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Resumo

Cordeiro, Marina. O processo de tomada de decisdo de mulheres da
classe C em relacdo a compra de sapatos. Rio de Janeiro, 2017.
Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de Administracao.
Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

O objetivo deste trabalho é compreender o processo de tomada de deciséo
de mulheres da classe C quando se trata da compra de sapatos. Para isso, foi
realizada uma pesquisa bibliografica e um estudo de campo. A pesquisa
bibliografica foi desenvolvida com base em livros, artigos e materiais
relacionados ao tema do trabalho. Ja no estudo de campo foram realizadas
quinze entrevistas individuais e exploratérias com mulheres da classe C. Os
resultados da pesquisa foram tratados de forma qualitativa e revelaram
importantes insights sobre os habitos de compra das entrevistadas, as etapas do
processo de decisdo de compra e também as variaveis que exercem influéncia

sobre este.
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Abstract

Cordeiro, Marina. The decision-making process of women who belong
to class C, when it comes to the purchase of shoes. Rio de Janeiro,
2017. Trabalho de Concluséao de Curso — Departamento de Administracgao.
Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

The purpose of this project is to analyze and understand the decision-
making process of women who belong to low income class, regarding to the
purchase of shoes. A bibliographic research and a field study were carried out.
The bibliographic research was developed based on books, articles and materials
related to the theme of the work. On the other hand, in the field study, fifteen
individual and exploratory interviews were conducted with women included on the
defined profile. The results of this project were treated qualitatively and revealed
important insights about the interviewed people purchasing habits, as well as the

purchase decision process and the variables that influence this process.
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1. Otema e o problema do estudo

1.1. Introducé&o ao tema e ao problema do estudo

O Brasil estd em baixo ritmo de crescimento desde 2014, quando
comecaram a aparecer os primeiros sintomas da crise econdmica que estamos
vivendo atualmente e que atingiu todas as industrias, setores e classes sociais.
Infelizmente, o cenario atual ndo d& espaco para henhum otimismo, levando os
consumidores a pisar no freio e modificarem seus comportamentos e habitos
para nao sentirem tanto impacto no bolso.

Em tempos de crise, os consumidores tendem a se tornar mais
conscientes em suas compras, racionalizando despesas e priorizando o
planejamento e pesquisa por informacdes antes de se deslocarem ao ponto de
venda, uma vez que o seu poder de compra é diretamente afetado pelo cenario
atual.

Considerando o contexto exposto, a loja de calgados Via Anzi esta
buscando alternativas para sobreviver a crise e, para isso, entende que a
oportunidade esta em observar ndo somente as mudancas do mercado, mas
também o comportamento de compra de suas consumidoras, de forma que
possa aprender com este processo e desenhar sua estratégia com base nas
informagdes obtidas.

A Via Anzi foi criada em 2009 pelo empreséario Francisco Cordeiro em
Curitiba, no Parana, sendo pensada para ser uma loja Unica e independente.
Devido ao éxito da primeira loja, o empresario buscou expandir seu mercado e
conquistar o varejo de calcados femininos em outras regides brasileiras, abrindo
lojas em outros trés estados: Rio Grande do Sul, Santa Catarina e Rio de
Janeiro.

A Via Anzi é uma empresa do setor de varejo que vende cal¢ados voltados
para mulheres de 20 a 45 anos da classe C, oferecendo um mix de produtos
com um preco médio inferior as marcas comuns e grande variedade de modelos.
Sdo comercializados diferentes tipos de calcados: botas e ankle boots,
mocassins, rasteirinhas, sanddlias, sapatilhas, scarpins, ténis, tamancos, peep

toes, anabelas, chinelos e alpargatas.



Pelo fato da empresa buscar atingir o publico de classe C, as lojas
geralmente estdo localizadas em regibes de grande fluxo, como nas principais
avenidas das cidades ou nos shoppings.

Atualmente, a Via Anzi opera com dez lojas, as quais todas sao
conceitualmente semelhantes, porém independentes porque cada uma possui
CNPJ proprio e sécio-proprietario diferente. Todas as lojas tém em comum o
empresario Francisco Cordeiro como soécio secundario, além do socio-
proprietario responsavel por gerenciar a loja.

O presente estudo terd& como foco a Via Anzi do Rio de Janeiro,
estabelecida ha dois anos na principal avenida de Copacabana, a Av. Nossa
Senhora de Copacabana, loja sob a gestdo da sbécia-proprietaria Giedri
Pompermayer. O intuito deste trabalho é apresentar mais informagfes sobre o
publico-alvo da Via Anzi de forma que ajude a proprietaria do negécio em suas
decisdes estratégicas. Segundo Underhill (1999, p. 2) “a maior ignorancia dos
homens de negdcios centra-se no desconhecimento de quem s&o seus clientes.
Por isso, conhecer o que querem o0s consumidores e como eles tomam suas
decisbes sobre a compra é fundamental”. O maior publico da loja Via Anzi é
composto por mulheres, na faixa etaria entre 20 e 45 anos, pertencentes a
classe C.

A pesquisa “Painel de Consumidores Brasil” realizada pela Abicalcados
(2016) e Associacao Brasileira dos Lojistas de Artefatos e Calcados (Ablac) junto
a Kantar Worldpanel revelou que 77% dos domicilios compraram, ao menos, um
par de calcados em 2015, e no comparativo com 2014 houve aumento de 3,4%
no nimero de compradores, porém o volume de calcados adquiridos caiu 8,3% e
o valor gasto recuou 12,5% no periodo. O estudo indicou que consumidor foi as
prateleiras do varejo de calcados, em média, 3,9 vezes no ano e que grande
parte dos calcados sdo adquiridos de acordo com quatro propésitos: infantil
(26,7%), feminino (17,9%), e masculino (14,7%) e esportivo (11,6%).

Quanto ao periodo de consumo, o estudo da Abical¢cados (2016) apontou
oportunidades nas datas comemorativas uma vez que o maior volume de
compras foi verificado em dezembro (16,5% do total), seguido por novembro
(9,2%), janeiro (8,4%), julho (8,4%) e maio (8,2%). Em relacdo ao valor gasto em
compra durante todo ano de 2015, a classe C representou 49% deste consumo,
as classes A e B representaram 29% e as classes D e E representaram 22%.

A proposta deste estudo é compreender o processo de tomada de decisao

das consumidoras e identificar as variaveis que exercem influéncia sobre este



através da resposta ao seguinte questionamento: como acontece o0 processo de

tomada de decisdo de compra de sapatos por mulheres da classe C?

1.2. Objetivo do estudo

O objetivo deste estudo € compreender o processo de tomada de decisdo

de sapatos por mulheres da classe C.

1.3. Objetivos intermediérios do estudo

O estudo contempla os seguintes objetivos intermediarios, junto a
consumidoras da classe C:

. Entender como é seu processo de reconhecimento da necessidade
de consumo de sapatos;

. Investigar o processo de busca de informagdes de calcados e lojas;

« Compreender como essas consumidoras avaliam as alternativas
disponiveis de sapatos;

. Investigar como ocorre a escolha do produto;

« Estudar a relacdo com o pos-compra de sapatos por essas

mulheres;

1.4. Delimitacéo e foco do estudo

Devido a necessidade de trazer um foco para o estudo, optou-se por
estudar o processo de tomada de decisdo de compra das mulheres da classe C,
no segmento de sapatos femininos. O motivo da escolha se deu por ser 0 maior
publico atual da loja Via Anzi, que comercializa cal¢cados para o género feminino,
em Copacabana no Rio de Janeiro.

Este estudo considera o perfil de cliente delimitado pela proprietaria da
loja. Por conseguinte, as consumidoras entrevistadas sédo todas do género
feminino, na faixa etéaria entre 20 e 45 anos, pertencentes a classe C, moradoras
do Rio de Janeiro. O critério para classificacdo de classe foi por renda familiar de
R$ 1.734 a R$ 7.475 mensais (FGV, 2012). As entrevistas com as informantes
foram realizadas em outubro de 2017, na cidade do Rio de Janeiro.

N&o é foco deste trabalho sugerir mudancas no modelo de gestdo da
proprietaria. Também n&o pretende apresentar solugbes nem obter informacgdes

sobre 0s principais concorrentes, tipos de promogéao e preco adequado.



1.5. Justificativa e relevancia do estudo

O estudo € de grande relevancia para a proprietaria da Via Anzi que,
apesar da sua experiéncia, busca compreender melhor suas consumidoras e as
motivacdes que influenciam suas decisGes de compra em relacdo a sapatos. Os
resultados deste trabalho podem ser utilizados pela dona do negécio como
diretrizes para desenhar e adequar suas estratégias, como também para que
possa direcionar seus esforcos de forma efetiva.

A realizacdo deste estudo € significativa para a Via Anzi, pois é a primeira
vez que uma pesquisa é elaborada com foco no entendimento do processo de
tomada de decisdo do seu publico-alvo. Todas as pesquisas realizadas
anteriormente pela proprietaria da loja foram executadas no modelo observatorio
ou com base na andlise dos resultados, nunca voltadas para conhecer o
processo de decisdo de compra de suas consumidoras.

A exploracdo do tema é de grande importancia para a autora pelo fato de
poder apresentar para a proprietaria da loja relevantes insights sobre seu
publico-alvo, de forma que possa facilitar suas decisdes estratégicas.

O estudo também podera ser utilizado por outros estudantes que visam

informacg0des para suas pesquisas e trabalhos no campo académico.



2. Referencial Teérico

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos aspectos conceituais e
estudos relacionados ao tema e que servirdo de base para a andlise realizada.

Esta secdo estd divida em duas partes que tratam, respectivamente, do
comportamento do consumidor e tomada de deciséo, abordando as cinco etapas
que fazem parte do processo de decisdo de compra, seguido dos aspectos

gerais da classe C no Brasil e a relacédo dessa classe com marcas.

2.1. Comportamento do consumidor e tomada de decisao

E fundamental que as empresas entendam o comportamento de seus
consumidores e desenhem suas estratégias a partir de seus hébitos e
necessidades. Segundo Solomon (2016), comportamento do consumidor é o
estudo dos processos que envolvem um individuo ou grupo quando estdo
comprando, descartando ou selecionando produtos, servigos, ideias ou
experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos.

O comportamento do consumidor pode ser entendido, em linhas gerais,
como o caminho percorrido por este para tomar a sua decisdo de compra. Sob o
ponto de vista de Schiffman e Kanuk (2009), o estudo do comportamento do
consumidor busca explicar como os individuos decidem gastar seu tempo,
dinheiro e esforgo em um item relacionado ao consumo.

Kotler e Keller (2012) afirmam que o propdsito do Marketing é atender e
satisfazer as necessidades e o0s desejos dos consumidores, e para que isso
aconteca € fundamental conhecer e monitorar constantemente seu
comportamento de compra. No caso da Via Anzi, torna-se evidente a relevancia
do mapeamento e monitoramento dos habitos de consumo das mulheres da
classe C.

O consumidor dispde de uma grande oferta de produtos e marcas para
comprar, por isso, para que uma empresa obtenha bons resultados, é necessario
compreender ndo somente o mercado, mas também o consumidor e todos os
fatores que influenciam no processo de tomada de decisao.

Segundo Las Casas (2009, p.150), “apesar de aparentemente simples, o

consumidor, diante de uma situacdo de compra, age em decorréncia de uma



série de influéncias de ordem interna ou externa”. Para Kotler e Armstrong

(2008), quatro fatores podem exercer influéncia na decisdo de compra

consumidor, sendo eles:

Fatores Culturais: cultura, subcultura e classe social;

Fatores Sociais: grupos de referéncia, familia, papéis e status;
Fatores Pessoais: idade, ocupacdo, condi¢cdes econbmicas, estilo
de vida, personalidade e autoimagem;

Fatores Psicolégicos: motivacdo, percepcdo, aprendizagem,

crencas e atitudes.

Os fatores culturais, sem desmerecer os demais, tem especial relevancia

guando se considera o comportamento do consumidor no processo de compra.

Kotler e Keller (2006, p.173) abordaram esse aspecto:

A cultura é o principal determinante do comportamento e dos
desejos da pessoa. A medida que cresce, a crianca adquire
certos valores, percepcdes, preferéncias e comportamentos de
sua familia e de outras instituic6es. Cada cultura é constituida
por subculturas, que fornecem identificacdo e socializacdo mais
especifica para seus membros. Pode-se classificar subculturas
a partir da nacionalidade, religido, grupos raciais e regifes
geogréficas.

Para Kotler e Keller (2006), o consumidor passa por cinco etapas para

tomar a decisdo de compra: reconhecimento do problema, busca de

informacoes,

avaliagdo de alternativas, decisdo de compra e comportamento de

poés-compra. A Figura 1 ilustra o processo de compra segundo esses autores.

Figura 1 - O processo de compra

Reconhecimento
do problema

Busca de Avaliacdo | Decisao | Comportamento
informacdes de alternativas de compra | pbs-compra

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 189)

As cinco etapas sdo detalhadas a seguir. E valido ressaltar que nem

sempre 0s consumidores passam por todas as etapas, podendo alterar a ordem

ou pular alguma das etapas.



2.1.1. Reconhecimento do problema

Segundo Boone e Kurtz (2009), o processo de compra tem inicio quando o
consumidor reconhece um problema ou uma necessidade, e verifica uma
diferenca entre a situacao existente e a desejada.

De acordo com Engel, Blackwell, Miniard (2005), o reconhecimento da
necessidade acontece quando assimilamos a diferenca entre o estado desejado
das coisas e 0 estado real, sendo suficiente para estimular e ativar o processo
de decisdo. Kotler e Keller (2012) discorrem de forma semelhante, apontando
que o reconhecimento do problema é quando o comprador reconhece uma
necessidade que pode ter sido criada a partir de estimulos internos ou externos.
Os estimulos internos sdo aqueles em que as necessidades comuns do
individuo, como fome, sede e sexo, chegam ao nivel de consciéncia e se tornam
um impulso. J& no segundo caso, se referem a estimulos externos que provocam
a necessidade, como por exemplo, quando o individuo sente admirag&o por algo
e isso é capaz de desencadear ideias sobre a possibilidade de realizar uma
compra.

Kotler e Keller (2012) afirmam que reconhecimento do problema coincide
com o inicio do processo de compra, que acontece quando o consumidor
percebe a diferenca entre seu estado atual e o estado desejado. Portanto, as
estratégias de marketing devem ser planejadas de forma que possam identificar
os estimulos mais frequentes que despertam o interesse no individuo a comprar

determinado produto.

2.1.2. Busca de informacdes

Segundo Solomon (2016), € na pesquisa pré-compra que o consumidor
pesquisa o0 ambiente a procura de dados adequados para tomar uma decisdo
adequada. Essa busca ocorre de duas formas: interna e externamente.

Para Solomon (2016) a procura por informacdes internas acontece através
de experiéncias, situacoes vividas ou pelas lembrancas de outros produtos que
ja foram consumidos. Porém, a busca interna muitas vezes nao é suficiente para
a decisdo de compra e requer um complemento de informacdes que sdo
encontradas na busca externa, através de fontes como pesquisas nas midias,
opinides de amigos e observacao.

Kotler e Keller (2012) afirmam que a busca por informacfes também se

divide em dois niveis: moderada ou ativa. A busca é considerada moderada



guando o consumidor € mais receptivo com as informacdes obtidas sobre o
produto pelo fato de ja estar exposto a elas. Ja o nivel mais profundo, muitas
vezes, € 0 que mostra a melhor op¢ao para o comprador, pois ocorre uma busca
ativa por informacgdes, sendo feitas analises de dados encontrados na internet,
visitas a lojas fisicas ou buscas por referéncias literarias, a fim de ter maior

conhecimento sobre o produto.

2.1.3. Avaliagéo de alternativas

Tendo a necessidade reconhecida e o levantamento de informacdes
realizado, o consumidor deve, em seguida, escolher entre as alternativas
disponiveis.

De acordo com Etzel, Walker e Stanton (2001), primeiramente s&o
identificados pelo consumidor produtos alternativos, e entdo, marcas
alternativas. A identificacdo de produtos e marcas alternativas pode variar desde
lembrancas de experiéncias anteriores até uma ampla pesquisa externa. E
através do processo de avaliacédo das alternativas que o individuo podera obter
as informacgfes necessarias para avaliar se os beneficios do produto estdo de
acordo com o que ele busca.

ApOs identificar todas as alternativas, o consumidor deve avalia-las antes
de tomar uma decisdo. Segundo Engel, Blackwell, Miniard (2005), existem
diversos critérios para a avaliacdo das possibilidades que séo criados pelo
préprio consumidor para comparar diferentes produtos e marcas, levando em
consideracéo as avaliacdes ja feitas e os beneficios esperados.

Mowen e Minor (2003) dizem que € de grande importancia levar em
consideragdo o grau de envolvimento do consumidor com o produto. Fatores
como o tipo de produto, suas caracteristicas e a importancia do item para o
individuo afetam o nivel de envolvimento.

Considerando os fatores que afetam a avaliacdo de compra, Mowen e
Minor (2003) defendem que o grau de envolvimento dos individuos esta
diretamente ligado ao tempo e disposicdo dedicados ao processo. Em outras
palavras, se o envolvimento for alto, a motivacdo e o tempo que o consumidor
estara disposto a dedicar ao processo sera maior.

Além disso, Engel, Blackwell, Miniard (2005) dizem que os individuos
também avaliam suas escolhas sob influéncia de diferencas individuais, como

valores, estilo de vida e necessidades.



2.1.4. Escolha do produto

A etapa de decisdo de compra € 0 momento em que o consumidor, através
de conhecimentos prévios, escolhe o produto que melhor atende as suas
necessidades. De acordo com Samara e Morsch (2005), é nesta etapa que o
consumidor retne todo o conhecimento obtido nos estagios anteriores de busca
por informacgdes e avaliacdo de alternativas e entdo faz sua escolha. Para Renné
(2009), nem sempre 0s consumidores passam por todos 0s estagios de tomada
de decisdo. O processo de compra pode ser concluido em qualquer uma das
etapas caso a necessidade deixe de existir ou se o consumidor chegar a
conclusdo de que as alternativas disponiveis ndo sao adequadas para atender
as suas necessidades.

Existem pontos de concordancia entre diferentes autores, como Rennd
(2009) e Kotler (2008), em relagédo ao fato de que o processo de tomada de
decisdo do consumidor pode variar, e que ndo se deve considerar que 0S
consumidores passam em sequéncia pelos cinco estagios. Em alguns casos,
como quando se trata de uma compra por impulso ou entdo de uma compra de
baixo envolvimento, os consumidores tendem a pular algumas etapas ou inverter
os estagios. Kotler e Keller (2012) ainda complementam que as compras do dia-
a-dia envolvem menos decisdes e deliberacdes.

Segundo Churchill e Peter (2005), a decisdo de compra do consumidor
pode ser de trés formas: rotineira, limitada e extensiva. As decisbes rotineiras
ndo demandam muita atividade de pesquisa e compra, pois referem-se a compra
de produtos mais simples. Quando a compra € limitada, ja envolve um certo nivel
de atividade de pesquisa e h4 um envolvimento maior. As decisdes extensivas
envolvem produtos mais caros e complexos que demandam uma maior atividade
de pesquisa e analise de alternativas.

Solomon (2016) acredita que a decisdo de compra do consumidor pode ser
subdividida em simples e complexa. As compras simples se caracterizam por
serem compras rotineiras, de baixo envolvimento e repetitivas, enquanto as
complexas podem ser classificadas como compensatdérias e nédo
compensatorias. As decisées compensatoérias levam em consideracdo os pontos
fortes e os pontos fracos dos produtos, ocorrendo uma compensacao entre 0s
dois, enquanto nas decisées ndo compensatorias 0 consumidor elege um
atributo como critério de escolha, e caso o produto ndo apresente o atributo

selecionado, ele é descartado independente de qualquer outra caracteristica.
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2.1.5. Avaliacao pos-compra

De acordo com Kotler e Keller (2012), o trabalho do fornecedor de
produtos e servicos se estende desde o momento da venda até o periodo de
pdés-compra, onde o consumidor avalia a qualidade de seu produto.

Para Churchill e Peter (2005), a avaliagdo pds-compra envolve o fato de os
consumidores terem ou n&o percebido um bom valor. E no momento do pos-
compra que os consumidores avaliam se ficaram satisfeitos ou insatisfeitos com
0 produto comprado ou com o servico adquirido, e tal reflexdo se mostra
importante pois o cliente guarda lembrancas que futuramente serdo utilizadas
em decisbes de compra como um feedback (ENGEL et al., 2005).

Solomon (2016) afirma que a satisfagdo ou insatisfagdo do consumidor
pode ser determinada por fatores como sensagfes gerais e atitudes que as
pessoas tém em relacdo a um produto depois de compra-lo. E quando o produto
adquirido possui caracteristicas positivas e negativas simultaneamente, é uma
situacao interpretada como dissonancia cognitiva (ETZEL et al., 2001).

Um ponto importante levantado por Wood (1999) é que as empresas
devem explorar ao maximo suas possibilidades para conseguir cativar, satisfazer
e incentivar os consumidores, fazendo com que no momento de avaliagdo da
compra feita, o cliente leve em consideragao todas as variaveis que despertaram

seu desejo.

2.2. Consumidores de classe C no Brasil

O Brasil é um pais conhecido por ter uma forte representatividade de todas
as classes sociais, desde as mais miseraveis até as mais ricas. Para Kotler
(1998), as classes sociais séo divisdes relativamente homogéneas da sociedade,
ordenadas de forma hierarquica cujos membros compartilham valores,
interesses e comportamentos similares.

O Quadro 1 a seguir apresenta a divisdo de classes sociais no Brasil de
acordo com a renda domiciliar total em reais (R$), seguindo a classificacdo do
Centro de Politicas Sociais da FGV (2012).
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Quadro 1 - Classes econdmicas definidas pela renda domiciliar total (R$)

CPS/IFGV - 2012

CLASSE LIMITE LIMITE
ECONOMICA INFERIOR SUPERIOR

CLASSEA  Acima de R$ 9.745,00

CLASSE B R$ 7.475,00 R$ 9.745,00
CLASSE C R$ 1.734,00 R$ 7.475,00
CLASSE D R$ 1.085,00 R$ 1.734,00
CLASSE E R$ 0 R$ 1.085,00

Fonte: FGV (2012, p. 48)

A abordagem utilizada neste trabalho para delimitar o publico alvo da
pesquisa como sendo a classe C foi baseada no critério de classificacdo da
FGV.

Segundo uma pesquisa realizada pelo IBOPE (2010) entitulada “A Classe
C urbana do Brasil 2010”, esse grupo representa “exatamente metade da
populacdo, o que significa cerca de 100 milhdes de pessoas no total”, como
pode ser visto na Figura 2. O estado do Rio de Janeiro concentra,
proporcionalmente, mais pessoas de classe C, e quando somado com o estado
de S&o Paulo, juntos cobrem 50 % da populacdo urbana de classe C do Brasil.

Figura 2 - Representatividade da classe C

DISTRIBUICAO DA POPULAGAO TOTAL
POR CLASSE SOCIO-ECONOMICA

17% 19% %

14%

AB1 B2 DE

Fonte: IBOPE (2010, p. 9)
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E possivel verificar na Figura 3 que a populacdo da classe C é a mais
jovem dentre todas as classes e que este publico cuja faixa etaria enquadra-se
entre 20 e 45 anos representa 50% desta classe, com maior concentracdo na
faixa de até 34 anos (IBOPE, 2010).

Figura 3 - A populagéo da classe C

A POPULACAO DA CLASSE C
E A MAIS JOVEM
' . DE
55 - 64 anos =11D1H c2 (Y
| =C1()
516"? mB2 (%)

45 - 54 anos 157%
" AB1 ()
\ Pop. total
ws-asane: |

(o O
oo [ ¥

0% 5% 10%  15% 20%  25%
Fonte: IBOPE (2010, p. 11)

O estudo “Faces da Classe Média” produzido pelo Data Popular (2014) em
conjunto com Serasa Experian revela que a classe média consome por ano R$
1,17 trilhdo e em 2013 foi responsavel por movimentar 58% do crédito no Brasil.
Para se ter uma ideia, se a classe C formasse um pais, seria 0 12° em
populagcdo — com mais cidadbes que a Alemanha, Egito e Franca — e a 182
nacdo do mundo em consumo, podendo fazer parte do G20.

O Jornal do Brasil (2015) expde os dados apresentados por Renato
Meirelles, presidente do instituto Data Popular, durante o Férum Super Mercado
Classe Média. Meirelles afirmou que a renda dos brasileiros da classe C cresceu
71% entre 2005 e 2015, tendo o poder de compra aumentado gracas a geracao
do emprego formal e empreendedorismo. Meirelles também comentou que para
driblar a crise e a alta dos precos a classe média tem adotado diferentes
medidas para reduzir os gastos: 81% da classe C passou a economizar nas

contas de agua, luz e telefone, 79% passou a comparar mais 0s precos, 62%
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buscou uma renda extra e 42% passou a fazer um ‘bico’ para complementar a
renda. Meirelles destacou, ainda, que a classe C brasileira € maioria absoluta
entre as pessoas que possuem cartdo de crédito: 51% é representado pela
classe média, 37% pela classe alta e 11% classe baixa. Na classe média, 53%
tém conta corrente.

De acordo com a pesquisa do IBOPE (2010) “A Classe C urbana do Brasil
20107, as mulheres dessa fatia da populacdo possuem maior responsabilidade
no sustento e manutencdo da familia e por isso, dispdem de maior autonomia
econdmica e de consumo.

A referida pesquisa também revelou que a maior frequéncia de compra
para a classe C se da em lojas de rua, ou seja, nos centros comerciais abertos,
enquanto em shoppings e lojas de departamento a representatividade desta fatia
€ menos significante (IBOPE, 2010).

Outro dado relevante levantado pela pesquisa foi que o processo de
compra se utiliza das mesmas etapas para todas as classes: planejamento,
pesquisa de precos e a busca por oportunidades. Mais da metade da classe C
mostrou planejar bem a compra quando se trata de um produto caro, além de
pesquisar os produtos de precos mais baixos quando saem para fazer compras
e buscar oportunidades como ofertas e descontos. A classe C ainda revelou que
utiliza como parametro para a decisdo de compra as informacdes que vém da
familia e experiéncias de compra vividas anteriormente (IBOPE, 2010).

A distancia entre as variaveis de desejo e satisfacdo na classe C é maior
do que a de outras classes socioecon6mias, além de exigir mais tempo pois
requer mais planejamento, reflexdo ou uma boa oportunidade. No entanto, isso
ndo descarta a impulsividade no processo de compra, apenas a restringe
(IBOPE, 2010). Para Barreto e Bochi (2002), os consumidores da classe C
preocupam-se bastante com o equilibrio entre preco e qualidade, uma vez que
nao possuem recursos sobrando para realizar compras equivocadas ou corrigir
experiéncias de compra malsucedidas.

Em relacdo & qualidade do produto, a pesquisa do IBOPE (2010) mostrou
que mais de 70% da classe C considera a qualidade um atributo importante e
mais de 60% disseram que vale a pena pagar mais caro por um produto de
gualidade. O consumidor da classe C ndo considera somente a matéria prima do
produto quando se refere a qualidade, e sim “um conjunto de atributos que
integra reconhecimento de marca, boa embalagem/apresentacdo do produto,

resisténcia, durabilidade, bom rendimento, enquadramento no prazo de validade,
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garantia do fabricante, disponibilidade de servico de atendimento ao consumidor

e aprovacao da marca perante o grupo social” (BARRETO; BOCHI, 2002).

2.3. Relacédo da classe C com as marcas

Para Fei (2008), durante a decisdo de compra os consumidores tendem a
escolher marcas que condizem com seus valores, identidade e autoconceito.
Uma vez que a marca corresponda a visdo da pessoa sobre si mesma, acaba
facilitando o processo de compra.

Segundo Fournier (1998) as marcas atuam nas etapas antecedentes a
escolha do produto, quando o consumidor resgata a opinido que foi formada a
partir de estimulos de marketing ou experiéncias de compra anterior. Keller
(2006) complementa que o consumidor busca nas marcas as informacgfes
necessarias para seus julgamentos e tomada de decisao.

Samu e Krishnan (2010) ressaltam que nos momentos em que pouca ou
nenhuma informacgé&o esté a disposi¢cdo do consumidor, 0 nome da marca exerce
um papel decisivo no processo de tomada de decisdo. Além de permitem que o
tempo gasto na compra seja menor, as marcas também representam uma
diminuicdo dos riscos, de forma que os consumidores com pouco tempo
disponivel para a compra e com muitas informac¢des para processar deverao
optar por produtos cujas marcas ja conhecem ou lembrem com facilidade.

O estudo do IBOPE (2010) mostrou que a relagdo da classe C com as
marcas pode ser influenciada por diferentes variaveis e ndao somente pelo nivel
socioecondmico. Para o consumidor da classe C, marcas novas merecem ser
conhecidas, porém marcas estabelecidas merecem maior confianga, ou seja, ao
experimentar um produto novo a classe C busca dar preferéncia as marcas ja
consolidadas no mercado, mas nao deixam de considerar marcas novas para
produtos que ja experimentaram.

A mesma pesquisa mostrou que as marcas que desenvolvem produtos
mais adequados a classe C (custo x beneficio) atingem esse grupo mais
intensamente. H4 um numero consideravel de consumidores na classe C — em
torno de 40% — que dizem sentir uma melhora na aparéncia pessoal ao usar
produtos de marcas conhecidas, além de acreditarem nessas marcas e em suas
propagandas de modo irrestrito (IBOPE, 2010).

A pesquisa também revelou que a fidelidade entre a marca e o consumidor
pode ser estabelecida uma vez que mais de 60% da classe C diz ser fiel a uma

marca quando gosta dela (IBOPE, 2010). Segundo Aaker (1998), para que uma
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marca tenha um alto valor para o consumidor, é necessario que ela corresponda
ao seu nivel de expectativa. Estas expectativas estdo relacionadas ao
desempenho do produto, nivel de qualidade e associagbes que o0 proprio
consumidor cria a respeito da marca a partir do seu posicionamento. Keller
(1993) acrescenta que o valor da marca com base no cliente é obtido quando os
clientes reagem positivamente (ou negativamente) aos estimulos do marketing

de uma marca.
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3. Metodologia

Este capitulo pretende informar sobre as diversas decisdes acerca da
forma como este estudo foi realizado. Trata do tipo de pesquisa, de como foi
realizada a sele¢do dos informantes, da coleta e andlise dos dados, assim como

aponta limitag@es relativas ao método escolhido.

3.1. Tipo de pesquisa

A presente pesquisa tem como objetivo obter uma melhor compreenséo
sobre as etapas de decisdo de compra realizadas por mulheres da classe C
guando se trata de sapatos, e avaliar as varidveis que influenciam nesse
processo.

Segundo Gil (2002, p. 41), as pesquisas podem ser classificadas com base
em seus objetivos gerais, sendo possivel classificA-las em trés grupos:
exploratérias, descritivas e explicativas. O método de pesquisa utilizado neste
trabalho é o exploratrio que tem como objetivo principal “proporcionar maior
familiaridade com o tema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a constituir
hipéteses”. Este tipo de pesquisa foi escolhido por ser bastante flexivel,
possibilitar a exploracao de alternativas e permitir a avaliagdo das variaveis que
exercem influéncia no processo.

Quando se trata da forma de abordagem, Roesch (1999) define que as
pesquisas podem ser classificadas em quantitativas e/ou qualitativas. Na
abordagem quantitativa utiliza-se dados padronizados para que o pesquisador
possa estabelecer analises sobre eles, além de utilizarem ferramentas
estatisticas. JA& na abordagem qualitativa considera-se o contexto social do
pesquisador e de sua pesquisa, e neste caso, 0 objetivo ndo estd em quantificar
os fatos, e sim em estudar as diferentes variaveis e seus sentidos.

Richardson (1999) acrescenta que existem situacdes em que a pesquisa
qualitativa é especialmente valida, principalmente quando o estudo visa
compreender aspectos psicolégicos cujos dados ndo podem ser coletados de
modo eficiente por outros métodos devido a complexidade que encerra.

Considerando a complexidade e a abrangéncia do tema, decidiu-se por um

estudo de abordagem qualitativa.
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A entrevista individual em profundidade foi escolhida como ferramenta para
obtencdo dos dados necessarias para a pesquisa. A entrevista em profundidade
€ definida por Notess (1996) como uma entrevista ndo-estruturada, direta e
pessoal, em que é solicitado a um respondente de cada vez a revelar

motivacoes, crencgas, atitudes e sentimentos sobre determinado assunto.

3.2. Selecao dos sujeitos

z

Para Marconi e Lakatos (2006), universo € um conjunto de seres que
apresentam pelo menos uma caracteristica em comum. Neste sentido, o
universo da pesquisa € representado por mulheres da classe C, habitantes da
cidade do Rio de Janeiro, com faixa de renda familiar mensal entre R$ 1.734,00
e R$ 7.475,00.

Para selecionar o grupo de informantes foi levado em consideracdo
informacgfes fornecidas pela proprietaria da Via Anzi do Rio de Janeiro em
relagdo ao seu publico alvo. Segundo a dona do negdcio, a maior parte de suas
consumidoras se enquadram nas seguintes profissées: vendedoras, empregadas
domésticas, recepcionistas e manicures. A profissdo das entrevistadas foi um
importante pardmetro para encontrar mulheres que se enquadravam no perfil

buscado.

3.3. Coleta de dados

A coleta de dados neste trabalho ocorreu de duas formas: pesquisa
bibliografica e estudo de campo (Gil, 2008). A primeira etapa foi a pesquisa
bibliografica, que foi desenvolvida com base na leitura de livros, artigos e
materiais pertinentes ao assunto. As informacfes necessarias para a segunda
etapa — estudo de campo — foram obtidas através de entrevistas individuais em
profundidade.

Para as entrevistas foi elaborado um roteiro para ser utilizado como guia.
Eventualmente era necessario adaptar o roteiro, incluindo algumas perguntas
e/ou pulando outras quando nao aplicaveis ou ja respondidas. O roteiro,
disponivel no Anexo 1 foi estruturado de forma que as perguntas fossem
agrupadas da seguinte forma:

. Informacdes pessoais: questbes relacionadas ao perfil da

entrevistada;
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. Habitos de compra: questdes relacionadas a ultima compra de
sapatos da consumidora;
« Processo de compra: questdes que seguiam o modelo das cinco
etapas do processo de compra do consumidor, de Kotler e Keller
(2012);
As entrevistas tiveram o objetivo de compreender como se da o processo
de decisdo de compra de sapatos quando se trata de mulheres da classe C,
além de investigar quais variaveis influenciam essa decisdo. Também foram
avaliadas as palavras e expressfes das entrevistadas.
Durante a coleta de dados, foram esclarecidos os objetivos da pesquisa e
a importancia da colaboracédo das entrevistadas, além da garantia de que as
informagfes obtidas seriam utilizadas apenas para fins académicos, visando
preservar a imagem delas. As entrevistas foram gravadas com o consentimento
das informantes e posteriormente tiveram os trechos mais significativos
transcritos.
Foram realizadas 15 entrevistas e os dados foram coletados no més de
outubro de 2017, em dois diferentes pontos da cidade do Rio de Janeiro: Zona

Sul e Zona Oeste.

3.4.Tratamento e analise dos dados

Neste estudo, as entrevistas foram gravadas e os trechos foram transcritos
para uma planilha de dados, que serviu como ferramenta de organizacdo. Os
dados obtidos foram tratados de forma qualitativa e, para uma maior facilidade
na analise dos dados, categorizados de acordo com cada pergunta feita.
Posteriormente, os trechos foram subcategorizados e agrupados da mesma
forma que o roteiro de entrevista: informacdes pessoais, habitos de compra e
processo de compra.

Os dados de todas as entrevistadas foram comparados entre si e
analisados com base no referencial teérico de modo que a pesquisadora
pudesse analisar a logica existente por trds do processo de tomada de decisdo
das mulheres da classe C em relacdo a compra de sapatos e identificar as

variaveis que influenciam este processo.
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3.5. Limitagc&do do método

Esta pesquisa apresenta limitagbes que devem ser consideradas. O
método qualitativo ndo permite uma generalizacdo dos resultados da pesquisa
para todos as consumidoras, ou seja, 0s resultados da pesquisa ndo devem ser
considerados para todo o universo de mulheres da classe C, e é por isso que o
objetivo deste trabalho é levantar hipoteses.

Cabe apontar também que a falta de entusiasmo por parte das
entrevistadas ao responder as perguntas pode afetar o estudo, assim como o
perfil e a empatia da pesquisadora. E necesséario que a entrevistadora busque
manter-se imparcial durante as entrevistas e durante a andlise dos dados, para
nao influenciar as respostas das entrevistadas e evitar conclusdes equivocadas,
além do fato de que a andlise dos dados foi feita com base na percepcédo da
pesquisadora, limitando a precisdo das informacgodes.

Por fim, é relevante ponderar a veracidade das respostas das
entrevistadas uma vez que ndo se pode comprovar a real experiéncia vivida ou
opinido da informante acerca do assunto, pois o processo de tomada de decisdo

nao € racional, e muitas vezes as respostas nao refletem a real situagéo.
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4. Apresentacao e andlise dos resultados

Este capitulo tem o objetivo de apresentar os principais resultados
alcancados na pesquisa, além de analisar e comentar suas implicagfes. A
andlise foi realizada a partir das respostas das entrevistadas para questdes
previamente elaboradas com base no objetivo da pesquisa e referencial teorico.

Primeiramente serdo apresentados os resultados da pesquisa e, em
seguida, a analise dos resultados que serdo discutidos com base na revisdo da
literatura.

O processo de andlise deste capitulo esta organizado em trés secbes: a
primeira retrata o perfil das mulheres entrevistadas, a segunda apresenta 0s
habitos de compra e a terceira os insights relacionados ao processo de tomada

de deciséo e as variaveis que exercem influéncia sobre este.

4.1. Perfil das entrevistadas

Foram realizadas 15 entrevistas com mulheres, pertencentes a classe C e
com idades entre 20 e 45 anos e renda familiar média mensal variando de R$
1.800,00 a R$ 4.300,00. O Quadro 2 apresenta o perfil das entrevistadas.

Quadro 2 - Perfil das entrevistadas

Viviane 36 Casada Diarista Empregada doméstica R$ 2.000 a R$ 3.000
Marcela 25 Casada Manicure Servigos pessoais R$ 3.000,00
Monique 26 Solteira Manicure Servigos pessoais R$ 1.800,00
Monique 27 Solteira Secretaria Administrativo R$ 3.500,00
Keila 25 Solteira Manicure Servigos pessoais R$ 2.000,00
Fabiana 39 Casada Porteira Vigilancia R$ 4.000,00
Aline 22 Solteira Diarista Empregada doméstica R$ 2.000,00
Glaucia 41 Casada Recepcionista Administrativo R$ 4.000,00
Eliete 38 Casada Garconete Alimentacéo R$ 3.800,00

Carla 38 Solteira | Recepcionista Administrativo R$ 2.500 a R$ 3.000
Kelly 31 Solteira Auxiliar Administrativo R$ 2.000,00
Jaqueline 42 Casada  Recepcionista Administrativo R$ 1.800,00
Vanessa 41 Casada Vendedora Varejo R$ 3.600,00
Yane 43 Casada Vendedora Varejo R$ 4.300,00

Isabel 34 Solteira Vendedora Varejo R$ 2.500,00
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Levando em consideracdo a pesquisa realizada pelo IBOPE (2010) “A
Classe C urbana do Brasil 2010", ja era esperado que a faixa etéria das
entrevistadas ficasse entre 20 e 45 anos visto que esse grupo representa 50%
desta classe.

E possivel verificar também que nenhuma das informantes estava
desempregada no momento da entrevista e que o segmento de atuacdo
profissional divide-se entre empregadas domésticas, servicos pessoais,
administrativo, vigilancia, alimentagdo e varejo. Considerando o perfil de
consumidoras descrito pela proprietaria da Via Anzi no Capitulo 3, ja era

esperado que as entrevistadas se enquadrassem nestes segmentos.

4.2. Habitos de compra

Os hébitos de compra foram embasados na Gltima compra de sapatos feita
pelas entrevistadas. A seguir, sdo detalhados os principais resultados referentes

a esses habitos.

4.2.1. Conveniéncia geografica

Todas as entrevistadas, quando questionadas sobre a regido onde se
encontrava a loja que realizaram a ultima compra de sapato, afirmaram que o
estabelecimento se encontrava préximo ao local de trabalho ou de sua moradia,

como pode ser visto no Quadro 3 a seguir.

Quadro 3 - Regido de compra das consumidoras

Viviane Baixada Fluminense Zona Sul Zona Sul
Marcela Zona Sul Zona Sul Zona Sul
Monique Zona Norte Zona Sul Zona Sul
Monique Zona Sul Zona Sul Zona Sul
Keila Zona Central Zona Sul Zona Sul
Fabiana Baixada Fluminense Zona Sul Baixada Fluminense
Aline Zona Oeste Zona Oeste Zona Oeste
Glaucia Zona Oeste Zona Oeste Zona Oeste
Eliete Zona Oeste Zona Oeste Zona Oeste
Carla Zona Oeste Zona Sul Zona Sul
Kelly Baixada Fluminense Zona Oeste Baixada Fluminense
Jaqueline Zona Oeste Zona Oeste Zona Oeste
Vanessa Zona Oeste Zona Oeste Zona Oeste
Yane Zona Sul Zona Sul Zona Sul

Isabel Zona Sul Zona Sul Zona Sul
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Observa-se entdo que, para as consumidoras entrevistadas, € usual a
compra de sapatos por conveniéncia geografica, ou seja, em lojas localizadas
perto de suas residéncias ou local de trabalho e que n&o parece ser usual o
deslocamento até outras regifes para realizar a compra em funcao de variaveis

como praticidade, custo, tempo e oportunidade.

4.2.2. Periodo desde a ultima compra

Todas as informantes mencionaram que a Ultima compra de sapatos
aconteceu dentro do periodo de seis meses. A maior parte delas informaram que

a compra foi feita no Gltimo més, como pode ser visto no Quadro 4 a seguir.

Quadro 4 - Periodo desde a lltima compra

Viviane Trés meses atras
Marcela Dois meses atras
Monique Semana passada
Monique Um més atras
Keila Um més atrés
Fabiana Cinco méses atrds
Aline Um més atras
Glaucia Semana passada
Eliete Més passado
Carla Més passado
Kelly Seis meses atras
Jaqueline Més passado
Vanessa Més passado
Yane Cinco meses atrds
Isabel Seis meses atras

4.2.3. Modelos e marcas

Os modelos de sapatos mais citados pelas entrevistadas foram sapatilha,
rasteirinha e ténis. Ja as lojas de sapatos onde fizeram essa compra tiveram

respostas bastante variadas, mostradas na Quadro 5.



Quadro 5 - Modelos e marcas

Viviane Ténis Nao lembro Nao
Marcela Rasteirinha Toda Musa Sim
Monique Sapatilha Sonho dos Pés Sim
Monique Sapatilha Sonho dos Pés Sim
Keila Sapatilha Disantini Sim
Fabiana Ténis Disantini Sim
Aline Salto N&o lembro N&o
Glaucia Sandélia Stylus Sim
Eliete Ténis Agquamar Sim
Carla Salto Renner Sim
Kelly Rasteirinha Nota Dez Sim
Jaqueline Sapatilha Sonho dos Pés Sim
Vanessa Sandalia Leader Sim
Yane Sapatilha Antonella Sim
Isabel Rasteirinha Stylus Sim
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Vale ressaltar que todas as lojas indicadas pelas consumidoras possuem
um posicionamento voltado para o publico de classe média/baixa e que a maior
parte j& havia comprado anteriormente naquela loja. Este fato parece estar em
linha com o estudo feito pelo IBOPE (2010), pois as marcas que desenvolvem
produtos adequados a classe C atingem esse grupo mais intensamente. Além
disso, Samu e Krishnan (2010) explicaram no Capitulo 2 que os consumidores
tendem a optar por produtos cujas marcas ja conhecem com o objetivo de
facilitar o processo de tomada de deciséo.

Ao analisar o Quadro 5 é possivel verificar também que as duas
entrevistadas que disseram nunca ter comprado anteriormente naquelas lojas
também relataram nado lembrar o0 nome do estabelecimento. Assim sendo, pode-

se considerar que eram lojas possivelmente novas para essas consumidoras.

4.3. Processo de decisédo de compra

Neste bloco do roteiro de entrevistas procurou-se compreender a légica
por trds do processo de tomada de decisdo das consumidoras quando se trata
da compra de sapatos. Foram feitas perguntas para entender as variaveis que

influenciam nas decisdes das consumidoras durante cinco etapas do processo.
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4.3.1. Reconhecimento do problema

O processo de decisdo de compra tem inicio quando o consumidor
reconhece uma necessidade. E nesta etapa do processo que o consumidor
verifica uma diferenca entre a situacdo existente e a desejada. (BOONE;
KURTZ, 2009).

Esta etapa da pesquisa teve como objetivo obter indicios sobre como se
deu o reconhecimento da necessidade por parte das entrevistadas em sua Ultima
aquisicdo de sapato. Quando questionadas se quando sairam de casa ja
estavam planejando comprar um sapato, a maioria respondeu que ndo. O
principal motivo apontado para terem decidido comprar um sapato quando ja
haviam saido de casa foi terem visto que a loja/produto estava em promocao,

como podemos ver nos depoimentos a seguir.

Eu passei na frente da loja, vi que as rasteirinhas estavam em
promocéo e bonitas, entrei e comprei (Marcela).

A vitrine chamou minha atencé@o pela quantidade de sapatos
gue tinha. E eles estavam na promocdo. Uma sapatilha
chamou minha atencéo, e eu entrei (Monique).

Eu vi o sapato na vitrine e ele estava bonito. O que chamou
minha atencéo foi que tinham mudado a vitrine para esse rosa
blush, e tinham umas coisas na promocao, ai eu pensei "vou
ver né" (Monique).

Eu ja estava precisando de um sapato para trabalhar, e quando
eu passei por la e vi que estava em liquidacdo pensei "vou
entrar para ver se tem alguma coisa que preste", ai eu
experimentei a sapatilha e gostei, vi que ela ndo me
machucava e era bem confortavel, mas eu nao tinha o dinheiro
na hora, entdo esperei receber o salario para voltar e comprar
(Keila).

Eu passei, escutei o locutor falando da loja, e parei para ouvir.
Quando vi que estava em promocéao, entrei e comprei (Kelly).

Passei na frente da loja, vi que as sapatilhas pds-inverno
estavam em promocdo, entrei e comprei. Eu passo na frente
dela quase todos os dias, entdo sei como é a arrumacédo da
vitrine e os prec¢os (Jaqueline).

Eu trabalhava no shopping e estava indo almocar quando
passei na frente da loja e vi 0 sapato na vitrine, depois vi que
estava promocao, mas ndo tinha o dinheiro na hora. Depois
voltei para comprar (Yane).
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Na verdade, eu ja estava pensando em comprar uma
rasteirinha para o ano novo, e acabei passando por essa loja e
Vi que as rasteirinhas estavam em promocao. Eu entrei na loja,
a vendedora me mostrou uma rasteirinha branca e eu comprei
(Isabel).

Outro motivo declarado entre as consumidoras que responderam que nao
sairam de casa com a intencdo de comprar sapatos, mas que acabaram
adquirindo um produto foi o envolvimento com a loja ou modelo de sapato, como

pode ser visto nos depoimentos a seguir.

Eu vi ele (o sapato) na vitrine e pensei "é ele que eu quero",
nao olhei qual era a loja nem o preco dele (Aline).

Eu adoro salto, sapato com salto. Mesmo se ele néo estiver na
promocéo, acabo comprando (Glaucia).

Eu amo a Aquamar, a vitrine € linda, a loja é perfeita, eu adoro
(Eliete).

E relevante mencionar também que todas as entrevistadas que disseram
ter esse envolvimento, compraram sapatos que hdo estavam na promocao.

Por outro lado, as entrevistadas que disseram estar planejando comprar
um sapato adquiriram produtos que ndo estavam em promocao. Todas essas

entrevistadas buscavam calcados para algum uso especifico.

Eu sai determinada a comprar um sapato porque precisava de
um para trabalhar. Quando eu vi e experimentei e achei
confortavel eu comprei (Fabiana).

Nesse dia eu sai no intuito de comprar um sapato para
trabalhar que fosse bom, barato e confortavel (Carla).

Eu sai para procurar uma sanddlia muito aberta porque eu
estava com o pé machucado, e precisava que ela nao pegasse
naquele lugar (Vanessa).

Percebe-se entdo, que para as entrevistadas que ndo planejavam a
compra o reconhecimento da necessidade foi criado a partir de estimulos
externos: promocao, produto e loja. Conforme esclarecido por Kotler e Keller
(2012), quando a consumidora se sente atraida por algo, isso é capaz de
desencadear ideias sobre a possibilidade de realizar a compra.

Para as entrevistadas que planejavam comprar um sapato o

reconhecimento da necessidade aconteceu quando assimilaram a diferenca
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entre 0 estado desejado e o estado real, em outras palavras, quando
identificaram a necessidade de um calcado para algum uso especifico (ENGEL
et al., 2005).

Neste tépico também foi citado por uma entrevistada o envolvimento com a
marca em que realizou a sua Ultima compra, acontecimento ja reforcado pelo
IBOPE (2010) por ser comum para a classe C a fidelidade a uma marca quando

gosta dela.

4.3.1.1. Atencao

Quando questionadas sobre o que mais Ihes chamava a atencdo quando
passavam em frente a uma loja de sapatos, a maioria respondeu aspectos
relacionados ao preco, seguido da quantidade de produtos na vitrine e por fim,
fatores como o visual e a organizacdo da loja. O Quadro 6 a seguir apresenta

uma sintese dos tépicos citados pelas entrevistadas.

Quadro 6 - Topicos para o que lhes chama a atencao

Viviane Promocéo
Marcela N&o soube informar
Monique Vitrine com muito produto e sapatos bonitos
Monique Vitrine visualmente bem organizada.
Keila Promogéo
Fabiana Sapatos bonitos e na moda.
Aline Vitrine com muito produto
Glaucia Vitrine com muito produto, muito sapato de salto e promogéo.
Eliete Vitrine com muito produto
Carla Todas as vitrines chamam atencao.
Kelly Preco
Jaqueline Arrumagao da vitrine e design da loja
Vanessa Sapatos bonitos e que paregam confortaveis.
Yane Vitrine atraente, com variedade de promogéo, produtos e prego.
Isabel Promocéo

Aspectos relacionados ao preco foram os mais citados pelas entrevistadas,
sendo apontados seis vezes. E valido ressaltar que essa variavel ndo foi
mencionada pelas informantes como o primeiro aspecto que mais lhes atrai a
atencao, porém se mostrou uma variavel significativa visto que foi a mais citada.

Também é interessante comentar que a quantidade de produtos na vitrine foi
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mencionada quatro vezes, revelando que lojas com bastante produtos expostos
atraem a atencdo das consumidoras e as motiva a entrar na loja.

Fatores como o visual e a organizacdo da loja foram indicados,
respectivamente, trés e duas vezes, ressaltando a importdncia que essas
consumidoras atribuem a forma como os produtos sdo dispostos na vitrine e a
organizacdo da loja. Por fim, outros aspectos como conforto, moda, beleza do

produto e modelo do sapato n&o tiveram citagdes relevantes (apenas uma vez).

4.3.2. Busca por informacdes na fase pré-compra

Apbs reconhecer uma necessidade, o consumidor parte para o segundo
estagio do processo de decisdo de compra, a busca por informacfes. Para
Engel, Blackwell e Miniard (2000), o que motiva 0os consumidores a buscarem
informacbes na fase pré-compra é o desejo de fazer a melhor escolha ao
comprar um produto.

Esta etapa da pesquisa buscou perceber se as entrevistadas tém por
hébito buscar informagfes quando se trata da compra de sapatos. Inicialmente,
foi perguntado se as consumidoras, antes de realizarem a sua Ultima compra de
sapatos, ja tinham ouvido falar da loja onde acabaram comprando esse sapato.
Como ja era esperado, a maior parte respondeu que sim. Quando questionadas
sobre 0 meio que recorreram para obter essa informacdo, as respostas
dividiram-se entre ja terem tido a experiéncia de compra na loja, boca a boca e
também pelo fato do estabelecimento estar localizado em uma regido que
costumavam sempre frequentar, ou seja, que ja 0 conheciam ao menos de
passar em frente.

Em seguida, foram indagadas sobre a forma como buscavam informacdes
guando precisavam encontrar o sapato que desejavam. O Quadro 7 a seguir

apresenta um resumo das respostas das entrevistadas.

Quadro 7 - Sintese dos meios de pesquisa

Andar na rua
Qualquer loja
Amigas + Internet
Internet

Lojas que ja conhego
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Das quinze entrevistadas, dez afirmaram que sair na rua para encontrar o
modelo de sapato desejado € a melhor forma de pesquisar informacfes, como
contou Yane: “Eu saio andando na rua porque € a melhor coisa, vocé tem tudo
ali e pode comparar preco, promoc¢do, modelo. A melhor coisa € vocé andar”.

Duas disseram que gostam de perguntar para amigas e depois buscar na
internet, conforme relatou Eliete: “primeiro eu ia perguntar para minhas amigas, e
depois, pesquisar na internet”. As outras trés entrevistadas dividiram opinides
entre internet, buscar em lojas conhecidas ou em qualquer loja: “Eu vejo pela
internet” (Keila); “Geralmente vou nas lojas que ja conhec¢o” (Carla); “Se eu
quiser comprar um sapato hoje, eu vou em qualquer loja” (Marcela).

Percebe-se entdo que, para a maioria das entrevistadas, a pesquisa por
informacgBes acontece através da busca por op¢des na rua. Essa realidade ja foi
sinalizada pelo IBOPE (2010) quando apontou que essa classe prefere as lojas
de rua e centros comerciais abertos.

Outro fato importante a ser mencionado € que este grupo de entrevistadas
mostrou procurar informacdes em fontes internas, ou seja, através de
experiéncias de compra passadas, do conhecimento das lojas por frequentarem
a regido e também através de fontes externas, como a internet e a indicagdo de
amigas, com o objetivo de reduzir o risco na tomada de decisdo. (SEMENIK e
BAMOSSY, 1996).

4.3.2.1. As redes sociais como canal de informacéao

Com o decorrer da pesquisa, surgiu a necessidade de se entender se as
redes sociais sdo um meio utilizado para buscar informacfes durante a fase preé-
compra. Procurou-se compreender se as entrevistadas tém por hébito
acompanhar marcas de calgados nas redes sociais, e quais sdo essas marcas. A
maioria afirmou que ndo segue nenhum perfil de loja ou marca de sapatos nas
redes sociais. Para as entrevistadas que seguem marcas nas redes sociais, o
Quadro 8 indica algumas das marcas citadas por elas. As principais plataformas

citadas foram o Instagram e o Facebook.
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Quadro 8 - Marcas que a classe C acompanha nas redes sociais

Arezzo
Mr Cat
Melissa
Schultz

Moleca

E valido ressaltar gue o posicionamento de mercado da Arezzo, Schultz,
Melissa e Mr. Cat € voltado para classes mais altas. Percebe-se entdo, por meio
dos dados obtidos, que possivelmente esse grupo de consumidoras utiliza as
redes sociais como forma de monitoramento de tendéncias de mercado, mas
gue ndo obtém informacfes sobre as marcas ou produtos que efetivamente
costumam adquirir através deste meio. Os dados estdo de acordo com a
pesquisa realizada pelo IBOPE (2010), que verificou que a classe C acompanha
as tendéncias do mercado de consumo e que deseja sempre 0s icones do

mercado, mas consome quando e como pode.

4.3.3. Avaliagao de Alternativas

ApOs levantar como se da o reconhecimento do problema e a busca por
informacgfes, a avaliacdo de alternativas foi a proxima questdo abordada na
pesquisa. Nesta etapa, buscou-se entender se as informantes consideraram
outras opcdes de lojas, marcas ou modelos de sapatos. Para Schiffman e Kanuk
(2009, p. 385), “fazer uma selecdo a partir de uma amostra de marcas (ou
modelos) possiveis € uma caracteristica humana que ajuda a simplificar o
processo de tomada de decisdo”.

A principio, as consumidoras foram questionadas se antes de realizarem a
sua ultima compra de sapato haviam visitado outras lojas. Dentre as quinze
entrevistadas, onze disseram que ndo visitaram ou buscaram informagdes em
outros estabelecimentos. Além disso, verificou-se que essas mesmas
consumidoras responderam na etapa “reconhecimento do problema” que nédo
haviam planejado essa compra. Isso pode significar que, como ndo estavam
planejando comprar um sapato, a compra aconteceu espontaneamente, sem
gue tenha havido pesquisa ou selecdo de marcas. As outras quatro informantes

disseram que sim, ou seja, que visitaram outras lojas pelo fato de ja estarem
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buscando um sapato especifico (para uma ocasido especial ou para satisfazer

um desejo).

Eu fiquei procurando porque eu precisava de um sapato
confortavel para trabalhar (Fabiana).

Eu ja queria um sapato preto e brilhoso, entdo ja tinha andado
durante a semana para ver em varias lojas (Glaucia).

Eu precisava de um sapato para trabalhar e ja tinha passado
em outras lojas como a C&A e Arezzo para dar uma olhada, e
guando vi a Renner pensei "vou olhar o que tem, e se eu gostar
de algum, vou comprar". Vi esse |4, e como tinha meu ndmero
e estava num preco acessivel, e por ser Vizzano, uma marca
boa que dura bem, comprei (Carla).

Como eu estava com o pé machucado, eu precisava de uma
sandalia que ndo pegasse naquele lugar. Eu procurei em varias
lojas até achar na Leader (Vanessa).

Também é interessante comentar que grande parte das entrevistadas

afirmaram ter experimentado mais de um modelo de sapato na mesma loja, em

sua ultima compra. Isso pode ser explicado porque, no caso de sapatos, a

variavel “conforto” ndo € significativa para a motivacdo de compra — conforme ja

comentado no item busca por informacdes — mas costuma ser um critério

importante de avaliacdo. O ato de experimentar 0 sapato ajuda no processo de

escolha entre as alternativas.

Eu peguei uns cinco (sapatos) para provar (Monique).

Eu pedi varios, e quando eu calcei, eu pensei “é esse”
(Glaucia).

Eu experimentei varios modelos antes de encontrar esse
(Vanessa).

Outro ponto importante mencionado pelas entrevistadas foi o fato de terem

entrado na loja porque estava em promocao, ou seja, a promog¢ao chamou sua

atencdo, mesmo que tenham acabado levando um produto que ndo estava com

preco promocional.

O que aconteceu foi que eu entrei para olhar um ténis que
estava em promoc¢do, mas quando vi que tinham outros
modelos mais bonitos fora da promocao, eu experimentei e
comprei (Viviane).
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Os sapatos que estavam em liquidagdo ndo estavam no meu
gosto, ai eu fui olhar os outros, achei essa sapatilha, fui e
comprei (Keila).

E possivel perceber entdo que a avaliagcdo de alternativas por parte das
consumidoras que nao planejavam comprar um sapato limitou-se apenas ao
ambiente da loja escolhida. Além disso, observou-se que a promocdo é um
modelo suficientemente atrativo para captar a atencdo das consumidoras, mas
uma vez dentro da loja, existem outros fatores — que n&o necessariamente a
promocao — que influenciam na escolha do produto.

Por fim, foi possivel constatar que para as consumidoras que ja buscavam
um modelo de sapato especifico, a avaliagdo de alternativas aconteceu de forma
completa: visitaram outras lojas e experimentaram diversos modelos. Para essas
consumidoras portanto, a decisdo de compra se deu de forma limitada, tendo
como base o que Churchill e Peter (2005) explicaram no Capitulo 2: a compra
limitada envolve um certo nivel de atividade de pesquisa e um envolvimento
maior, e as entrevistadas apresentaram envolvimento com o produto, além do

fato de terem buscado informacdes em outras lojas.

4.3.4. Escolha do produto

A escolha do produto acontece logo ap6s o consumidor avaliar as
alternativas e determinar o produto que tem a intencdo de comprar. De acordo
com a literatura, € nesta etapa que o consumidor agrupa todas as informacgdes
obtidas nos estagios anteriores e faz a sua escolha com o objetivo de satisfazer
uma necessidade (SEMENIK e BAMOSSY, 1996). Nesta pesquisa, a decisdo
final das entrevistadas pode incluir a selecdo da marca, da loja e do sapato em
Si.

Primeiramente, buscou-se compreender as variaveis que influenciaram na
Ultima compra de sapato das entrevistadas, perguntando o motivo pelo qual
haviam escolhido aquele produto. As entrevistadas identificaram algumas
variaveis que consideraram relevantes durante a escolha do produto, conforme

mostra o0 Quadro 9 a seguir.
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Quadro 9 - Variaveis que influenciam na escolha do produto

Conforto
Modelo
Beleza

Aspectos relacionados ao pre¢o
Combinar com a roupa
Cor

Tamanho

Marca

Qualidade

A varidvel conforto foi a mais citada pelas entrevistadas, sendo
mencionada por sete das informantes. Convém ressaltar que nao foi mencionada
como o primeiro aspecto levado em consideracdo ao escolher os sapatos, mas
se mostrou uma variavel significativa, visto que foi a mais citada. E valido
ressaltar também que no caso das trés entrevistadas que mencionaram estar
buscando um sapato para trabalhar, o fator “conforto” foi priorizado ao selecionar

0 produto.

Eu vi que ela ndo me machucava e era bem confortavel (Keila).
Achei confortavel, bonito (Fabiana).

Eu precisava de um sapato que confortavel e nao fosse alto,
com salto médio, e que tivesse meu tamanho (Carla).

A segunda variavel mais citada foi o modelo do produto, seguido pela
beleza do sapato. Ambos 0s aspectos estdo associados aos padrbes estéticos e
gostos pessoais de cada entrevistada, mas como foram mencionados como
variaveis significativas, devem ser consideradas. Isso pode significar que, para
essas consumidoras, lojas que oferecem boa variedade de modelos possuem
maiores chances de chamar a atencdo desse grupo para entrar na loja.

Também apareceu em duas entrevistas que as consumidoras buscavam
um “produto que combinassem com uma roupa especifica”, e que este fator foi
decisivo para a escolha do produto.

Ele (o sapato) combinava com uma bolsa, porque eu nao tinha
um sapato que combinasse com ela ainda (Monique).
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Eu precisava de um sapato para combinar com a roupa que eu
ia para um show (Aline).

E interessante destacar também que ambas as entrevistadas que disseram
estar buscando um sapato que combinasse com uma roupa especifica
experimentaram apenas aquele sapato quando entraram na loja. Outras
entrevistadas mencionaram também considerar a cor, o tamanho, a marca e a
qualidade do produto ao tomar a deciséo final de compra.

Em sintese, os depoimentos mostram que o “conforto” é um importante
elemento para as consumidoras, independente da finalidade do produto, e que
variaveis que exigem uma opiniao pessoal como beleza, cor e marca também
influenciam na decisdo. Por fim, aspectos secundarios também foram citados
como o fato de que o produto deve combinar com uma roupa especifica, ou que
tamanho e a qualidade séo de grande importancia.

Aspectos relacionados ao preco também surgiram como importantes
variaveis de decisdo, fator que nos leva a analisar mais profundamente a

relevancia deste elemento no préximo tépico.

4.3.4.1. Aimportancia dos aspectos relacionados ao pre¢o na
escolha do produto

Apesar de a presente pesquisa originalmente nao visar investigar aspectos
de preco e promocao, no decorrer das entrevistas percebeu-se a necessidade de
aprofundamento no tema e a inclusdo de perguntas relacionadas a eles. Como
as questdes foram incluidas no decorrer das entrevistas, apenas dez
entrevistadas responderam sobre o assunto.

Das dez informantes, quatro afirmaram anteriormente que ndo haviam se
programado para a compra, e que o fato do produto estar em promocdo
contribuiu muito para a aquisi¢do. Elas ainda acrescentaram ao depoimento que
ndo comprariam o0 sapato se ele ndo estivesse com preco normal (sem ser
promocionado).

As outras seis entrevistadas, diferentemente das consumidoras
mencionadas acima, optaram por um produto que ndo estava em promogao.
Cinco delas comentaram que estariam dispostas a desembolsar um valor maior

pelo sapato comprado, como pode ser visto nos depoimentos a seguir.

Ele ndo foi nem tao barato, mas eu pagaria o preco que fosse
porgue eu precisava de um sapato confortavel para trabalhar
(Fabiana).
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Foi R$ 115,00, era preto e plataforma. Sim, eu pagaria o prego
gue fosse por ele (Aline).

O preco dele era bom, o modelo brilhoso, preto, tipo verniz.
Mas pagaria o preco que fosse por ele (Glaucia).

Foi baratinho, R$ 80,00. Mas quando eu gosto muito de uma
coisa eu pago o preco que for, ndo ligo. Mesmo que eu me
arrependa (Eliete).

O preco foi bem legal. R$ 30,00. Eu pagaria o pre¢o que fosse
porgue estava necessitando muito dela. (Vanessa)

Ja a entrevistada Carla disse que havia se programado para a compra, que
buscava um calgcado para trabalhar e que a prioridade era conforto, e por isso,
acabou comprando um produto que ndo estava na promocdo. Carla foi a Unica
dentre essas seis entrevistadas que achou 0 preco justo e disse que ndo pagaria
mais por ele.

Para as seis entrevistadas que optaram por um produto que néo estava em
promocao, foi solicitado que elas considerassem a hipétese de que ele pudesse
estar com prego promocional, e que respondessem se levariam mais de um par
daquele modelo. A maioria respondeu que sim, acrescentando a informagéo de
que o modelo deveria ser diferente ou de outra cor (portanto ndo seriam dois
pares iguais).

Ao longo das entrevistas foi possivel reforgar o que ja era esperado: preco
e promogéao séo variaveis de grande influéncia na decisdo de compra. A inclusdo
das questfes relacionadas a esse tema se mostraram bastante produtivas. Os
dados obtidos através das entrevistas apontaram que o fator promog¢ao é muito
relevante para o processo de tomada de decisdo, mas que é importante estar
sempre acompanhado de uma grande variedade de produtos para que seja
efetivo.

4.3.4.2. A influéncia de terceiros na escolha do produto

E relevante considerar também que fatores sociais também exercem
influéncia no processo de tomada de decisdo. Segundo Churchill e Peter (2005),
os consumidores podem ser influenciados por diversos grupos. Dentre eles,
estdo os grupos como familia, amigos e lideres de opinido. Desta forma, a

influéncia de terceiros na decisdo de compra foi abordada nesta pesquisa.



35

Alguns depoimentos revelaram que as influéncias sociais foram relevantes
para suas decisdes de compra, e que consideram as amigas, a moda e 0 que
observam nas redes sociais como referéncia na hora de selecionar um produto.
Como mostra o depoimento de Aline: “quando eu compro um sapato, é porque ja
vi ele nas redes sociais, ou nos pés das meninas”, e também o de Fabiana: “para
eu escolher um sapato, ele tem que estar na moda e atender as minhas
necessidades”.

Monique aponta a importancia da opinido das amigas quando esta
escolhendo um produto “eu sempre pergunto para uma amiga se ela ja comprou
naquela loja, ou aquele sapato”. J& Eliete, conforme mencionado no tépico
anterior busca por nformacdes, garante que a primeira atitude é sempre
“perguntar para as amigas, e depois, pesquisar na internet”.

Resumindo, algumas entrevistadas mostraram considerar importante a
opini&o de amigas em suas decisdes de compra e monitoraram as tendéncias da
moda e lideres de opinido através das redes sociais. Este comportamento j& foi
explicado Kotler e Armstrong (2008) no Capitulo 2, quando ressaltaram que os
grupos de referéncia (familia e grupo de amigos) sdo um dos fatores que podem
exercer influéncia na decisdo de compra consumidor. Além disso, a maior parte
das entrevistadas que disseram considerar a opinido de terceiros relevante
mostraram que sdo ativas nas redes sociais e que seguem perfis de lojas neste

canal.

4.3.4.3. Como um bom atendimento pode impactar na escolha do
produto e no pés-compra

Além da importancia dos aspectos relacionados ao preco e da influéncia
de terceiros, também foi avaliado nesta pesquisa o impacto do atendimento na
decisdo de compra. Segundo Chiavenato (2007, p. 216): “o cliente é
imprescindivel para a empresa se manter no mercado e o atendimento ao cliente
€ um dos aspectos de maior importancia do negécio”.

Ao falar sobre como havia sido o atendimento na Ultima loja em que
realizaram a compra de sapato, muitas afirmaram que um bom atendimento
influencia na compra e que sdo capazes de desistir caso ndo sejam bem
tratadas.

A abordagem dos vendedores foi boa, fui bem atendida, isso
faz a diferenca (Fabiana).

O atendimento foi 6timo, ele com certeza influenciou na compra
(Glaucia).
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O atendimento foi 6timo, foi perfeito, as atendentes foram muito
legais e educadas, porque se ndo forem, eu ndo compro
(Eliete).

O atendimento foi bom, mas se fosse ruim, eu deixaria de
comprar (Jaqueline).

Conforme foi relatado por Kelly, algumas consumidoras consideram muito
importante a interacdo entre a vendedora e a cliente, além de acreditar ser um
diferencial aquelas atendentes que opinam e se posicionam como “amigas” da
cliente. “A menina me atendeu bem, dando opinido dela sempre que eu pedia”
(Kelly).

J& Aline chama a atencdo para o fato de que, muitas vezes, a cliente
acaba escolhendo um produto, mas o atendimento é tdo ruim que acaba
impactando negativamente na percepcdo da consumidora sobra a compra, ou
entdo a fazendo desistir da compra. “Muito bom! Adorei o atendimento. Tem
lojas que vocé entra e o atendimento ndo é bom, e vocé sai insatisfeita” (Aline).

Isabel ressalta que em épocas de grande movimento, como Natal e Ano
Novo, € comum que os vendedores sejam menos atenciosos, e que alguns
clientes sdo capazes de compreender isso e valorizar o tempo e energia que
investiram neles.

Foi corrido, porque como era ano novo, foi tudo corrido, mas
ela trouxe uma rasteirinha que nado estava na vitrine e me
agradou (Isabel).

Uma unica consumidora revelou ter sido mal atendida, mas optou por
finalizar a compra pelo fato de estar necessitando muito daquele sapato, e que

caso contrario, ndo teria feito a aquisicao.

O atendimento foi horrivel, mas eu precisava realmente da
sapatilha. Porque normalmente eu nao compraria, pois ja deixei
de comprar por ter sido mal atendida, mas nesse dia eu
precisava mesmo da sapatilha e néo ia ter outra oportunidade
de voltar na loja, entdo comprei assim mesmo (Yane).

Outras duas entrevistadas disseram que realizaram a Ultima compra em
lojas de departamento, Renner e Leader, respectivamente, e que por isso, nao
foram atendidas.

N&o fui atendida, 14 vocé fica avulsa. Ninguém te aborda, vocé
fica totalmente livre (Carla).

N&o tem atendimento, é s o caixa (Vanessa).



37

Ainda nesta etapa, foi perguntado para todas as entrevistadas se elas
recomendariam a loja em que realizaram a Ultima compra e a maioria respondeu
gue sim, com trés excec¢des: a Carla e a Vanessa, que compraram em lojas de
departamentos, e a Yane, que foi mal atendida. Foi unanime entre as
entrevistadas que responderam “sim” para a pergunta se recomendariam a loja,
gue o meio pelo qual divulgariam a loja seria através do boca-a-boca.

No depoimento da Fabiana, é possivel perceber que o fato de ter sido bem
atendida seria utilizado como um argumento para recomendar a loja “eu falaria
gue fui bem atendida, que gostei dos sapatos que vi la”.

Segundo Carla e a Vanessa, ndo vale a pena recomendar um local de
auto-atendimento.

L& é ruim para comprar, se ndo tem o seu tamanho, vocé tem
que ficar implorando para o vendedor te ajudar. Eu s6 comprei
la porque vi que tinha meu nimero. La é ruim para tudo (Carla).

Eu acho que poderia ter um atendimento especializado,
melhor. Porque la4 vocé tem que procurar, nao tem ninguém
para te ajudar e te orientar, entdo quando vocé precisa de
ajuda, tem que esperar muito tempo (Vanessa).

Por fim, a Yane comentou que recomendaria para as amigas enfatizando
apenas que 0s pre¢os sdo bons, mas garantindo que o atendimento é ruim “Eu
recomendaria para amigas falando que a loja estd em promog¢do, mas que o
atendimento é péssimo”.

Mediante os dados obtidos conseguiu-se perceber que para as
entrevistadas, o atendimento tem grande influéncia no processo de escolha do
produto, como também na fase de divulgacdo pds-compra. As consumidoras
declararam valorizar quando o atendimento é diferenciado e que este é um fator

determinante na decisdo de compra.

4.3.5. Avaliacdo p6s-compra

Segundo a literatura, é na etapa pés-compra que o consumidor determina
se ficou satisfeito ou ndo com a aquisicdo. Para Semenik e Bamossy (1995), é
necessario avaliar a relagdo entre as expectativas do consumidor e o
desempenho do produto para compreender o que determina a sua satisfacéo ou
insatisfacdo. Quando o produto ndo atende as expectativas, o cliente fica
insatisfeito, e quando as supera, o cliente fica encantado. Schiffman (2000)

acredita que na avaliagdo pés-compra 0 consumidor retorna ao campo
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psicologico e armazena |4 uma experiéncia, servindo para influenciar futuras
decisfes ligadas ao produto.

Com o objetivo de compreender um pouco mais sobre como se da o
processo de avaliagdo pos-compra das entrevistadas, foram feitas perguntas que
abordavam o fator satisfacdo, expectativa e se voltariam a comprar novamente
na loja em questéo.

Quando questionadas se ja tinham utilizado o sapato que compraram,
todas responderam que sim, garantindo que o0 sapato tinha atendido as
expectativas e que se levassem em consideracdo apenas o desempenho do
produto — e ndo o atendimento ou a localizacdo da loja, por exemplo —, todas
comprariam de novo.

Para as seis primeiras entrevistadas foi solicitado que elas considerassem
a hipétese do sapato que haviam comprado apresentar um defeito, e que
respondessem se voltariam para trocar. Todas responderam que sim, fator que
levou a pesquisadora a refletir sobre a abordagem da pergunta e que a alterasse
nas entrevistas seguintes para “vocé ja reclamou de algum sapato com defeito”.
Neste caso, apenas nove entrevistadas responderam a pergunta, e as respostas
foram bem diversificadas.

Dentre essas hove entrevistadas restantes, cinco disseram que nédo
costumam voltar para reclamar de sapatos com defeitos, como podemos ver no
depoimento da Jaqueline: “ndo, porque eu geralmente olho bem antes de
comprar”, ou no depoimento da Yane: “ndo, eu ja comparei sapatos com defeito,
mas nao voltei, deixei para 14". Carla e Isabel concordam que quando o produto
€ muito barato, ndo vale a pena reclamar.

N&o, eu ja poderia ter reclamado, mas néo fiz porque foi téo
barato, que eu nem achei que valia a pena (Carla)

N&o, porque dependendo do valor eu ndo volto para reclamar.
Se fosse cara, talvez eu voltasse. (Isabel)

As outras quatro disseram que j&4 voltaram para reclamar de algum
sapato com defeito, independente do pre¢co, como pode ser visto no comentario
da Glaucia “sim, eu ja troquei um sapato que abriu com menos de um més, ai eu
voltei na loja e o vendedor pegou o sapato trocou, e me deu um novo”.

Observa-se entdo que todas as entrevistadas disseram estar satisfeitas
com suas compras e garantiram que o sapato atendeu as suas expectativas. As
consumidoras também afirmaram que ndo tém o habito de voltar para reclamar

de um produto quando ele apresenta defeito. O principal motivo apontado para
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isso foi o fato de acreditam que n&o vale a pena o esfor¢o para trocar um sapato
gue foi muito barato, ou entdo que elas geralmente sdo bastante criticas antes

de selecionar um sapato.
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5. Conclusoes

Neste trabalho buscou-se compreender um pouco mais a respeito do
processo de tomada de decisdo de mulheres da classe C em relagdo a compra
de sapatos. Para isso, foram realizadas entrevistas com consumidoras a fim de
se obter mais informac¢des sobre os seus habitos de compra, o processo de
decisdo e as variaveis que exercem influéncia sobre este.

Na secdo de héabitos de consumo foi observado que a compra por
conveniéncia geografica € comum entre as entrevistadas, e que ndo € uma
tendéncia o deslocamento para locais mais distantes quando pretendem adquirir
um sapato. Essa compra geralmente é feita em regibes perto de suas
residéncias ou local de trabalho e priorizam lojas ou marcas que ja conhecem.

A segunda secdo analisou separadamente as repostas das consumidoras
para as cinco etapas que compdem o processo de tomada de decisdo. A maior
parte das entrevistadas relatou que o reconhecimento da necessidade acontece
gquando identificam uma oportunidade de compra. Declararam que muitas vezes
essa compra ndo € planejada e que o fator promogéo é o principal motivador
para entrarem em uma loja. Outras entrevistadas mencionaram que o fato de
possuirem um forte envolvimento emocional com uma marca ou o modelo de
sapato é um fator relevante para a aquisicdo quando nao estdo planejando. De
acordo com as respondentes, 0s aspectos que mais chamam atencdo em uma
loja de sapatos sdo: questdes relacionadas a preco, quantidade de produtos
expostos na vitrine, organizacao e o visual da loja.

Todas as entrevistadas disseram ter 0 habito de buscar informacdes na
fase pré-compra, porém as opinides dividiram-se quanto ao meio que recorrem
para obter esse dado. Para a maioria das entrevistadas, a melhor forma de
conseguir informacbes é sair andando na rua, enquanto outras preferem
perguntar para as amigas, pesquisar na internet, buscar em lojas conhecidas ou
simplesmente entrar em qualquer loja.

Com o estudo foi possivel perceber que a busca por informacdes para
essas consumidoras ocorre de duas formas: interna e externamente. A procura
por informagdes internas acontece através de experiéncias prévias de compra ou

lembrancas de outros produtos que ja foram consumidos. Quando essa busca
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ndo é suficiente, € necessério complementar a informacdo através da busca
externa, que no caso das entrevistadas, utilizam-se das seguintes fontes:
pesquisa na internet, solicitacdo de opinido das amigas e andar na rua para
observar. As redes sociais se mostraram pouco eficientes como plataforma de
pesquisa de informacdes para essas mulheres da classe C, que disseram utilizar
este meio apenas para monitorar tendéncias e ndo para buscar dados sobre
uma marca ou produto especifico.

Procurou-se entender também como se da o processo de avaliacdo de
alternativas dessas consumidoras. Através da analise de suas respostas foi
possivel observar comportamentos diferentes entre as entrevistadas que nao
programavam a compra e as que planejavam a aquisicdo. As consumidoras que
nao planejavam a compra disseram limitar a avaliacdo de alternativas ao
ambiente da loja, enquanto as consumidoras que ja haviam pensado em
comprar sapatos disseram ter buscado informagdes em outros estabelecimentos,
visitado lojas e experimentando diversos produtos.

Nesta etapa da pesquisa também foi possivel constatar que um dos
principais motivos para as consumidoras que ndo planejavam a compra terem
mudado de ideia e entrado na loja foi o fator “promocdo”. Todavia também
constatou-se que uma vez dentro da loja, existem outras varidveis — que néo
necessariamente a promocao — que influenciam na decisdo de compra como
visual do produto, tendéncia da moda e quantidade ofertada.

Em relacdo a escolha do produto, a maioria das respondentes ressaltou
gque a variavel “conforto” é uma importante caracteristica que deve ser levada em
consideracdo ao escolher um sapato, seguido do fato de que o produto deve
“combinar com uma roupa especifica’. Aspectos relacionados ao preco e
promogdo também foram citados como importantes varidveis de decisdo, mas
enfatizaram que € relevante que haja uma grande variedade de op¢des para que
a compra se efetive.

Segundo as entrevistadas, fatores sociais como a opinido de amigas e as
lideres de opinido que se comunicam através das redes sociais também
exercem influéncia no processo de escolha do produto.

O atendimento também se mostrou uma variavel relevante no processo de
deciséo de compra das consumidoras. As entrevistadas declararam valorizar um
bom atendimento, e que usariam este fato como um argumento para recomendar
a loja.

Por ultimo, buscou-se compreender como se da o processo de avaliacao

pés-compra das entrevistadas. De acordo com os dados obtidos, a maior parte
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disse que ndo tém o habito de reclamar de um sapato quando ele apresenta
defeito, e que o principal motivo para isso € fato de ndo acreditarem que vale a
pena o esforgo de trocar um produto barato.

A realizacdo deste estudo proporcionou um melhor entendimento sobre os
hébitos de consumo das mulheres da classe C em relacdo a compra de sapatos
e as variaveis que mais exercem influéncia sobre o processo de tomada de
deciséo deste grupo.

Este trabalho foi inspirado na Via Anzi do Rio de Janeiro, uma loja de
sapatos femininos que pertence a familia da autora e construido com o intuito de
ajudar a proprietaria desta marca a conhecer mais profundamente seu publico
alvo e direcionar seus esforcos e estratégias na busca de otimizacdo de
resultados.

Os insights desta pesquisa oferecem conhecimentos especificos sobre o
publico publico-alvo da Via Anzi e poderdo ser utlizados como fonte de
informacé@o pela proprietaria da loja, além do fato de serem Uteis para o
desenvolvimento de novos estudos que possibilitem uma melhor visdo do
negocio.

Recomenda-se que a proprietaria do negdcio continue a pesquisar sobre o
assunto, ndo s6 avaliando o comportamento de suas consumidoras, mas
também sobre as varidveis que exercem influéncia no seu processo de deciséo
de compra. Seria interessante investigar qual o tipo de promocéao adequado para
0 modelo de negdcio da Via Anzi, ou entdo qual a melhor estratégia de preco a
se adotar.

Outro angulo interessante para futuros estudos é avaliar a viabilidade de
investir em midias sociais como instrumento de consolidagdo da marca no varejo
local.

Por fim, é importante a sinalizagdo a proprietaria do negoécio sobre o
portencial de compra da classe C e o quanto é relevante analisar e acompanhar
as variaveis que compdem a tomada de decisdo no ato da compra, no intuito de

direcionar esforgos para aperfeicoar as estratégias de compra.
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Anexo 1

Roteiro de Entrevista

Bloco 1 — Perfil da entrevistada

« Nome
« |dade
« Estado Civil

« Profissao
« Bairro onde mora

« Renda Familiar Mensal

Bloco 2 — Habitos de compra

Qual o bairro que vocé mora e regido onde vocé trabalha? Quando foi a
sua ultima compra de sapato? Qual foi o sapato vocé comprou? De qual loja é o
sapato que vocé comprou? Vocé ja tinha comprado nessa loja antes? Onde fica

essa loja?

Bloco 3 — Processo de decisdo de compra

« Reconhecimento do problema

Quando vocé comprou esse sapato, ja saiu de casa pensando em comprar
um? (Se sim) Como foi essa compra? O que chamou a sua atencao na loja para
te fazer entrar? O que lhe faz decidir entrar nessa loja para ver os produtos? (Se
ndo) Como foi essa compra? Vocé ja sabia onde comprar? Qual sapato
comprar? Por que vocé ja tinha decidido por esse sapato nessa loja?

E se vocé esta passando em frente a uma loja de sapatos, o que lhe faz
decidir entrar nessa loja para ver os produtos? Tem alguma coisa que |Ihe atrai

mais em uma loja ao passar perto dela?
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« Busca de informacbes

Vocé ja tinha ouvido falar da loja que comprou? Como? Quando vocé tem
que comprar um sapato para um evento especifico, como vocé busca
informacdes sobre a loja?

Vocé segue algum perfil de loja ou marca de sapatos em alguma rede

social? (Se sim) De quais lojas ou marcas? E é em que rede social?

. Avaliacdo de alternativas

Vocé visitou diferentes lojas? Porque? Vocé de cara decidiu por esse

sapato ou considerou comprar algum outro, de outra marca ou modelo?

. Escolha do produto

Por que vocé escolheu esse sapato? Ele tinha algo especifico? O que fez
vocé querer comprar ele?

E como era o preco dele? Vocé pagaria o preco que fosse por ele? O
sapato tava em promocao? (Se sim) Como era a promocdo? (Se ndo) Se ele
estivesse em promocao, vocé levaria mais de um? O mesmo?

O atendimento nessa loja foi como? Ele influenciou na compra? Vocé

recomendaria a loja? Como vocé recomendaria essa loja?

« Avaliagdo p6s-compra

Vocé ja usou o sapato que vocé comprou? E ficou satisfeita com ele? Ele
atendeu suas expectativas? Vocé compraria de novo nessa loja? Vocé voltaria
para reclamar se 0 sapato apresentasse algum defeito? Vocé ja reclamou de

algum sapato com defeito?
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