Caracterizacao do comportamento de compra de calcad de
couro em Campo Grande/MS

RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo identificactomportamento do consumidor de cal¢cados de
couro em Campo Grande/MS, levando-se em consideiegse modelo de classificacdo proposto por
Wiersema (2003). Os objetivos especificos a queae o estudo sdo: a) identificar a propensao a
pedir ajuda no momento da decisdo de compra e atwbea mudancas dos consumidores de
calcados de couro, classificando-os no modelo derd®ima (2003); b) identificar a relagdo existente
entre a classificacdo de consumidores e as caristieas socio-demogréficas dos entrevistados.
Para isso, foi aplicado um questionario com pergsrfechadas para 418 consumidores. Verificou-se
que a maioria (37%) é do tipo otimizador, seguidd3d% de pesquisadores, 19% de colaboradores e
13% de delegantes. Quanto a associacdo entre elsssifcacdo e as caracteristicas socio-
demograficas, somente a idade apresentou difersiggaficativa (p-valor 0). Portanto, o principal
determinante da abertura & mudanca e da busca pumlaados consumidores, dimensfes que formam
a tipologia de consumidores proposta por Wierse®@®3), € a idade dos individuos.

Palavras-Chave: Comportamento do consumidor. BgimatMarketing agroindustrial.

1. INTRODUCAO

A industria calcadista passou por uma reconfigicagn sua dindmica competitiva na
década de 90, a qual atingiu as dimensdes tecoakgiociais e institucionais (AZEVEDO,
2004). Segundo a Associacao Brasileira das In@dsstie Calcados (ABICALCADOS, 2006),
o mercado internacional de calcados de couro apgmsenodificacbes ainda maiores, devido
a evolucao do nivel tecnologico da China e insedgidiversos paises do sudeste asiatico.

O mercado internacional de calcados e de couno,afgresentado, desde 1990, um
saldo comercial médio em torno de US$ 2 bilhdesram e exportacdes de mais US$ 2,5
bilhdes. O Brasil desempenha um relevante papeiaercado calcadista mundial, ocupando o
terceiro lugar no ranking dos maiores produtoresdiais (perdendo apenas para China e
india) e quinto maior exportador em 2004 (ABICALC@AB, 2006).

O principal desafio do segmento de calcados deocoo Brasil é posicionar-se
estrategicamente como um produto de maior valoegagio, de maneira a nao concorrer
diretamente com a China e outros paises asiatwasegmento de menor preco, pois esses
competidores possuem custos bem menores, podeedec@f produtos a um preco muito
inferior (ABICALCADOS, 2006). Essa evolucdo do gettemonstra que o comércio de
calcados é um negocio concorrido, muitas vezestsado e necessita de uma atencao
redobrada no atendimento ao cliente e no compon@m® consumidor, pois a compra de
um calcado néo é feita apenas pela sua utilidads, também pode visar o atendimento a
outras necessidades, como, por exemplo, as deealipacéo e de status.

Segundo Wiersema (2003), a escassez de clienteseam-se como desafio ao
ambiente de negocios contemporaneo, devido ao dandan concorréncia, a crescente
produtividade e inovacao tecnolégica. Portanto, meender o perfil e o comportamento dos
consumidores torna-se essencial para a competitigiddos negocios. Segundo Kotler e
Keller (2006), estudar o cliente é imperativo pamalhorar ou lancar bens e servicos,
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determinar precos, projetar canais, elaborar mensag desenvolver outras atividades de
marketing.

A disputa pelo consumidor leva as empresas a randamnas estratégias, a fim de reter
e atrair mais clientes, pois a medida que as emprEsaperfeicoam, os consumidores exigem
melhores padrdes e elevam seu nivel de expectAtiwader a essas expectativas compreende
entender o comportamento desse consumidor. Divessaglos (SAMARA; MORSCH,
2005; ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005) apontam queé essencial ter o
conhecimento de como ocorre a decisdo de compraencado em que a empresa atua para
que se possam desenvolver estratégias adequadatssfacdo e ao valor esperado pelo
consumidor. Compreender o comportamento de compra&otisumidor da a empresa a
possibilidade de oferecer respostas mais adequexdaseus clientes. Ao entender o que 0s
consumidores fazem e que influéncias determinars atiddades, as empresas podem, com
mais efetividade, desenvolver e comercializar genslutos e servigos visando a maior
satisfacdo daqueles que os compram e 0s usam.

A disputa pelo consumidor, cada vez mais exigentdormado, que tem a disposicéo
uma oferta crescente de artigos e que apreseet@&miés perfis e habitos, esta gerando uma
multiplicacéo de estratégias e certa convergéneitbcmatos no varejo (SANTOS; COSTA,
2007). Wiersema (2003), propde um modelo de d¢ieaséio que reflete o padrdo do
comportamento do consumidor. Para ele, existemrauapos de consumidores: 0s
pesquisadores, 0s otimizadores, os delegantes@aisoradores. Assim, o presente trabalho
tem como objetivo analisar o comportamento do cmighor de calgados de couro em Campo
Grande, levando-se em consideracdo esse modeltagificacdo proposto por Wiersema
(2003). Os objetivos especificos a que se propéstudo séo: a) identificar a propenséao a
pedir ajuda no momento da decisdo de compra ertueba mudancas dos consumidores de
calcados de couro, classificando-os no modelo derdéinma (2003); b) identificar a relacédo
existente entre a classificacdo de consumidores @i@cteristicas socio-demograficas dos
entrevistados.

2. REVISAO TEORICA

2.1 VAREJO DE CALCADOS DE COURO

O setor varejista tem enfrentado forte processocoteentracdo no Brasil, a exemplo
de paises desenvolvidos. No setor de calcadosuac8d nédo € diferente e o montante
comercializado pelas grandes redes de varejo € wemlanais expressivo, impactanto o
comportamento de parte importante da industria.aViag apesar do nivel de concentracéo
ascendente do setor, o0 chamado pequeno varejo @inesenta-se como importante local de
compras de calcados para o consumidor, fazendooqumma comercializacdo de calcados
continue uma atividade bastante pulverizada. (PROIE&H2005).

Entre as mais importantes economias externas agrpdla aglomeracdo esta a
disponibilidade de mao-de-obra com habilidades@Bpas ao segmento industrial, que tem
como implicacdo a reducdo de custos com treinamentualificacdo. A presenca de
fornecedores especializados também €& um outro da@mao deve ser menosprezado, pois
significa acesso a insumos e servicos a um cusiazido. Outra implicacdo da atmosfera
industrial da aglomeracdo é a possibilidade deshbmmiamento de conhecimento e de
tecnologia (MARSHALL, 1996).

Segundo Scott (2006) a intensificacdo do comésnte as nacdes faz com que as
industrias de baixa tecnologia e intensivas emathal) como a industria de vestuario,
calcados e moéveis, alcancem uma capacidade de garteynos e niveis de crescimento do
emprego surpreendentes. Contudo, a industria dsigadinda € marcada como um setor
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oferece condi¢cdes desfavoraveis de trabalho e aaiarios, aléem de empregar méao-de-obra
pouco qualificada.

Segundo Prochnik (2005), os principais agentespcatiores da cadeia produtiva de
calcados séo: i) cadeias de hipermercados e supathos, os quais focam consumidores
sensiveis a preco, todavia cada vez mais vem iamdo produtos dos segmentos de moda
no seumix de comercializacéo; ii) cadeias de loja de depwetdo; Podem ser direcionadas
ao mercado de massa ou ao mercado de moda. Esgessaspodem trabalhar tanto com
producao integrada verticalmente ou adquiriremabsados de firmas produtoras, de forma a
concentrarem-se na comercializacdo e gerenciamdas marcas; iii) redes de lojas
especializadas em calcados, séo o principal metmighercializacao no Brasil; e iv) pequenas
lojas de varejo ou lojas multimarca, as quais coinaen-se em segmentos de mercados
sensiveis a preco, as compras sdo caracterizadagrgmdes volumes, baixo preco de
aquisicao, produtos padronizados, baixa qualidddegos prazos de pagamentos;

Segundo Costa (1993; 2002), a demanda por calgasiggita a variacdes no nivel de
atividade econdmica e na distribuicdo de rendaogalpcdo. Tal como, a moda, o clima e o
gosto dos consumidores afetam consideravelmenterakas no setor. Além disso, o produto
pode ser confeccionado em diversos materiais (coueteriais sintéticos e tecidos, entre
outros), atender a diversas finalidades de congespmrtivas, sociais, casuais, de seguranca e
outras) e se destinar a diferentes compradoresefimnmulheres e criangas). Sendo assim,
todas essas questdes tornam-se importantes nodeméemo do comportamento do
consumidor e no deliniamento da estratégia dasesagpr

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O conceito de varejo enfatiza que a estratégisadkjo eficaz satisfaz as necessidades
do cliente melhor que as estratégias da concoeéRartanto, compreender as necessidades
do cliente e seu comportamento de compra é fatporit@ante para uma tomada de decisdo
eficaz. O processo de decisdo de compra comecaaoarclientes reconhecem um problema
ou uma necessidade ndo satisfeita. Em seguidajraradnformacgdes sobre como satisfazer
essa necessidade: quais produtos podem ser terme podem ser comprados. Por fim, 0os
clientes fazem uma compra, usam o produto e erddma&m se o produto satisfaz suas
necessidades (LEVY, 2000).

Segundo Wiersema (2003), os consumidores que todemmsdes de compra estao
resolvendo problemas. Alguns desses problemas g@a&veis, outros ndo. Em geral, a
quantidade de tempo que uma pessoa gasta procueaodmprando determinado artigo é
diretamente proporcional ao peso que da a esskepralespecifico.

Levy (2000), nesse mesmo contexto, também afirneaaprocesso de decisdo de
compra € mais longo quando as decisdes sdo impestararriscadas; os clientes gastam mais
tempo e esforcos na busca de informacdes e nagéalde alternativas. Quando as decistes
de compra sdo menos importantes para os clierdeggaktam pouco tempo no processo de
compra e seu comportamento de compra pode torraakstial.

Os clientes tém diferentes problemas e pessoasgiliés fazem concessdes diferentes.
No fim, a intersecdo de opc¢des abundantes e teim@@do evocam duas questfes para os
clientes. A primeira é a que ponto os clientes sE®ptivos a mudancas: estardo eles
dispostos a liberar tempo para explorar multipleerrzativas ou tentardo limitar seu tempo e
seu esforco e, assim, suas opcdes? A segundameestd que ponto eles estdo prontos para
alavancar seu tempo confiando nos outros: seraetpse preferem ser autoconfiantes ou
pedem conselhos e assisténcia? (WIERSEMA, 2003).

Wiersema afirma que, desse ponto de vista, todoberges podem ser distribuidos ao
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longo de linhas variaveis — sua disposi¢cdo paraameidua disposicdo em recorrer aos outros
em busca de ajuda e conselho. Cada variavel estéreeixo da matriz que divide o universo
dos clientes em quatro quadrantes (Figura 1).

Auto- Pronto para
Confiante ajuda
AnNnsioso por
mudanca
Buscando
estabilidade

Figura 1: Disposicao dos clientes para a mudancaaeprocura de ajuda
Fonte: WIERSEMA (2003, p. 89).

Cada eixo da matriz € continuo; assim, a ansiedadea mudanca se transforma
gradualmente em uma rotina invariavel, e a auta@ogh cede paulatinamente a aceitacao da
ajuda e de conselhos.

O eixo vertical refere-se a abertura a mudanca. @aas as exigéncias de nossa
época, ndo é de surpreender que a maioria de tar&zgaa propria rotina e ndo adote toda
nova possibilidade concebivel que apareca em sminlba. Estamos dispostos a examinar
opcOes quando ficamos empolgados com um novo mramutservico ou frustrados com o
que temos. Quando os compradores ndo estdo prparas a mudanca, eles véem a
abundancia de opc¢des nos mercados atuais como atercial ruptura de sestatus quo.
Novos fornecedores atrairdo sua atencdo, a mer@segonhecam e encontrem formas de
lidar com o problema.

Ha duas formas de convencer os clientes a aceitawdanca. O primeiro método &
tranquilizar o cliente, pois, esses reagem melhanuadancas suaves e graduais do que a
mudancas drasticas. A segunda forma de converieated relutantes a admitir a mudanca &
atordoa-los completamente: tornar imperativo ges ajam e depois guia-los pelo processo
com a maior velocidade possivel.

Ja para os clientes maduros para a mudanca, daddsaffornecedores ndo é atrair
sua atencdo, mas reté-la. Enfim, nenhum clienteosgorta da mesma forma todo tempo.
Tendemos a escolher bem a mudanca ou a buscartcoefestabilidade, mas, em algumas
compras, nossa atitude mudara.

No eixo horizontal da matriz, vemos a que ponteal@ntes estdo dispostos a buscar
conselho ou ajuda. No processo de compra, a dedesém cliente de confiar unicamente em
si mesmo ou recorrer a outros depende principakramigrau de complexidade que a deciséao
tem para ele.

Engel et al. (2000) faz a mesma observacdo ao deyasique a complexidade da
avaliacdo de alternativa pré-compra varia drasecaendependendo do processo particular
gue os consumidores seguem ao tomar suas decesdesslimo.
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2.2 PRESSUPOSTOS DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Nenhum consumidor se comporta de forma coerentéodas as suas compras; por
exemplo, podemos querer confiabilidade automaticanesso servico de entrega de jornais,
mas passamos semanas deliberando qual o melhioo kdéeuma viagem. Da mesma forma, o
cliente que se sente confiante e seguro na esdallgeu automovel pode querer ajuda e
conselhos na compra de acdes e titulos. Contudigjlrdente essas incoeréncias tém
importancia, pois o ideal é saber a que tipo datdia empresa esta servindo e como ela deve
atender as necessidades dele (WIERSEMA, 2003).

O pressuposto adotado neste estudo baseia-sepoaidéo para mudar e aceitar ajuda
como formas distintas de classificar os clienteseNtanto, € o ponto em que 0s dois eixos se
cruzam, formando os quadrantes, que possibilita uis@ mais 0til das prioridades do
universo dos clientes. O cliente que combina autteaca com uma inclinacdo para a rotina
se comporta de forma bem diferente daquele queegsava mudancas, mas quer ajuda e
aconselhamento.

Embora variacbes ao longo de cada eixo criem umermiguase infinito de tipos de
clientes, quatro classificacoes sédo essenciaisidegiersema: pesquisadores, otimizadores,
delegantes e colaboradores; conforme demonstiguaal2.

Auto- Pronto para
Confiante ajuda
Ansioso por
mudanca Pesquisadores Colaboradores
Otimizadores Delegantes
Buscando
estabilidade

Figura 2: Padrbes de compra dos clientes
Fonte: WIERSEMA (2003, p. 96).

Como sugerem as setas, quanto mais flutua o mefoagoe significa pressdes para
mudancas e complexidade crescente), nota-se aglades dos clientes mudando do centro
para um dos diferentes padrbes de comportamento.

2.2.1 PADROES DE COMPRA DOS CLIENTES
A seguir, examinaremos cada um dos quatro padéesrdpra dos clientes.

a) Pesquisadores: os consumidores nesta categoreutoconfiantes, abertos a novas
experiéncias e dispostos a gastar muito tempo opras. Os pesquisadores apreciam a
sensacao de que tém o controle de sua vida e ga&tgarticipar diretamente do que quer
gue estejam fazendo. Movidos pela curiosidadepposenso de expectativa e uma ansia por
estarem na vanguarda, eles gostam de serem osSrpsneen seu quarteirdo a possuir um
novo produto. Essas pessoas sao abertas a novidlaclasive a sua chegada no mercado,
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desde que vocé se apresente de uma forma simpatieatenha uma presenca de mercado
que chame a atencao.

b) Otimizadores: autoconfiantes e avessos a mudaaegses clientes compram para Si
mesmos, mas otimizam o processo, eliminando adade Eles gastam o menor tempo e
esforco possivel. Eles querem estreitar suas opfayesam habitos de consumo facilmente e
resistirdo a muita provocacao antes de procuramaira fornecedor.

c) Delegantes: sdo os compradores que pedem cosselbdo avessos a mudancas,
que delegam o que podem em relacdo a suas comipraeeedores ou a intermediarios. Eles
preferem ndo gastar tempo na tarefa e ndo quereenv&dver quando nao precisam fazer
isso. Os delegantes séo os clientes perfeitosusaranediato. Converta qualquer necessidade
ou problema em um pacote abrangente e eles seadaoatpor ele. Como os otimizadores, 0s
delegantes estdo tentando aliviar a pressdo e rapleddades de decisbes de compra
tornando-as tdo automaticas quanto possivel, ness v&lo um passo além na busca por
fornecedores que séo lideres de mercado e podemddambalho melhor do que os proprios
delegantes. Eles confiam em uma abordagem crigpiva resolvera seus problemas sem
envolver seu tempo e sua energia mental.

d) Colaboradores: o quarto quadrante compreendkenses maduros para a mudanca
que, como os delegantes, contratam especialistasareas que ndo dominam mas, ao
contrario dos delegantes, insistem em se envok&sgalmente no trabalho. Os colaboradores
ndo devem ser confundidos com intrometidos, ingusa viciados em controle. Um
colaborador auténtico aprecia genuinamente a pdafade do conhecimento e as habilidades
praticas dos especialistas bem selecionados.

3. METODOLOGIA

A pesquisa € quantitativa, cujo método de coletdattos utilizado foi survey A
técnica de amostragem eleita apresenta procedinpenibabilistico, a qual consiste em uma
amostra aleatdria simples. As entrevistas forantizeetas em sete regides de Campo
Grande/MS, a saber: Anhandui, Bandeira, Centrojriredu, Lagoa, Prosa e Segredo. A
coleta de dados foi realizada entre 15 e 18 novehd2008.

O questionario foi estruturado em duas partesiragma foi composta de perguntas
direcionadas a identificar o perfil s6cio-econdbmam entrevistado; e a segunda parte foi
elaborada a partir das duas variaveis identificpdasViersema (2003): a busca por ajuda e a
abertura a mudanca.

Em uma populacéo infinita, a um nivel de confiadea95% e erro amostral 5%, o
namero minimo a ser amostrado é 386 pessoas, aigesntrevistou 418 consumidores, cujo
perfil € mostrado na tabela 1. O questionario @nposto por perguntas fechadas, onde os
construtos de importancia e atribuicdo foram openatizados através de escalas no formato
Likert, com variacdo de 1 (discordo totalmente) @dncordo totalmente5). As dimensfes e
variaveis analisadas sdo apresentadas no quadro 1.

Quadro 1: Dimensdes e variaveis para a analise do comportamam consumidor de
restaurantes em relacao a informacdes nutriciatmaslimentos.

Dimensodes Variaveis

Pede ajuda para comprar um sapato;compra pelaetitéaz
guestao de ser atendido por um vendedor; compedcsppara

Busca por ajuda = L
familiares; escuta a opinido dos outros para com@nam sapato
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delega alguém para comprar seu sapato; costummeeperader da|
compra.

Compra sapatos em um mesmo lugar; se interessagroas

novas; costuma comparar pregos e servigos anesgara; caso

nao tenha a numeragcao do modelo do agrado, expearoetros;
Abertura a mudancga| compra modelos de calgados exclusivos.

Fonte: Elaborado pelas autoras a partir de Wierg26G8).

Esse trabalho adotara valores relacionados ao pkmesiano para as respostas a fim
de possibilitar uma analise de posicdo do entaisha matriz de classificagcdo do padrdo de
compra. Duas variaveis serdo analisadas: a buscajymta (eixo x) e a abertura a mudanca
(eixo y), sendo que os valores de cada eixo vadiari a +1.

Tabela 1: Perfil socio-demografico dos entrevistados (N=418)

Variavel Descricdo Percentual (%)
Centro 124
Segredo 12,2
Prosa 9,8
Regidao Bandeira 12,9
Anhandu 24,2
Lagoa 15,6
Imbirussu 12,9
Género Man:L.JIino 478
Feminino 52,2
18-24 20,6
25-34 26,6
ldade 35-44 23,9
45-54 175
55-65 11,5
Analfabeto 74
Fundamental 36,4
Escolaridade Médio 38,3
Superior 14,8
P és- graduado 3.1
A 12
Classe Econbmica B 239
C 50,2
D 13,9
Solteiro 36,6
Estado Civil Casado 209
Divorciado 4.8
Vilvo 2,2

Fonte: Elaborada pelos autores com dados de foiménia.

A fim de identificar o perfil tipico do consumidade calcados de couro, efetuou-se
uma analise para verificar possiveis diferencascomportamento de compra entre as
variaveis socio-demograficas. Para tanto, foralizatias tabelas cruzadas, um tipo de analise
ilustrativa, capaz de conjugar as principais vaigwobservando-se a distribuicdo que ocorre.
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Para a analise da significancia da relacdo entreaaaveis, foi realizado o teste do qui-
quadrado X%, que determina a existéncia de uma associacid® ehtas variaveis
(MALHOTRA, 2003). Foi utilizado softwareestatistico Minitab 12, tendo sido considerado
um nivel de 5% de significancia (p<0,05).

4. RESULTADOS

Observa-se que ha uma concentracdo de consumieacados de couro na faixa
etaria entre 25 a 34 anos (26,6%); cerca de 23®fdixa entre 35 a 44 anos e 20,6% na faixa
entre 18 a 24 anos. Em contrapartida, a faixasetdnire 55 a 65 anos representa 11,5%. Fica
expresso que a maioria possui nivel de escolarifismamental e médio e que cerca de 50%
encontram-se na classe C e sdo pessoas casadas.

Em relacédo ao local de compra, os consumidoreslgadns de couro procuram por
diversas opc¢odes, sendo que alguns encontram maisndeopcdo de praca. A pesquisa
relaciona os principais locais de compra citadesgdd as lojas especializadas lembradas em
aproximadamente 54% das respostas.

Com relacao a classificacdo do comportamento deurnitlor de calgcados de couro
em Campo Grande, observou-se a seguinte distribupgiicentual dos quatro tipos de
consumidores propostos por Wiersema (2003): A n@a(87%) é do tipo otimizador, seguido
de 31% de pesquisadores, 19% de colaboradores ed&3éelegantes. Portanto, o perfil
predominante do consumidor de calcados de courGanpo Grande é autoconfiante e busca
estabilidade, ou seja, sdo consumidores que gerném preferéncia por uma cor de
calcados, sao clientes fiéis e ndo fazem questderéen atendidos por vendedores. Ha ainda
um perfil expressivo na amostra, o dos pesquisadque além de serem auto-confiantes, sao
ansiosos por mudanca, ou seja, diferem dos otirmizagor procurarem modelos de calgcados
exclusivos, estarem abertos a novas marcas, tipaslelos de cal¢cados.

W Otimizador W Pesqui Colaborador M Delegante

Grafico 1: Distribuicdo percentual do comportamedtn consumidor, segundo classificacdo de
Wiersemg2003)
Fonte: Dados da pesquisa

Para identificar o perfil tipico do consumidor ddcados de couro, o cruzamento foi
feito sempre entre uma variavel socio demograficasequatro classificacbes segundo
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Wiersema (2003): otimizador, pesquisador, colabmraddelegante. A seguir, observa-se o
resumo das variaveis analisadas estatisticameabe(d 2).

Tabela 2: Significancia das variaveis sociodemograficaseromortamento do consumidor.

Variavel 12 GL p-valor Ha diferenca significativa?
Genéro 591 3 0,116 Nao
Idade 45,249 12 0 Sim
Escolaridade 1,975 6 0,922 Nao
Classe econbmicg 4,384 3 0,223 Nao
Frequéncia 12,396 9 0,192 Nao

Fonte: elaborado pelas autoras.

Dentre as variaveis analisadas, pode-se afirmarapgaaas o fator idade possui uma
relacdo de dependéncia na classificacdo de WierE2d08). Através da analigé (45,249),
foi detectado diferenca significativa entre asdairtarias em relacéo ao perfil do consumidor
(p-valor = 0,000). No grafico 2, observa-se que oputacdo jovem (18 a 24 anos) é
predominantemente do tipo colaboradora, ou sejaegmondem aos consumidores maduros
para mudanca e que insistem em se envolver pessuaimapesar de contarem com
especialistas para a tomada de decisao.

A faixa etaria entre 45 a 54 anos € em sua magwidpo otimizador, ou seja, 0S
consumidores procuram otimizar o processo de cgmneprainando a variedade. Por sua vez,
o percentual de consumidores pesquisadores tedit@iauir depois dos 45 anos de idade.
Portanto, pode-se concluir que ha uma relacéo astkariaveis idade e comportamento dos
consumidores. Nota-se que, quanto maior a faixeaethais o consumidor tende a ser do tipo
otimizador e, quanto menor a faixa etaria, maigezide a ser do tipo colaborador.

100% -
80% -
60% -
40% -
20% -

0%

18-24 anos 25-34 anos 35-44 anos 45-54 anos 55-65 anos

B Pesquisador Otimizador  ® Delegante M Colaborador

Grafico 2: Distribuicdo do comportamento de comgeacalcados de couro, de acordo com a idade
dos consumidores.
Fonte: Dados da pesquisa

Com relacéo a variavel género, a maioria das pestmato do sexo masculino como
do feminino, sdo classificados como otimizadore® Be pode inferir qualquer relagéo entre
as variavel género e a classificacdo do comportmnema vez que a analigé (5,91)
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demonstra uma baixa relacdo entre a distribuic&o vdaiaveis, e p-valor igual a 0,116
(Grafico 3).

7
70 -
-
60
o~
50 - o
- B Otimizador
40 - B Pesquisador
T
30 - M Colaborador
20 + H Delegante
-~
10 -
0 +- . .*’“Jx
Feminino Masculino

Gréfico 3: Distribuicdo de comportamento de comggacalcados de couro, de acordo com o género
dos consumidores.
Fonte: Dados da pesquisa

A andlisey? também demonstrou uma independéncia das vari@gseslaridade e
classe econdmica em relagdo ao comportamento deraomh variavel escolaridade
apresentoy? = 1,975 e p-valor = 0,922. Graficamente tem-se:

60 -

50 -

40 -

M Colaborador
30
M Delegante

20 - M Otimizador

M Pesquisador
10 -

Fundamental Médio Superior

Gréfico 4: Distribuicdo de comportamento de comgea calcados de couro, de acordo com a
escolaridade dos consumidores.
Fonte: Dados da pesquisa
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A variavel classe econdmica apresentds 4,384 e p-valor = 0,223, conforme pode
ser observada a distribuicdo no Grafico 5. Dessadpnota-se que a classe econémica nao
influencia no nivel de busca por ajuda e abertumaidanca dos consumidores.

M Colaborador

M Delegante

W Otimizador

M Pesquisador

Classe A Classe C

Grafico 5: Comportamento de compra de calcadosodeoc de acordo com a classe econémica dos
individuos.
Fonte: Dados da pesquisa

E importante ressaltar que 70% dos consumidoresatigados de couro fazem
compras entre uma a duas vezes ao ano. Porém.ammp0,192) ndo demonstrou haver
dependéncia entre a frequencia de compra e a ebartnudanca e o nivel de busca por ajuda
dos consumidores (Grafico 6).

16% -
14% -
12% -
10% -
8% -
6% -

0% T T T 1

Anualmente Semestralmente Bimestralmente Mensalmente

m Colaborador m Delegante m Otimizador B Pesquisador

Gréfico 6: Distribuicdo do comportamento de congaktados de couro, de acordo com a frequéncia
de compra.
Fonte: Dados da pesquisa
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados da pesquisa permitem um melhor @intento do processo de deciséo
de compra de calcados de couro em Campo GranddiMdSBtificou-se que as variaveis
disposicdo a mudanca e procura por ajuda afetaetiadd de compra de calgcados de couro
em Campo Grande/MS. Portanto, o modelo de Wiersgi@3), ao se basear nessas
variaveis, se aplica ao comportamento do consumigoicalcados de couro em Campo
Grande/MS.

Os perfil de compra predominante, segundo a filessiio proposta por Wiersema
(2003), €é do tipo otimizador e pesquisador. Ambims auto-confiantes e ndo necessitam de
ajuda e conselhos no momento da compra; Porémtay@adisposicdo para mudanca, 0S
otimizadores buscam estabilidade, valorizam a pdmtina e ndo sdo propensos a novas
possibilidades. J& os pesquisadores, sdo ansiosasiytlanca, ou seja, sao consumidores
abertos a novas experiéncias e dispostos a investpo nas compras apreciando a sensacao
de controle sobre sua vida. Por isso, as empresgadistas, ao desenvolverem as estratégias
de marketing precisam levar em consideracdo qual desses stmgng® consumidores ela
deseja atender, pois cada segmento implicara emestratégia especifica. Quando se deseja
atender a pesquisadores e colaboradores, deveaseeha conta a inovacao e a variedade. Ja
para delegantes e otimizadores, o importante éiledéade de compra, sendo que, uma menor
variedade é preferivel e deve vir aliada a conveméno momento da compra.

Os resultados nos permite afirmar que o prinadeéérminante da abertura a mudanca
e da busca por ajuda dos consumidores, dimens@&efuam a tipologia de consumidores
proposta por Wiersema (2003), é a idade dos ingbdd Desta maneira, empresas que
atendem ao segmento de mercado formado por constgsibvens devem investir mais em
inovacado do produto que as demais, pois a popujagém € predominantemente ansiosa por
mudancas. As propagandas voltadas ao segmento jdgeem ressaltar as caracteristicas
inovadoras do produto. Além disso, pelo fato daupag@o jovem levar em consideracdo a
opinido de terceiros, sem contudo, deixar de selegvno processo de decisdo de compra, as
propagandas do produto devem chamar a atencadoagdefaue o produto impactara a forma
COMO as pessoas o0 vém.

Por outro lado, empresas que desejam atendersegmmento de mercado formado por
consumidores mais velhos devem levar em considem@a¢ato de que quanto maior a idade
do consumidor, menor é suscetibilidade a opiniBeiale maior a aversdo a mudancas. Desta
forma, a variedade e a inovacdo nédo sdo elemeomssderados importantes por esse publico.
Para atender com eficacia a consumidores dessestgmas empresas devem criar canais de
distribuicdo que permitam a esses consumidoreargasto menor tempo e esfor¢co possivel.
Deve ser levado em consideracdo que esses consamigoerem estreitar suas opcoes e
formar habitos de consumo, de forma a facilitaompgra. Sendo assim, esse € um cliente
mais facilmente fidelizavel e, portanto, deve-se@stir na manutencao de clientes existentes.

A maioria dos consumidores de calcados de cour€@ampo Grande/MS considera a
compra de calcados uma decisdo de baixo grau delexidade, uma vez que nao estédo
dispostos a buscar conselho ou ajuda. Isso acoptecpie a decisdo € considerada de
natureza habitual, ou seja, o consumidor tem an¢@i® de recomprar um produto ja
consumido anteriormente.

Podem ser destacadas as seguintes limitacoesonsldas ao estudo: i) a amostra
abrangeu apenas a cidade de Campo Grande; eafilcacdo do modelo contemplou um
anico segmento de mercado, o de varejo de calcddaplicacdo poderia ter se estendido
para outros segmentos, a fim de identificar odptmbém em outros contextos.

Este estudo oferece implicacbes académicas edjgrerPara o meio académico, o
presente estudo contribui teoricamente com a diSousda aplicacdo do modelo de
comportamento de compra proposto por Wiersema j2@®8ontexto brasileiro. Em termos
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gerenciais, a contribuicdo do estudo de experiéhwieonsumidor € relevante, pois entender
as necessidades do mercado e identificar a quéeléiptiente esta se servindo € uma forma de
obter vantagem competitiva.
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