido (LAS CASAS, 2006).

De acordo com Vavra (1993), o crescimento e o desenvolvimento da lealdade dos
clientes podem ser representados por um modelo criado por Considine e Raphael (s.d.), que é
a “escada de lealdade™. A ideia é que os clientes atuais e potenciais devem subir uma escada
ou dar passos em termos de intensidade de lealdade. Considine e Raphael (s.d. apud VAVRA

1993) descrevem 0s seguintes passos:

1.  Clientes provaveis (suspects): Universo de pessoas ou organizacGes
identificadas como suspeitos de se tornarem clientes.

2.  Clientes potenciais (prospects): Individuos que ja ouviram falar sobre os
produtos ou servicos de uma empresa e, desta forma, possuem algum

conhecimento dela, mas ainda ndo compraram.

3. Clientes experimentadores: Compradores de primeira vez, que estdo

testando produtos ou servigos de uma empresa.
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4.  Clientes figis: Pessoas que compram uma variedade de produtos e servigos
de uma empresa durante longo tempo, escolhendo as marcas desta em

relacdo a outras empresas e, assim, demonstrando lealdade.

5. Defensores: Clientes que defendem ativamente uma empresa e a

recomendam a seus amigos ou colegas de trabalho.

Segundo Reichheld (s.d. apud Las Casas 2006),

“Nenhuma empresa pode satisfazer todas as necessidades de todos os consumidores.
Portanto, é preciso concentrar-se em determinados clientes e fazer todo o possivel
para conserva-los, elaborar politica de preco, linhas de produtos e niveis de servigos

voltados para o crescimento da fidelidade”.

As organizagoes, segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), em um esforgo para
aumentar a fidelizacdo em relagdo a uma marca de produto, servico ou varejo, tém
implementado uma variedade de programas de fidelidade. Para Kotler e Keller (2006) os
programas de fidelidade ou programas de frequéncia de compras sdo planejados para oferecer

recompensas aos clientes que compram com frequéncia e/ou em grande quantidade.

Entretanto, de acordo com Peppers e Rogers (s.d. apud Las Casas 2005, p. 29),

“O chamado programa de fidelidade ¢ uma tatica para gerar informagdes e interagdo
com clientes individuais, mas ndo uma estratégia suficiente para torné-los fiéis. Para
transformar a informacéo e a interacdo em uma relacéo de aprendizado e assegurar
que os clientes achem mais conveniente permanecer fiéis do que participar de um
programa semelhante oferecido por um concorrente [...] precisa personalizar o

tratamento de cada cliente, com base na informagao”.

De acordo com Sviokla e Shapiro (1994), a criagdo de um conjunto de clientes

lucrativos e fieis é um processo complexo, que envolve sete principios gerenciais:

1.  Colocar o cliente no centro do seu negdcio: Este principio permitira que a
empresa possa estabelecer o elo vital entre orientacdo voltada para o cliente
e lucratividade. O controle desse processo tem como resultado vendas mais
lucrativas e também um mix de produtos capaz de fazer com que a

capacidade do fornecedor e as necessidades dos clientes sejam condizentes.



43

Para que essa meta seja atingida os gerentes tém que combater a tendéncia

que as organizacOes apresentam de se tornarem introspectivas.

Gerenciar a empresa do ponto de vista do cliente: Este principio esta
intimamente ligado com o primeiro. Ele possibilita o reconhecimento e a
superacdo das diferengas existentes entre 0 modo com que a empresa e 0
cliente percebem o valor da prestacdo de servico, permitindo com que as
organizacfes possam desenvolver acbes gerenciais mais apropriadas e
aproveitar tecnologias mais especificas para reduzir a tensdo interna,

melhorar sua performance financeira e aumentar a satisfagdo do cliente.

Executar com qualidade: Permite uma elevacdo nos lucros de longo prazo e
na participagdo do mercado, pois estes resultados estéo ligados diretamente
com a qualidade. A alta qualidade resulta em lealdade a marca, referéncias
verbais favoraveis e uma disposicdo do cliente em pagar precos mais
elevados. “O compromisso com a qualidade em cada fase do processo de
fornecimento do produto e servigo permite que empresas possam prever e
satisfazer as exigéncias em evolucdo dos seus clientes” (SVIOKLA;

SHAPIRO, 1994).

Manter o relacionamento vibrante: Consiste em satisfazer as necessidades
especificas de clientes no momento exato em elas vao surgindo e é
revigorado por meio de continuo melhoramento de servicos e produtos, por
intermédio de suporte técnico, que permite ao fornecedor identificar novas
aplicaces para o que é oferecido atualmente, ou, até mesmo, através da
inovacdo criada por meio de um planejamento cuidadoso que abrange todo
ciclo de vida de um produto ou servi¢o, programando seus melhoramentos.
O autor afirma também que manter tais relacionamentos depende, hoje, de

uma execucéo de alta qualidade.

Transformar situagdes dificeis em novas vendas: Consiste em converter
inevitaveis falhas em uma impressdo positiva mais forte, fazendo como se o

erro jamais tivesse sido cometido. Isto é possivel através de um
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planejamento de politicas e sistemas gerenciais que visem acdes de
recuperagdo buscando exceder as expectativas dos clientes.

6.  Converter a satisfacdo do cliente em lucros: Consiste no equilibrio entre a
énfase ao volume de vendas e a énfase a lucratividade ou seja, ter um
gerenciamento de vendas lucrativas a0 mesmo tempo que proporcionam um
alto valor no servico ou produto entregue ao cliente. Sviokla e Shapiro
(1994, p.291) dizem ainda que “a administragdo de clientes lucrativos exige
exame sistematico de custos e pregos do fornecedor, bem como de valor do

cliente”.

7. Fazer uma avaliacdo daquilo que é importante: Consiste em medir, além de
custos, o grau de satisfagdo do cliente, a pontualidade nas entregas, a
retencdo de clientes e a sua lucratividade. Isto permite que a criagdo de um
esquema mais dinamico para o estabelecimento de metas e para a tomada de

decisBes gerenciais mais lucrativas.

Cada um desses principios ndo é suficiente isoladamente, porém, em conjunto,
constroem um sistema auto-refor¢ado capaz de manter clientes por mais tempo e extrair deles
maior valor a longo prazo (SVIOKLA; SHAPIRO, 1994). A Figura 3 mostra a interacao

destes principios visando a manutencéo de clientes.
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Figura 3 - Esforcos interligados visando a manutencdo de clientes
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Fonte: Sviokla e Shapiro (1994)

Ja tendo abordado a fidelidade, buscou-se também estudar a marca, incluindo seu
conceito, importancia e utilidade.

4.2. Marca

Segundo a American Marketing Association (AMA) (2014), marca ¢ “um nome,
termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinacdo dos mesmos, que identifique os bens e
servicos oferecidos por uma empresa ou um grupo de empresas que os diferencie dos demais
concorrentes”. J& Souza e Nemer (1993, apud GESTAO, 2009) dizem que “marca ¢ mais que
um simples nome ou simbolo. Ela deve ser uma sintese de todas as acdes mercadoldgicas que

se originam na satisfacdo de desejos ou necessidades especificas do consumidor”.

Esses dois autores dizem ainda que a associacdo da marca a uma serie de atributos
do produto, gerar expectativa de desempenho e ter uma diferenciagdo em relacdo ao

concorrentes € um dos objetivos das agdes mercadologicas
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De acordo com Kaotler e Keller (2006) as marcas desempenham hoje diversos
papeis importantes que melhoram a vida do consumidor, como o de poder sinalizar
determinado nivel de qualidade, fazendo com que consumidores satisfeitos possam optar
novamente pelo produto, e incrementam o valor financeiro das empresas, pois, conforme
afirma Cobra (2003, p.202), “as marcas sdo os ativos mais poderosos de que as empresas
dispdem, valem mais do que prédios, maquinas e equipamentos”. Além de que para Wall
Street (s.d. apud KOTLER; KELLER, 2006) marcas fortes resultam em melhor desempenho

em termos de ganhos e lucros para as empresas.

Cobra (2003) afirma que a marca so tem realmente algum valor se leva ao que de
fato interessa: lucro. E que ela precisa ser coerente com toda a conduta da empresa, dai a

grande importancia tanto do processo de construcdo quanto de gestdo da marca.

A construgdo e gestdo de marcas de valor é hoje um dos principais fatores para
desenvolver vantagens competitivas sustentaveis para as empresas, pois 0s produtos e
servicos passaram a ser muito parecidos com relacdo a suas caracteristicas devido as
similaridades de tecnologias e de padrdes de qualidade praticados por diversos dos seus
concorrentes (GESTAO, 2009).

Para Nunes e Haigh (2003, apud Gestdo 2009) uma marca de valor é:

Aquela que, por um lado, tem capacidade de reter os consumidores atuais,
aumentando sua frequéncia de compra, o que faz com que a empresa tenha menor
risco de perdas futuras: e, por outro lado, é capaz de atrair novos consumidores, a
taxas exponenciais e consistentes, bem como possibilitar a sua extensdo para novas

categorias de produtos e servigos.

Estes mesmos autores apresentam como caracteristicas de uma marca de valor os

seguintes itens:

1.  Contar com produtos e servigos na empresa que possuam desempenho e

qualidade adequados ao(s) segmento(s)-alvo.

2. Ser lembrado pelos consumidores potenciais.



10.

11.

12.
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Possuir beneficio(s) forte(s) e diferenciador(es) para o consumidor-alvo.

Ser considerada relevante para atender as necessidades e desejos de um

grupo.

Manter-se relevante para o consumidor a longo prazo.

Ser considerada diferente das demais pelos consumidores-alvos.

Possuir imagem condizente com a identidade transmitida pela empresa.

Pertencer a um portfélio de produtos ou servigcos que ajuda a construir sua

imagem.

Possuir percepcdo de qualidade adequada as expectativas dos consumidores-

alvos.

Criar um vinculo de fidelidade com seus consumidores-alvos.

Garantir a lucratividade da empresa, ou, pelo menos, da unidade de negécio.

Possuir valor patrimonial elevado.

E sdo consideradas como fun¢fes de uma marca de valor por Mullerup (s.d. apud

Gestdo 2009) visibilidade, aplicabilidade, competitividade, simplicidade, atualidade,
longevidade, descricdo, reputacdo, ser chamativa, ser forte, ser protegida legalmente, ter boa

prondncia e ter sons ndo verbais.

Ja para Martins (1999, apud Gestdo 2009, p. 341) “o trunfo das marcas bem

1.

sucedidas € associar a esséncia do produto a emogdo que existe no imaginario coletivo”. E

para que as empresas consigam expressar a dimensdo emocional da marca, elas devem:

Enxergar os consumidores como pessoas que precisam de produtos para

suprir suas necessidades e experiéncias para suprir seus desejos.
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2. Conquistar a confianga dos clientes.

3.  Fazer parte das aspiracbes do cliente, 0 que é muito maior do que

simplesmente tornar a marca conhecida.
4.  Buscar a presenca emocional da marca e ndo simplesmente sua onipresenca.
5.  Dialogar com o cliente, procurando construir um relacionamento.
As cinco principais marcas de calcados femininos de acordo com as marcas as
citadas como mais preferidas, estdo Azaleia, Dakota, Arezzo, Via Marte e Melissa

(AZIMUTE 720 2013 apud COMUNIDADE MODA 2013).

No capitulo que segue, serdo tratados os aspectos da pesquisa cientifica e seus

procedimentos metodologicos.
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5. METODOLOGIA DE PESQUISA

Com a finalidade de saber se h& fidelidade as marcas no mercado de sapatos
femininos e de descrever o consumo feminino de sapatos, incluindo o seu processo de
compra, foi feita uma pesquisa com aplicacdo de um questionario que permitiu uma analise

descritiva e quantitativa deste assunto.

Segundo Marconi (2010), pesquisa “é¢ um procedimento formal, com método de
pensamento reflexivo, que requer um tratamento cientifico e se constitui no caminho para

conhecer a realidade ou para descobrir verdades parciais”.

Delimitou-se a pesquisa na forma quantitativa, pois pesquisas com esse carater

tém, segundo Oliveira (1998),

“Facilidade de poder descrever a complexidade de uma determinada hipdtese ou
problema, analisar a interacdo de certas variaveis, compreender e classificar
processos dindmicos experimentados por grupos sociais, apresentar contribuicdes no
processo de mudanga, criagdo ou formacdo de opinides de determinado grupo e
permitir em maior grau de profundidade, a interacdo das particularidades dos
comportamentos ou atitudes dos individuos .«
A pesquisa é caracterizada como descritiva, pois, segundo Gongalves (2005) uma
pesquisa descritiva tem como objetivo, apenas registrar e descrever os fatos observados sem
interferir neles, ou seja, apenas dizer como se manifesta determinado fendbmeno, o que é o

nosso objetivo.

Do ponto de vista cientifico, descrever é coletar dados, desta forma um estudo
descritivo deve selecionar uma série de questdes e coletar informagdes sobre cada uma delas,

para assim descrever o que se pesquisa (HERNANDEZ, 2006).

Para a coleta de dados foi utilizado um questionario auto-preenchido, que de
acordo com Marconi (2010), é constituido por uma série de perguntas que devem ser
respondidas sem a presenca do entrevistador. Ressalta-se que o informante ndo pode contar
com informacdes adicionais acerca do preenchimento do questionario. Por este motivo, como

afirma Andrade (2003), as perguntas devem ser muito claras e objetivas.
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Foi aplicado ao questionario um pré-testes em quatro etapas em uma pequena
populagéo de 11 mulheres, pois de acordo com Marconi e Lakatos (1999) “depois de redigido,

0 questiondrio precisa ser testado antes de sua utilizagdo definitiva”.

A formulacdo das questbes de pesquisa foi inspirada no referencial tedrico,
buscando alcancar os objetivos do estudo a partir da teoria aplicada. Neste ambito o
questionario utilizado foi composto por 23 questdes (7 perguntas abertas, 9 de multipla
escolha e 7 utilizando a escala Likert de 5 pontos) que foram divididas em 3 blocos: o
primeiro consiste em perguntas para a identificagdo do perfil da respondente, o segundo bloco
€ composto por questdes acerca da relacdo da respondente com o consumo e marcas de
sapatos e o ultimo por questdes sobre o processo de compra da respondente. O Quadro 8 foi
formulado para expor a relacdo entre as perguntas das partes dois e trés com cada capitulo da

teoria.

Quadro 7 — Teoria versus Questdes de Pesquisa

Objetivo Capitulo/Teoria Questao de
Pesquisa

Identificacdo do perfil da
Objetivo 1: respondente
Identificar o perfil da
compradora de sapatos

ini Oes 1
Consumo de calgados femininos QuestOes 1 a8

— Capitulo 2

Descarte do produto — Capitulo 3 Questdo 15

Objetivo 2: Reconhecimento da necessidade Questao 16

Identificar o processo de — Capitulo 3

decisdo de compra de
sapatos femininos

Busca de informacgbes/Avaliagédo Questdo 17
das alternativas — Capitulo 3

Reconhecimento da necessidade Questéo 23
— Capitulo 3
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Obijetivo 3: Identificar os
fatores que influenciam
na decisdo de compra de
sapatos femininos,
inclusive o potencial de
fidelidade a marca

Influéncia da marca —

Questdes 9ald e

Capitulo 4 Questdo 18

Fator cultura — Questéo 19
Capitulo 3

Fator grupo de referéncia - Questao 20
Capitulo 3

Fator cultura — Questéo 21
Capitulo 3

Fator grupo de referéncia - Questéo 22
Capitulo 3

Fonte: Elaborado pelo autor

A técnica de amostragem escolhida foi a ndo-probabilistica por conveniéncia, que
de acordo com Hernandez (2006), é um procedimento de sele¢do informal, selecionando

individuos com a esperanca de que serdo casos representativos de determinada populacéo,

obtendo-se uma amostra de elementos convenientes, ou seja, que estdo a seu dispor. Desta

forma foram coletadas 337 respostas ao questionario disponibilizado.

A aplicacdo da pesquisa ocorreu online, por meio da utilizacéo da plataforma do

Google, Google Drive. Para o envio dos questionarios foram utilizadas as redes sociais

Facebook e Whatapp, nos dias 12 e 13 de junho de 2014, e para a tabulacdo dos dados obtidos

foi utilizado o software Microsoft Office Excel 2010.

A seguir sdo apresentados os resultados da pesquisa.
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6. RESULTADOS DA PESQUISA

O objetivo desse capitulo é apresentar os resultados obtidos mediante a apuracédo

dos dados coletados na pesquisa.

6.1. Perfil dos Respondentes

Com a finalidade de conhecer melhor os individuos participantes desta pesquisa,
foi realizada uma andlise dos aspectos pessoais e socioecondmicos. O primeiro levantamento
acerca do perfil das entrevistadas foi composto pela faixa etéaria, pois € muito importante

entender em que fase da vida estdo as consumidoras.

A grande maioria das respondentes, 70,9%, estd na faixa etaria de 15 a 24 anos,
sequidas pelas mulheres que tém de 25 a 34 anos, 18,1%, e posteriormente pelas mulheres que
tém de 35 a 44 e de 45 a 54, com representacao de 5% e 5,3% respectivamente. As mulheres

gue tém mais de 54 anos representam apenas 1% do total, assim como mostra o Gréafico 9.

Grafico 9 - Faixa Etaria

53% 0,6%
5%

18,1% W Acima de 54 anos
W De 15 a 24 anos
[ De 25 a 34 anos
M De 35 a 44 anos

[ De 45 a 54 anos
70,9%

Fonte: Elaborado pelo Autor
Base: 337 respondentes

Pode-se perceber que a amostra tem uma grande concentracdo em relacdo a
variacdo de idade, pois a grande maioria das respondentes esta alocada na mesma faixa etaria

do pesquisador, reflexo da amostra por conveniéncia.



53

O segundo questionamento necessario para se formar o perfil das consumidoras é
a classe social. Para a defini¢do das classes sociais foi usado o ranking de classes econémicas
da Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP), assim como faz o IBGE. Desta
forma as classes sociais foram divididas em Al (a partir de R$11.203,00), A2 (de
R$ 7.763,00 a R$ 11.202,00), B1 (de R$ 4.198,00 a R$ 7.762,00), B2 (de R$ 2.331,00 a R$
4.197,00), C1 (de R$ 1.372,00 a R$ 2.330,00) e C2 (de R$ 929,00 a R$ 1.371,00).

A amostra exibe uma uniformidade em relacéo a esse item. As classes sociais que
aparecem de forma mais significativos sdo: B2 (26,4%) e B1(20,8%), seguidas pelas classes
A2 (14,8%) e Al (14.2%), e as menos significativas sdo as classes C1 e C2 que
correspondem, respectivamente a 11,6% e 12,2% do total, assim como é exposto no Grafico
10.

Gréfico 10 - Classe Social

M Classe Al

11,6% M Classe A2

14,8%
M Classe B1
M Classe B2
M Classe C1

M Classe C2
26,4%

Fonte: Questionarios aplicados pelo autor
Base: 337 respondentes

O Gréfico 11 mostra outra varidvel investigada, o estado civil das consumidoras,
onde 78% das respondentes sdo solteiras, 20% sdo casadas ou moram junto com seu

companhePara airo, 2% sdo divorciadas e apenas 0,3% sao vilvas.
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Gréfico 11 — Estado Civil

0,3%

B Casado(a)/ Mora junto
()
2,4% W Divorciado(a)/ Separado(a)
[ Solteiro(a)
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Fonte: Questionarios aplicados pelo autor
Base: 337 respondentes

Conforme visto na teoria, uma variavel que vem alterando o comportamento de compra
da mulher € a sua independéncia financeira. Por esse motivo, as consumidoras foram
guestionadas também sobre se possuem renda propria ou ndo. A analise deste fator constatou
um equilibrio na amostra, pois 55% das consumidoras possuem renda prépria enquanto 45%

delas ndo possuem.

Gréfico 12 — Posse de Renda Propria

0,
45,4% B N3o

W Sim
54,6%

Fonte: Questionrios aplicados pelo autor
Base: 337 respondentes

Com estes dados pdde-se compreender o perfil das respondentes desta pesquisa.

Constatou-se que elas sdo pertencente, de forma homogénea, a todas as classe sociais, estdo
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divididas de forma quase igual entre as que tém renda propria e as que ndo tém e a grande
maioria delas tem entre 15 e 24 anos e € solteira.

A composicdo desse bloco de pesquisa busca quantificar o consumo anual de
calcados que as mulheres possuem e compram por ano e o valor minimo e maximo que elas

costumam pagar em um sapato.

A Figura 4 mostra a primeira questdo examinada, que foi acerca da quantidade de
sapatos que as respondentes possuem atualmente. Foi constatado que a média é 20,64 pares, a
moda 20 pares e o desvio padréo 15,5 pares. A menor quantidade constatada foi 3 pares, que
apareceram nas classes B1,B2, C1 e C2, enquanto a maxima foi 130 pares que apareceu

somente na classe Al.

Figura 4 - Posse Atual de Sapatos por Mulher

Desvio

Maxima L Padrao

130 pares 20,64 pares 20 pares 15,5 pares

Fonte: Questionarios aplicados pelo autor
Base: 337 respondentes

De acordo com a distribuicdo por classe social e por posse de renda propria,
apresentado no Grafico 13, constatou-se que a maior média de posse atual de sapatos esta na
classe Al, com 30,85 pares, e a menos na classe C2 com 15,05 pares e a diferenca média de
posse atual de sapatos entre mulheres que possui renda propria e as que ndo possuem € de

3,01 pares.



Gréfico 13 — Média Atual de Sapatos por Mulher de Acordo com a Classe Social e a Posse de Renda

Prépria

Por Classe Social

30,85

22,30
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16,74
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Por Posse de Renda Propria

21,965

18,95

N&o Possui Renda Propria Possui Renda Propria

Fonte: Questionarios aplicados pelo autor
Base: 337 respondentes

Com relagdo a quantidade de sapatos que as consumidoras costumam comprar por
ano, obteve-se como quantidade minima somente 1 par/ano, que apareceu em todas as classes
sociais, e como quantidade méxima 30 pares que apareceu em um SO resposta pertencente a
classe Al. A média foi 5,05 pares/ano, aproximando-se bastante do resultado encontrado pela
Abicalcados, em um estudo realizado em 2013. A moda encontrada foi 13 pares/ano e o

desvio padrdo 3,54 pares/ano, Assim como mostra a figura 5.

Figura 5 - Compra de Sapatos por Ano

Maxima

30 pares

Fonte: Questionarios aplicados pelo autor
Base: 337 respondentes

5,05 pares

Desvio

Moda Padrao

3 pares 3,54 pares

O Gréfico 14 mostra que a maior média de compra anual de sapatos femininos

estd na classe Al, com uma média de 7,25 sapatos/ano, enquanto a classe C2, a que

apresentou menor média, tem uma compra média de 4,05 pares/ano. O Grafico 14 mostra

também que as mulheres que tém renda prépria tém uma média de compra anual de sapatos

de 5,36 pares/ano enquanto as que nao possuem renda prépria tem uma média de 4,67 pares.
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Gréfico 14 — Compra Média Anual de Sapatos por Mulher de Acordo com a Classe Social e a Posse de
Renda Propria

Por Classe Social Por Posse de Renda Prdpria
7,25
ag2 >2° 451 454 %57 —
I I J J I
I I l Mao Possui Renda Possui Renda Prapria
Al A2 B1 B2 c1 c2 Prépria

Fonte: Questionarios aplicados pelo autor
Base: 337 respondentes

Outro ponto que se buscou conhecer € o preco minimo que as mulheres costumam
pagar em um sapato. Neste fator foi constatado que, em média, 0 menor valor pago por um
sapato é R$ 53,74, com desvio padrdo de R$ 39,09. A resposta que mais surgiu, a moda, foi
R$ 50,00 (18,4% das respostas) e a minima, que pertence a classe B2, e a méaxima, que
pertence a classe Al, foram R$ 10,00 e R$ 150,00 respectivamente, assim como apresenta a

Figura 6.

Figura 6 — Valor Minimo Pago em um Sapato

Desvio
Padriao

Minima Maxima

RS 10,00 RS 250,00 RS 53,74 R$ 50,00 RS 39,09

Fonte: Questionarios aplicados pelo autor
Base: 337 respondentes

Percebe-se no Gréfico 14 que a maior média de preco minimo foi apresentada pela
classe A1l com uma média de R$ 67,81, enquanto a classe C2 apresentou uma média de R$
44,15, a menor entre todas. E de acordo com a posse de renda propria, o Grafico 14, mostra
gue as mulheres que possuem renda propria estdo dispostas a pagar um pouco mais por
sapatos, a sua média de pre¢o minimo foi R$ 54,99, enquanto a média das mulheres que nédo
tém renda propria é de R$ 50,50.



Grafico 15 - Média do Valor Minimo Pago em um Sapato por Classe Social e Posse de Renda
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Por Classe Social

RS
67,81
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Por Posse de Renda Propria
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54,09
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50,50

MNdo Possui Renda
Prapria

Possui Renda Propria

Fonte: Questionarios aplicados pelo autor
Base: 337 respondentes

Buscou-se também conhecer qual € o maior prego que as mulheres costumam

pagar em um sapato. Foi verificado que a média do maior preco que as consumidoras estao

dispostas a pagar em um sapato € R$ 211,57 e a moda é R$ 150,00, que apareceu em 16,6%

das respostas. A resposta méxima foi R$ 650,00, pertencente & classe Al, e a minima R$

45,00, que pertence a classe B2, assim como é apresentado na Figura 7.

Figura 7 - Valor Maximo Pago em um Sapato

Minima Maxima

R$ 45,00 R$ 650,00

Fonte: Questionarios aplicados pelo autor
Base: 337 respondentes

RS 211,57

Desvio
Padrao

RS 106,07

RS 150,00

O Grafico 16 expbe que a maior média de valor maximo pago em um sapato

pertence a classe Al, com uma média de R$ 267,92, enquanto a classe C2 tem média de R$

182,37. O grafico 16 mostra também que entre as mulheres que possuem renda propria a

média de valor maximo pago em um sapato é de R$ 219,75, média superior a de R$ 201,72

apresentado pelas mulheres que ndo possuem renda prépria.
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Grafico 16 - Média do Valor Maximo Pago em um Sapato

RS Por Classe Social Por Posse de Renda Propria
R
267,92 RS RS 2195?5
233,00 232,40 RS RS '
1?9 EEI 180,77 182,37
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I I l =
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Fonte: Questionarios aplicados pelo autor
Base: 337 respondentes

Os resultados apresentados nesta parte da pesquisa comprovam o que foi
apresentado na parte tedrica de que os fatores renda e a sua independéncia financeira
aumentam o poder de compra da mulher, tendo em vista que em todas as questdes analisadas
as mulheres da classe Al e as mulheres que possuem renda propria tiveram média maior do

que as outras mulheres.

6.2. Processo de Decisdo de Compra

Este bloco tem como objetivo entender o processo de decisdo de compra de
sapatos femininos e a influéncia de alguns fatores sobre esse processo. Para isto foram
expostas algumas afirmativas e perguntado qual seria o nivel de concordancia da consumidora
com relacdo as afirmativas. Sendo 1- discordo totalmente, 2- concordo, 3- indiferente, 4-

concordo e 5- concordo totalmente (Escala Likert).

Primeiramente serdo tratados os principais fatores externos que influenciam na

decisdo de compra da mulher.

Com o objetivo de identificar a influéncia do fator cultural foi feito a seguinte
afirmativa: Compro sapatos pensando no que as outras pessoas iriam pensar, tendo em vista é
caracteristico da cultura cearense que individuos se importem bastante com a opinido de
terceiros. E constatou-se que 68,3% das mulheres discordam totalmente ou parcialmente desta
afirmacéo, enquanto 17,8% s&o indiferentes e apenas 13,9% concordam totalmente ou

parcialmente, como mostra o grafico 17.
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Gréfico 17 - Influéncia do Fator Cultura no Processo de Decisdo de Compra

5,9%

8%

49,6% M Discordo Totalmente

. B Discordo Parcialmente
17/8% @ Indiferente

B Concordo Parcialmente
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18,7%

Fonte: Questionarios aplicados pelo autor

Base: 337 respondentes

Ainda na intencdo de identificar a influéncia do fator cultura no processo de
decisdo de compra de sapatos femininos, foi afirmado que: Ndo me importo de pagar mais
caro por sapatos que estdo na moda. Com isso verificou-se que 41,4% das respondentes
concordam ou concordam totalmente, e 33,2% sdo indiferentes, enquanto 24,4% discordam
ou discordam totalmente, assim como mostra o Gréfico 18.

Gréfico 18 — Influéncia da moda no Processo de Decisdo de Compra
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15,3%
M Discordo Totalmente

M Discordo
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Fonte: Questionarios aplicados pelo autor

Base: 337 respondentes
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Na intencdo de verificar a influéncia do fator social Grupo de Referéncia, foi
afirmado que “Eu também compro sapatos que minhas amigas também possuem” e que “Eu

muitas vezes influencio o que minhas amigas compram”.

Com relagdo a primeira afirmativa, foi mensurado que o grupo de mulheres que
aparece com maior expressao é aquele na qual suas componentes discordam totalmente ou
parcialmente, chegando a representacdo de 84,5%. O grupo das mulheres que concordam
totalmente ou parcialmente e o grupo as mulheres que sdo indiferentes a afirmativa

representam, respectivamente, 6% e 9,5%, como representado no Grafico 19.

Grafico 19 - Influéncia das Amigas no Processo de Deciséo de Compra da Mulher
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Fonte: Questionarios aplicados pelo autor

Base: 337 respondentes

E de acordo com a segunda afirmativa foi verificado, assim como mostra o
Gréafico 20, que o grupo de mulheres que concorda totalmente ou parcialmente € de apenas
26,1%, enquanto o das que sdo indiferentes € 17,8%, e 0 grupo composto pelas mulheres que

discordam totalmente ou parcialmente € de 51,4%.
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Grafico 20 - Influéncia da Mulher no Processo de Deciséo de Compra das Amigas
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Fonte: Questionarios aplicados pelo autor

Base: 337 respondentes

Estes resultados mostram que, segundo a pesquisa, em relacdo a influéncia da
cultura no processo de decisdo de compra houve uma divergéncia de informacg6es, tendo em
vista que a maioria das mulheres afirma que néo sofre influéncia da sociedade, mas afirmam
que sofre influéncia da moda. E em relacdo a influéncia dos grupos de referéncia, suas
amigas, a grande maioria das mulheres afirma tanto ndo sofrer influencia como néo

influenciar.

No que se refere ao processo de decisdo de compra da mulher no mercado de
sapatos femininos, foi afirmado que “Compro sapatos mesmo quando nio preciso”, na
intencdo de verificar a percepcdo da necessidade da mulher pelo sapato. Constatou-se que
28,5% das mulheres sdo indiferentes a esta afirmativa, enquanto 31,4% discordam totalmente
ou parcialmente e 40,1% concordam totalmente ou parcialmente, mostrando desta forma que
a maioria das mulheres compra sapatos mesmo quando nao precisa, como mostra o Grafico
21, excluindo desse processo de decisdo de compra a primeira etapa vista na teoria, a de

percepcao da necessidade.
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Gréfico 21 - Percepcao de Necessidade da Mulher em Relagdo a Sapatos
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Fonte: Questionarios aplicados pelo autor

Base: 337 respondentes

Sendo esta constatacdo ja esperada, foi exposta para confirmar este fato a
afirmacdo de que: “O sapato ¢ um vicio para quase todas as mulheres”, e obteve-se como
resposta, assim como é representado no Gréafico 22, que a maioria das mulheres, 53,7%,
concorda de forma total ou parcial com esta afirmativa, enquanto 25,2% sao indiferentes, e

apenas 17,5% discordam de forma total ou parcial.

Gréfico 22 - Percepc¢ao de Sapato Como Vicio Pela Mulher
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Fonte: Questionarios aplicados pelo autor
Base: 337 respondentes
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Visando observar o estagio da busca de informagGes no processo de decisdo de
compra, 0 segundo estagio abordado na teoria, foi afirmado que “Eu sempre busco
informagdes sobre o sapato antes de efetuar a compra”. Com isso foi constatado que a minoria
das mulheres, apenas 16,9%, concorda totalmente ou parcialmente com esta afirmativa,
enquanto 22% sdo indiferentes e a grande maioria, 61,1%, discorda parcialmente ou
totalmente, mostrando que, em sua maioria, as mulheres ndo costumam buscar informagdes
acerca dos sapatos que pretendem comprar e também néo costumam fazer comparacdes entre

sapatos — etapa de Avaliacdo das Alternativas.

No que se diz a respeito a sexta etapa do processo de decisdo de compra, 0
descarte, foi verificado que a grande maioria das mulheres, 79,8%, doa seus sapatos velhos,
enquanto 17,4 % delas utilizam até acabar e 3% jogam no lixo ou vendem, assim como

mostra o Gréafico 23.

Gréfico 23 — Descarte do Sapato
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Fonte: Questionarios aplicados pelo autor

Base: 337 respondentes

Com os resultados apresentados, constatou-se que, de acordo com 0 processo de
decisdo de compra, a maioria das mulheres pula as trés primeiras etapas, que sdo percepg¢éo da
necessidade, busca de informacdes e avaliagdo das alternativas, indo direto para a decisdo de

compra, e tem como principal meio de descarte a doacéo.
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6.3. Relacdo da Mulher com Marcas de Sapato

Este bloco de pesquisa visa compreender a relacdo das consumidoras com as
marcas de sapatos, identificando quais as marcas mais consumidas, quais as marcas mais ditas
como preferidas, os motivos da constancia na compra e da preferéncia destas marcas e se as
consumidoras costumam comprar as marcas que elas tém como preferida, mostrando desta

forma a fidelidade delas a estas marcas.

Entre as marcas mais compradas houve uma grande variedade de respostas, no
total obteve-se 53 marcas diferentes e 12,8% das consumidoras responderam que ha grande
variacdo entre as marcas que mais compram. As marcas que apareceram de forma mais
significativa, conforme apresentado no Gréafico 24, foram Arezzo (16%), Sonho dos Pés
(14,5%), Moleca (8,6%), Melissa (4,7%), Fan Fargo (4,5%), Vizzano (3,6%), Rosamango

(3,3%) e Couro Fino (3%). As outras marcas obtiveram juntas 29% das respostas.

Gréfico 24 - Marca Mais Comprada
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Fonte: Questionarios aplicados pelo autor

Base: 337 respondentes

E, assim como mostra o Grafico 25, os motivos da constancia na compra destas
marcar para as consumidoras sdo design/estilo, que aparece em 39,5% das respostas e de calce
e conforto, com 27,3% das respostas. Seguidos por preco/condi¢des de pagamento (12,5%) e
qualidade/acabamento (10,1%). E com baixa expressdo apareceram 0s quesitos material do
sapato (5,3%), a prépria marca (3,3%) e outros (2,1%).
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Grafico 25 - Motivo da Constancia na Compra de Determinada Marca de Sapato

3,3% 2/1%
5,3%

W Design / Estilo

10,1% 39,5%

M Calce e Conforto

H Preco / Condicbes de Pagamento
B Qualidade / Acabamento

12,5%
W Material do Sapato
I A Prépria Marca

[ Outros

27,3%

Fonte: Questionarios aplicados pelo autor

Base: 337 respondentes

Quando perguntadas sobre a sua marca preferida, 150 mulheres (44,5%) disseram
gue ndo tinham uma marca preferida enquanto 187 delas (55,5%) afirmaram ter uma marca

preferida, como mostra o Grafico 26.

Grafico 26 - Sentimento de Preferéncia por Alguma Marca

W Nao

W Sim

Fonte: Questionarios aplicados pelo autor
Base: 337 respondentes

Entre as 187 mulheres que disseram ter uma marca preferida também houve uma

grande variedade de respostas, 37 respostas diferentes. A marca mais citada como preferida,
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assim como é apresentado no Gréfico 27, foi Arezzo (25,7%), seguida por Sonho dos Pés
(9,6%), Shutz (7,5%), Moleca(6,4%), Rosamando (4,8%), Melissa (4,3%), Santa Lolla (3,7%)

e Vizzano (3,7%). As outras marcas citadas foram equivalente a 34,2% do total.

Gréfico 27 - Marcas Preferidas
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Fonte: Questionarios aplicados pelo autor

Base: 187 respondentes

Para elas os principais motivos citados de preferéncia por uma determinada marca
foi design/estilo, que foi responsavel por 45,5% das respostas, e calce e conforto, responsavel
por 26,2% das respostas. Qualidade/acabamento e material do sapato vieram logo em seguida
com uma representacdo de 11,8%, 8% respectivamente. Com uma representacdo um pouco
menor de 4,8% e 2,7% apareceram, respectivamente, os fatores a propria marca e
preco/condicbes de pagamento. Atendimento e outros fatores apareceram de forma

insignificante, com uma representagdo de 0,5% cada, conforme é apresentado no Grafico 28.
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Gréfico 28 - Motivo da Preferéncia
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Fonte: Questionarios aplicados pelo autor

Base: 187 respondentes

Apesar de 187 mulheres afirmarem que tém preferéncia por uma marca, apenas
47,1% delas, 88 mulheres, costumam comprar com muita frequéncia sua marca preferida e 41
delas, 22%, dizem que ndo costumam comprar esta marca. Para 97,6% destas mulheres o
motivo por ndo comprar sua marca preferida € o preco/condicdo de pagamento e para 2,4% o

material do sapato.

Tendo em vista que a restricdo para quase a totalidade das mulheres que ndo compram
sua marca preferida é preco/condi¢cbes de pagamento, surgiu um questionamento acerca
distribuicdo destas mulheres entre as classes sociais, tendo em vista que, segundo a teoria, 0
fator renda é o principal determinante do comportamento de compra feminino. Por este
motivo, foi feita uma distribuicdo dessas mulheres entre as classes sociais no Grafico 29. Que
constatou que a classe social ndo interfere no fato da mulher ndo poder comprar a marca

preferida por questdes financeiras, tendo em vista que a distribuicdo esta bem uniforme.
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Grafico 29 - Distribuicdo por Classe Social das Mulheres que ndo Compram a Marca Preferida por

Questdes de Preco/Condicdes de Pagamento

M Quantidade de mulheres que ndo compram a marca preferida por causa de preco/consicdes de
pagamennto

8 8
7 7
6
4 I
Al A2 B1 B2 C1 C2

Fonte: Questionarios aplicados pelo autor

Base: 41 respondentes

Outro questionamento feito as consumidoras em relacdo as marcas foi se elas
concordavam com a afirmacdo de que a qualidade do sapato é mais importante do que a
marca. Do total, 63,5% e 18,4% afirmaram concordar totalmente e concordar parcialmente
com esta afirmacdo, formando um grupo de concordancia de 81,9% das respondentes,
enguanto o grupo de discordancia, formado por mulheres que discordam totalmente (3,3%) e
discordam parcialmente (1,2%), foi equivalente a 4,5% das respostas, conforme apresentado

no Grafico 30.
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Gréfico 30 - Preferéncia entre Qualidade e Marca

3,3% 1:2%

12%

M Discordo Totalemente
M Discordo Parcialemente
18,4% M Indiferente

M Concordo Parcialmente

M Concordo Totalmente

Fonte: Questionarios aplicados pelo autor

Base: 337 respondentes

Com os resultados apresentados nesse topico constatou-se que o fator marca tem
pouca influéncia sobre a decisdo de compra da mulher, tendo em vista que, apesar de 55,49%
das mulheres afirmarem ter preferéncia por alguma marca e destas 47,1% dizerem comprar
frequentemente essa marca, 22% afirmam nem sequer compra-la. Aspectos como
design/estilo e calce e conforto do sapato tém grande influéncia na decisdo de compra
independente da marca. Contudo a pesquisa ndo permite identificar se ha ou ndo fidelizacdo a

marca na compra de sapatos femininos tendo em vista as restricoes da amostra.
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7. Consideragdes Finais

Apos a andlise dos resultados, péde-se concluir que este trabalho atingiu seus
objetivos, tanto o objetivo geral, que consistia em identificar se ha fidelidade as marcas no
mercado de sapatos feminino, como os objetivos especificos de identificar o perfil da
compradora de sapatos femininos, identificar o processo de decisdo de compra de sapatos
pelas mulheres e identificar os fatores que influenciam na decisdo de compra da mulher no

mercado de sapatos femininos, incluindo a possivel fidelidade a marca.

No que se refere ao objetivo geral, a pesquisa ndo permite identificar se ha ou ndo
fidelizacdo a marca na compra de sapatos femininos, pois ha restricbes na amostra,
principalmente em relacdo a faixa etaria. Mas levando em consideracdo a relacdo das
respondentes com marca de sapato feminino, pode-se constatar que 26,1% delas afirmaram ter
preferéncia pela marca que mais compram e apenas 3,3% afirmaram que o motivo da sua
constancia em comprar determinada marca ¢ o fator “marca”. Para 39,5% mulheres o
principal motivador na decisdo de compra por um sapato € o design e o estilo, seguido do

calce e do conforto, que representa a opinido de 27,3% das respondentes.

O objetivo especifico de identificar o perfil da compradora de sapatos femininos
foi atingindo parcialmente tendo vista a amostra sé abrangeu uma parte da populacdo
feminina. Respeitando estas restricdes pode-se verificar que em médias as mulheres tém 21
pares de sapatos, compram anualmente uma média de 5 pares e costumam pagar em média

entre R$ 132,00 em um par de sapato.

Quanto ao objetivo de identificar o processo de decisdo de compra de sapatos
pelas mulheres, identificou-se que, para boa parte delas, a compra de sapatos ndo passa por
uma percepgdo de necessidade, tendo em vista que 40,1% das mulheres afirmaram que
compram sapatos mesmo quando ndo precisam, e 57,3% dizem que para as mulheres em geral
compar sapato € um vicio. Muitas delas também costumam comprar sapatos sem buscar
informagdes em relacdo a comparagdo de preco e outras opgdes em lojas diferentes, somente
16,9% das respondentes disseram buscar tais informacdes. Em relacdo ao descarte, 79,82%

das mulheres afirmam que doam os sapatos que ndo sao mais Uteis a elas.
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De acordo com a influéncia da cultura sobre a decisdo de compra de sapatos,
constatou - se que 68,25% das mulheres afirmam que néo sofrem influéncia de outras pessoas,
mas 41,4% delas dizem sofrer influéncia da moda. E em relagdo aos grupos de referéncia de
cada uma delas 85,56% disseram que ndao costumam decidir por um sapato ou outro na hora
da compra somente por que suas amigas tomaram a mesma decisao, e 53,34% delas afirmam

n&o influenciar na decisdo de compra das amigas.

Dentre as limitacbes contidas neste trabalho, como ja citado, estd a restricdo do
levantamento em relacdo a faixa etéria, que, apesar o questionario ter sido disponibilizado
para pessoas de diversas idades, obteve-se 70,9% das respostas oriundas de mulheres que tém
entre 15 e 24 anos, e em relacdo a distribuicdo geografica da amostra, exclusivamente de

Fortaleza.

Tendo em vista tais restrigdes e 0s resultados obtidos neste trabalho, sugere-se
para trabalhos futuros buscar uma amostra mais homogénea em relacéo a faixa etaria e mais

abrangente em relacdo a distribuicao geografica.

Por fim, este estudo pode ser Gtil aos profissionais de marketing que almejam

desenvolver marcas e diferenciais competitivos, especialmente, de sapatos femininos.



73

REFERENCIAS

ABICALCADOS. Associagdo brasileira das industrias de calgcados. 2014. Disponivel
<http://www.abicalcados.com.br/>. Acesso em: 04 mai. 2014

ABRIL, Mulheres gastam aproximadamente R$44 mil em sapatos durante a vida. 2010.
Disponivel em: <http://www.abril.com.br>. Acesso em: 23 mai. 2014

AMERICAN MARKETING ASSOCIATION. Definicdo de Marca. 2014. Disponivel em:
<www.ama.org>. Acesso em: 8 jun.2014

BARLETTA, Martha. Marketing para mulheres: Como entender e aumentar sua
participacdo no maior segmento do mercado. Rio de Janeiro: Elsevier, 2006.

BARLETTA, Martha. Como as mulheres compram: Marketing para impactar e seduzir o
maior segmento do mercado. Rio de Janeiro: Campus, 2003.

BRAZILIANFOOTWEAR. Disponivel em <www.brazilianfootwear.com.br>. Acesso em: 7
mai.2014

BLACKWELL, Roger D.; MINIARD, Paul W.; ENGEL, James F. Comportamento do
consumidor. Sdo Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2005

BONUMA, Tatiana, Soalheiro, Barbara. Que mulher ¢é essa? Super interessante. S&o Paulo,
ed. 196, p.74-79, janeiro, 2004.

COMUNIDADE MODA. Azimute 720: Pesquisa de habitos de consumo calgcados. 2013.
Disponivel em:<www.comunidademoda.com.br>. Acesso em: 01 jun. 2014

CHAMON, Nathalia Spaolonz. Em 2014, producdo nacional de cal¢ados deve crescer
3,6%, aponta IEMi. 2014. Disponivel em: <http://www.consumidorrs.com.br>. Acesso em:
21 mai. 2014

COBRA, Marcos. Administracdo de marketing no Brasil. Sdo Paulo, SP: Cobra Editora e
Marketing, 2003.

GESTAO de produtos, servicos, marcas e mercados: estratégias e acdes para alcancar e
manter-se ‘top of market'. Sdo Paulo, SP: Atlas, 2009.

GONCALVES, Horténcia de Abreu. Manual de metodologia da pesquisa cientifica. Sdo
Paulo: Avercamp, 2005. 142 p.

HERNANDEZ SAMPIERI, Roberto; FERNANDEZ COLLADO, Carlos; BAPTISTA
LUCIO, Pilar. Metodologia de pesquisa. 3. ed. S&o Paulo, SP: McGraw-Hill, 2006.

IBGE. Pesquisa Mensal de Emprego. 2013. Disponivel em <www.ibge.gov.br>. Acesso em:
23 mai 2014

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracdo de marketing. 12. ed. S&o Paulo,
SP: Prentice Hall, 2006.


http://www.abicalcados.com.br/
http://www.abril.com.br/noticias/comportamento/mulheres-gastam-aproximadamente-r-44-mil-sapatos-durante-vida-574005.shtml
http://www.ama.org/
http://www.consumidorrs.com.br/2013/inicial.php?case=2&idnot=30123

74

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Administracdo de marketing: conceitos, planejamento e
aplicacdes a realidade brasileira. Sdo Paulo, SP: Atlas, 2006

Lima, Ari. O poder de compra das mulheres. 2010. Disponivel em:
<www.administradores.com.br>. Acesso em: 24 mai. 2014

LOVELOCK, Christopher; WRIGHT, Lauren. Servicos: marketing e gestdo. Sdo Paulo:
Saraiva, 2001.

MANFRE, Valéria. Especialista comenta mudancas no comportamento da mulher
brasileira. 2012. <http://www.gironews.com>. Acesso em: 24 mai. 2014

MARCONI, Marina de Andrade; LAKATOS, Eva Maria. Fundamentos de metodologia
cientifica. 7 ed. Séo Paulo, SP: Atlas, 2010. xvi,

MARCONI, Mariana de Andrade; LAKATOS, Eva Maria. Técnicas de pesquisa:
planejamento e execucdo de pesquisas, amostragens e técnicas de pesquisa, elaboracdo,
andlise e interpretacdo de dados. 4. Ed. Ver. Ampl. Sdo Paulo: Atlas, 1999.

OLIVEIRA, Silvio Luiz de. Tratado de metodologia cientifica: projetos de pesquisa, TGl,
TCC, monografias, dissertacdes e teses. Sdo Paulo: Pioneira, 2000.

SANTIAGO, Emerson. Industria calcadista brasileira. 2012. Disponivel em
<www.infoescola.com>. Acesso em: 06 mai. 2014

SECEX. Disponivel em: <www.comexbrasil.gov.br>. Acesso em 09 mai. 2014.

SEMENIK, Richard J.; BAMOSSY, Gary J. Principios de marketing: uma perspectiva
global . Sao Paulo: Makron Books, 1995.

SHAPIRO, Berson p; SVIOKLA, John J. Mantendo clientes. Sao Paulo: Makron Books do
Brasil, 1995

SOLOMON, Michael R.O comportamento do consumidor: comprando, possuindo e
sendo. 7. ed. Porto Alegre: Bookman, 2008.

SOPHIA MIND. Brasileiras controlam 66% do consumo das familias brasileiras. 2010.
Disponivel em: <www.sophiamind.com>. Acesso em: 04 jun. 2014.

STANTON, William J. Fundamentos de marketing. Séo Paulo: Pioneira, 1980. 2v.

SOUZA, Dayane L. R. de.; Arranjo Produtivo de Calgados no Cariri, Ceara. Dissertacao
de mestrado. Fortaleza: CAEN/UFC, 2003.

URDAN, André Torres; URDAN, Flavio Torres. Marketing estratégico no Brasil: teoria e
aplicacdes. Sdo Paulo, SP: Atlas, 2010.

VAVRA, Terry G. Marketing de relacionamento (aftermarketing): como usar o database
marketing para a retencao de clientes ou consumidores e obtter a recompra continuada de seus
produtos ou servicos . Sao Paulo: Atlas, 1993.

VIANA, Fernando Luiz Emerenciano. A industria de calgados no Nordeste: caracteristicas,
desafios e oportunidades. Fortaleza: Banco do Nordeste do Brasil, 2006


http://www.administradores.com.br/
http://www.gironews.com/supermercado/especialista-comenta-mudancas-no-comportamento-da-mulher-brasileira-13495
http://www.infoescola.com/
http://www.comexbrasil.gov.br/
http://www.sophiamind.com/

APENDICE

APENDICE A - QUESTIONARIO DA PESQUISA

Comportamento Feminino na Compra de Sapatos

Desde ja agradecemos sua panicipacdo nessa pesquisa!

Perfil

1- Qual a sua idade?"
De 15 a 24 anos
De 25 a 34 anos
De 35 a 24 anos
De 45 a 54 anos
Acima de 54 anos

2-Estado Civil®
Solteiro(a)
Casade(a) Mora junto
Drorciado(a) Separado(a)
Vavo(a)

3- De qual classe social vocé se considera de acordo com sua renda familiar?”
Classe C2: RS 923 00 a RS 1.371.00
Classe C1: de RS 1.372,00 a RS 2.330,00
Classe B2: de R$ 2.331,00 3 RS 4. 137,00
Classe B1: de RS 4.198,00 a3 RS 7.762.00
Classe A2: de RS 7.763.00 a RS 11 202 00
Classe Al: A partir de RS 11.203.00

4-Possui renda propria?”
Sim

MNao

Sua Relacdo com Consumo e Marcas de Sapato
Considars "Sapate” como sendo sapatos de salto alto. tamanco. sandalia rastera @ sapatitha.

S-Quantos pares de sapato vocé possui?’
S5-Quantos sapatos vocé compra por ano?"

7-Qual o menor valor vocé costuma pagar em um sapato?”
{ Em Reais )

8-Qual o malor valor vocé costuma pagar em um sapato?”
{ Em Reais )

S-Qual marca de sapato que vocé mais possui?”



10-0ual o principal motive da sua constancia na compra desta marca?™
& Propria Marca
Faterial do Sapato
Calce e Conforto
» Design / Estila
Prego / Congigies de Pagamento
b Qualidade | Acabamanto
Atendimenta
Cher

L8

11-Vocd tem preferencia por alguma marca? Qual?*
Se sim, responda somente gual @ marca

12-gual o principal motive da sua preferéncia por esta marca?
Responda somenie 22 tiver preferéncia por algurma marca.

& Propria Marca

= Matenzl do Sapato

»oZalee a Confarlo
Design / Estilo

» Prago s Congiclies de Pagaments
Cualidade | Acabamento
ArEndimenta

¢ Cher

13-Vocs costuma comprar asta marca?
Responda somants se livar preferéncia por alguma marca.

Bim
Mo

14-Qual o motive da sva 0pgao per ndo compra-a?
Responda somants se tivar prefaréncia por alguma marca e 8 resposia da pergunta andenor banha sido TE0".

Katerial &0 Sapata
» Cales & Conforto
Desipn | Estila
0 Pregaof Condicdes de Pagamenis
Ouzalidadsa { Acabamenta
O Alendimenio
Other |

1 5-Como vocé costuma descartar seu sapates valhos?”
Jogo na Lixo
Vendo f Troco
Do
LHilizo 318 Acabar
l:lmer':



Processo de Comora

Responda todas 23 perzuntas deats 2Epa va@Endo 2 2scalz de 1 (Dixordz Tolments) 2 5 (Concordz Totzbnents).

16-Compro sapatos mesmo quando nao preciso.”

123 4=

Discordo Totaimente © © © O O Concordo Totaimente

17- Eu sempre busco informagoes sobre o sapato antes de efetuar a compra”
123 485

Discordo Totaimente © © © © © Concordo Totaimente

18- A qualidade do sapato € mais importante que a marca.”
1.2.3 4§

Discordo Totalmente © © © @ © Concordo Totaimente

19-N&do me importo de pagar mais caro por sapatos que estio na moda.”
123 45

Discordo Tolalmente © © © © © Concordo Totaimente

20-Eu sempre compro sapatos que minhas amigas também possuem.”

123 45

Discordo Totaimente & © © © © Concordo Totaimente

21-Compro sapatos pensando no que as oulras pessoas iriam pensar.”

123435

Discordo Tofalmente © © © © © Concordo Totalmente

22- Eu, muitas vezes, influencio o que minhas amigas compram.”

123 45

Discordo Totalmente © O O © O Concordo Totalments

23-0 sapato é um vicio para quase todas as mulheres.”

1.2 3 45

Discordo Totalmente © © © © © Concordo Totalmente
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