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Resumo:

Para alcangar seus objetivos e manterem-se atuantes no mercado, as empresas utilizam o marketing
como uma ferramenta para conhecer e desenvolver produtos e servigos personalizados, sob este
Viés, sob este vies, torna-se extremamente relevante a identificagdo dos atributos que influenciam os
consumidores no momento da compra. Baseado neste panorama, 0 presente estudo teve como
objetivo geral identificar os atributos mais relevantes que influenciam na decisdo de compra de
consumidoras de calgcados da regido central do Rio Grande do Sul. Quanto a metodologia,
classifica-se como um estudo de campo, de natureza quantitativa, qualitativa e descritiva,
exploratoria, tendo sua coleta de dados por meio da aplicacdo aleatdria de um questionario em uma
pagina social. Diante dos achados, verificou-se que em relacdo ao mix de marketing, as quatro
categorias que mais se destacaram foram nos compostos da promocdo e produto, relacionados as
redes sociais, beleza/design e conforto.

Palavras-chave: Decisdo de compra; mix de marketing; cal¢ados.

Abstract:

To achieve their goals and remain active in the market, companies use marketing as a tool to know
and develop personalized products and services, under this bias, under this bias, it becomes
extremely relevant to identify the attributes that influence consumers at the time of purchase. Based
on this panorama, this study aimed to identify the most relevant attributes that influence the
purchase decision of footwear consumers in the central region of Rio Grande do Sul. As for the
methodology, it is classified as a field study, quantitative, qualitative and descriptive, exploratory,
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having its data collection through the random application of a questionnaire on a social page. In
view of the findings, it was found that, in relation to the marketing mix, the four categories that
stood out the most were in the compounds of promotion and product, related to social networks,
beauty/design and comfort.

Keywords: Buying decision; marketing mix; footwear.

1. INTRODUCAO

Diante de uma era marcada pela evolucdo tecnoldgica e o consequente acumulo de
informagdes, os individuos tomam decisdes baseados no que julgam mais pertinente a partir de suas
concepgdes sociais e psicologicas (MAGALHAES, 2011). Devido a essas circunstancias o
empresario moderno mostra-se cada vez mais atento as necessidades dos consumidores e engajado
na investigacdo sobre os fatores que influenciam as decisfes de compra (BANDARA, 2014). Neste
sentido, as empresas utilizam o composto de marketing, também conhecido como 4 P’s de
marketing (produto, prego, praga e promogdo), tanto no micro como no macroambiente, como
forma de chamar a atencdo dos consumidores para os seus produtos/servicos (MAGALHAES,
2011).

O composto de Marketing surge como uma ferramenta que possibilita a criacdo de produtos
que oferecam caracteristicas e beneficios interessantes para 0os consumidores. O mix de marketing
engloba quatro estratégias que vdo da criacdo de um produto até a entrega deste ao consumidor.
Faz parte deste processo estratégico a avaliacdo do que o consumidor espera e 0 quanto pretende
pagar pelo conjunto de atributos como variedade, praticidade, design e tamanho. Além disso, 0 mix
de marketing auxilia o fornecedor a identificar o que, onde e como podera atender as necessidades
do consumidor (ROSEMBLOOM, 2002; XAVIER, 2009).

Estudiosos de marketing também consideram que quando um novo episédio alterar o perfil
do consumidor, consequentemente serdo alterados também os produtos consumidores habitualmente
por ele. E desta forma, a decisdo de compra baseada em atributos de um produto acontece dentro
deste processo de racionalidade, e os pensadores de marketing precisam antecipar as demandas de
um segmento levando em conta todos os aspectos (MARTINS, 2007).

Diante do exposto, o presente estudo que teve como objeto de pesquisa, consumidoras de
calcados da regido central do Rio Grande do Sul e visou responder a seguinte problematica: quais

atributos influenciam as consumidoras de calgados na hora da compra? Como forma de responder a
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problemaética, tem-se como objetivo geral identificar os atributos mais relevantes que influenciam

na deciséo de compra de consumidoras de cal¢ados da regido central do Rio Grande do Sul.

Com o intuito de atingir o objetivo geral e a sua complementacdo de acordo com as etapas
consecutivas, 0s objetivos especificos desta pesquisa foram: a) tracar o perfil das consumidoras
respondentes; b) verificar os atributos considerados determinantes para a tomada de decisdo de
compra das consumidoras; e c) classificar os atributos de acordo com os 4P's do marketing, a fim de
identificar o elemento mais relevante do composto mercadoldgico sob a percepc¢édo das participantes

da pesquisa.

Para o desenvolvimento da presente pesquisa, levou-se em consideragdo a predominéncia de
inimeras fabricas de calcados no Brasil, muitas destas situadas no Rio Grande do Sul e com maior
abrangéncia na Serra Galcha. O Rio Grande do Sul responde por um de cada trés calcados
fabricados no Brasil, a atividade emprega quase 125 mil trabalhadores e gera 6% do PIB do local
(SILVEIRA, 2013). Diante deste cenario que evidencia grande relevancia do setor calgadista
também para economia, torna-se extremamente relevante a realizacdo de estudos relacionados ao

setor, a fim de levantar dados que contribuam para a venda e fabricacdo de cal¢ados.

Desta forma, o estudo busca levantar informacdes que possam vir a favorecer as fabricas,
que apoiadas na percepcao das clientes podera se tornar mais assertiva, tendo em vista que para
produzir uma nova linha de calgados, as fabricas precisam considerar fatores especificos que
influenciam as consumidoras no momento da compra e assim obter sucesso de vendas, vantagem
competitiva frente aos seus concorrentes e conseguintemente maior lucratividade. Cardoso (2013),
ja salientava que as pessoas se diferenciam por suas escolhas, personalidade, condutas, etc. Logo, se
uma loja consegue entender as necessidades e preferéncias de seus clientes, conseguiré satisfazé-los

e reté-los.

2. FUNDAMENTAGCAO TEORICA

2.1 MIX DE MARKETING OU 4P’s DE MARKETING

Partindo de uma definicdo social, entende-se como marketing, o processo no qual os
individuos obtém o que necessitam e desejam, por meio da criacdo da oferta e da livre troca de
produtos e servicos de valor com outros individuos ou empresas (KOTLER, 2005). O autor
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Honorato (2004) complementa que esse processo pode ocorrer através da troca de bens, servigos ou
dinheiro. Geralmente é o cliente que promove essa iniciativa, no momento que identifica uma
necessidade, ele busca satisfazé-la através da compra de um produto ou servico, estabelecendo
assim uma relacdo de troca entre consumidor e empresa (HONORATO, 2004). E neste viés, a
funcdo do marketing consiste na promocgdo da satisfacdo dos clientes através do processo de
comercializacdo. Com o0 uso da combinacgéo, produto, prego, praca e promogéo (mix de marketing)

é possivel direcionar as vendas para satisfacdo das necessidades dos clientes (KOTLER, 2005).

O mix de marketing € um composto estratégico para criar, desenvolver, entregar e fornecer
servigos aos consumidores, que engloba decisdes referentes ao produto, preco, comunicagao e
distribuicdo que tem por objetivo atender as demandas do mercado e viabilizar a diferenciagdo da
empresa em relacdo a concorréncia estd é a esséncia do marketing moderno (ROSEMBLOOM,
2002). Logo, para Xavier (2009) o composto de marketing reflete o que uma empresa pensa, sendo
a concepeao de quem coloca o produto a disposi¢do no mercado, na Figura 1 o autor define os 4P’s

do marketing de acordo com cada composto mercadolédgico.

Figura 1 - Definic¢ao dos 4P’s do marketing

* Qualidade Prazos de + Ponto de venda * Criagdo

* Design pagan1ento * Distribuigio * Veiculagio

= Variedade = Descontos = Localizagao + Propaganda

- Caracteristicas + Financiamentos = Logistica » Marketing direto
+ Embalagem » Termos de « Estoque + Relagoes

+ Tamanhos crédito publicas

Fonte: Adaptado de Xavier (2009).

De acordo com o Figura 01, o produto resulta de todo um planejamento realizado pela
empresa, no intuito de atender as expectativas de seu cliente,na concepcgdo de Patzlaff e Patzlaff
(2008), o produto satisfaz as expectativas do individuo através de seus atributos, comovariedade,

praticidade, tamanho, design, entre outros.

O preco por sua vez engloba aspectos tanto relacionados ao custo do produto oferecido ao
consumidor, quanto ao valor agregado que justifica a troca, ao atribuir o preco é preciso além de
compensar 0s custos, criar condi¢cdes competitivas no mercado onde o produto serdinserido (Xavier,
2009; BASTA et.al., 2005). Ao definir os precos, € importante identificar os objetivos de marketing
relacionados aos produtos a serem ofertados, e a empresa sempre deve levar em consideracdo a

influéncia sofrida nos precos por diversos fatores, inclusive os macroecondmicos, como inflagéo e
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taxas de juros (BASTA et.al., 2005).

Logo, a praga € o ponto de venda, ou seja, 0 meio pelo qual o produto chegara ao cliente, e
neste quesito deve-se se planejar atentamente como e quando o produto serd inserido no mercado.
Essas decisdes causam impactos diretos na distribuicdo, e neste sentido os canais de
distribuicdopodem se distinguir em canal direto e indireto, onde no canal direto ndo existe
intermediario, pois o produto vai direto do produtor ao cliente; enquanto que no canal indireto
possui intermediario (atacadista, distribuidor, varejista) antes da entrega ao consumidor final
(BASTA et.al., 2005).

Por fim, a promocédo envolve a criacdo de propaganda com intuito de transmitir
informagBes e caracteristicas acerca dosprodutos aos clientes (XAVIER, 2009). Onde a
coordenacao de atividades promocionaisé fundamental para que a comunica¢do com o mercado seja

eficiente e coerente com os objetivos do marketing de cada produto ofertado (BASTA et.al. 2005).

E valido destacar a existéncia de muitos fatores que podem influenciar o composto de
marketing, fatores internos quanto externos, mas a sua composi¢do depende fundamentalmente dos
objetivos do marketing, do orcamento disponivel, e da contingéncia ambiental (KOTLER;
KELLER, 2005). Além disso, € importante ressaltar que uma das fungdes mais relevantes do
marketing € compreender o consumidor, deste modo, serdo abordadas no proximo topico aspectos
referentes ao comportamento e as necessidades dos consumidores (SAMARA; MORSCH, 2005).

2.2 COMPORTAMENTO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

O processo de analise de comportamento do consumidor estuda como os individuos
compram, utilizam e descartam produtos e servicos, entretanto, entender o comportamento dos
individuos ndo é facil, uma vez que as pessoas mudam de interesse frequentemente (KOTLER;
KELLER, 2006), alem disso, ele é influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e
psicoldgicos. E neste sentido, o aspecto cultural é o fator que influencia o individuo através de
hébitos e costumes do seu povo; fatores sociais sdo influenciados por grupos de referéncia; fatores
pessoais € em decorréncia da idade, personalidade; e os fatores psicoldgicos dizem respeito a
motivacao, percepcao e atitudes do comprador (KOTLER; KELLER, 2006).

Considerando que diversos fatores podem influenciar o comportamento do consumidor, 0

que da iniciativa ao processo de compra sdo as necessidades despertadas nas pessoas. Maslow
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divide essas necessidades em cinco categorias: fisioldgicas, seguranca, pertencimento e amor,
estima, auto realizacdo ou auto atualizacdo, desejos de saber e entender, e estéticas. Ele classifica as
necessidades em superiores e inferiores, tendo como base a seguinte dindmica: quando uma
necessidade inferior (fisioldgica) é satisfeita, outras necessidades (superiores) surgem e dominam o
organismo humano, e conforme esta ultima necessidade é satisfeita, outras (ainda mais superiores)
vao emergindo. Considerando entdo que as necessidades humanas bésicas sdo organizadas em uma
hierarquia preponderante, ou seja, nem todas as pessoas tém suas necessidades na ordem indicada

(SAMPAIQ, 2009). O Quadro 1 ilustra os niveis hierarquicos e suas respectivas necessidades.

Quadro 1 — Hierarquia das necessidades de Maslow

Estética Beleza; simetria
Saber e entender Sistema de valores
Auto realizacéo Autossatisfacéo
Estima Prestigio; ego
Pertencimento e amor Amor; amizade
Seguranga Protecdo; estabilidade
Fisioldgica Agua; comida

Fonte: Adaptado de Sampaio (2009)

A partir das necessidades dos individuos trazidos pelo modelo de Maslow é possivel
entender como as pessoas fazem suas escolhas. De maneira geral, os pesquisadores do consumidor
se referem a tomada de decis@o sobre o aspecto de uma perspectiva racional. Nesse foco, estes
estudos demonstram que as pessoas procuram o maximo de informacdes possiveis sobre um

produto, até o ponto que julgam que tenham alguma recompensa (SOLOMON, 2011).

Seguindo este mesmo raciocinio, sob uma abordagem ponderada sugere-se que as pessoas
sdo diferentes em relacdo ao seu ponto de vista em termos de estilo de processo cognitivo: enquanto
algumas utilizam um sistema racional de cognigéo, outras se baseiam em um sistema experimental
(SOLOMON, 2011).

Segundo Limeira (2007), a teoria do consumidor é baseada em economistas classicos, e
caracteriza até hoje a escola do pensamento tradicional ou paradigma dominante, que considera que
0 consumidor continua tomando suas decisdes baseado na avaliagdo da utilidade do produto. Para
Pinheiro et al. (2006) existem cinco teorias aplicaveis ao comportamento do consumidor, que estao
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apresentadas no Quadro 2 abaixo.

Quadro 2 — Teorias aplicaveis ao comportamento do consumidor

Mostra explicagdes do que acontecem “dentro” da mente do consumidor no ato

PSICANALITICA
da compra.

SOCIAL Ressalta seus conhecimentos histéricos, sociais e culturais.

COGNITIVISTA Relacionam as decisGes de compra a questdes como motivacao, frequéncia da

compra.
RACIONALIDADE As escolhas de consumo séo pautadas pela busca do maior beneficio (prazer ou
ECONOMICA satisfacdo) ao menor custo possivel (desconforto ou sofrimento).

Ressalta 0 comportamento e suas relagdes com o meio ambiente do individuo,
enfatizando a aprendizagem e a influéncia do ambiente no processo de compra.
Fonte: Adaptado de Pinheiro et al. (2006).

COMPORTAMENTAL

Considerando os aspectos explicitos no Quadro 2, a decisdo do consumidor surge como
perspectiva de influéncia comportamental quando ele consegue avaliar o conjunto de informagdes
em busca de uma justificativa verdadeira para a sua compra. O processamento construtivo acontece
a partir de uma sequéncia de eventos, logo que ele considera e avalia a estratégia que lhe convém.
Pode-se dizer que o consumidor consegue procurar atalhos e as suas respostas sao automatizadas,

economizando energia mental atraves de pistas heuristicas (SOLOMON, 2011).

O ato de compra tem como procedéncia a motivacdo, que vai conduzir a uma necessidade,
no qual despertara um desejo e a partir dos desejos, surgem as preferéncias, resultando numa
percepcdo particular dos produtos, criando um impacto sobre suaspreferéncias em relacdo a
aspectos positivos ou negativos, assim o consumidor tera assimilado diversos fatores sobre produtos
e sobre si mesmo (KARSAKLIAN, 2000).

Os consumidores nem sempre se envolvem em um processo racional ao identificar a sua
alternativa preferida. O tédio e a repeticdo das marcas impulsionam o desejo de mudanca e, assim, a
busca por variedade. Isto pode ocorrer quando o consumidor fica cansado do seu produto favorito, o
que vem a contribuir pela busca de novas escolhas. Esse processo acontece devido a uma saciedade
sensorial especifica, que significa que aquele produto esta causando ao consumidor uma situacao
mondtona (SOLOMON, 2011).

Existe também, o consumidor leal, que segundo Karsaklian (2000), seu principal
comportamento € a compra repetida atribuidas a uma marca, ou a um determinado produto, logo
este consumidor esta ligado s vendas futuras de uma determinada loja. Assim, se 0s consumidores

sdo leais e compram mesmo existindo concorrentes superiores, é importante que a empresa
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mantenha a disposicéo do cliente tal marca ou produto, a fim de atender necessidades futuras deste

cliente.

Segundo Samara e Morsch (2005) compreender o consumidor é uma funcdo fundamental do
marketing para que ele possa cumprir integralmente seus objetivos no progresso, na producao e na
posicdo no mercado, sendo capaz de satisfazer as necessidades e os desejos dos consumidores e
ainda contribuindo para o sucesso do neg6cio. O comportamento do consumidor embasa o estudo
de como os individuos tomam decisdes relacionadas ao gasto do seu tempo, dinheiro e esforco na
compra de itens de consumo (SAMARA; MORSCH, 2005).

2.2.1 Processo de decisdo de compra

A decisdo de compra do consumidor passa por cinco etapas determinantes para a
concretizacdo ou aquisicdo de determinado produto ou servigo, que sdo baseadas em processos
psicoldgicos béasicos. Essas etapas sdo organizadas a partir de questionamentos que envolvem
perguntas sobre quem, o qué, quando, onde, como e porque comprar um produto ou fazer uso de um

servigo e podem ser evidenciadas a seguir na Figura 2 (KOTLER; KELLER, 2005).

Figura 2 — Processo de decisdo de compra do consumidor

Avaliacao
das
alternativas

Reconhecimento do Busca de
problema informacoes

Decisiio de Comportamento
compra pOs-compra

Fonte: Kotler; Keller (2005).

De acordo com a Figura 2 o processo de compra inicia-se pelo reconhecimento do problema,
resultante de estimulos internos como sede ou fome ou externos oriundos de anseios ou desejos de
obter algo por admiracgdo, essa necessidade pode ser influenciada por anuncio, promogdo ou até
mesmo por terceiros (KOTLER; KELLER, 2005). Segundo Solomon (2011), a estrutura de
referéncia de uma pessoa pode se modificar a qualquer momento de sua vida pessoal ou
profissional, por exemplo, a compra de uma casa nova ou O casamento pode gerar novas

necessidades.
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A segunda etapa é a busca de informagdes, historicamente Kotler e Armstrong (2003)
mencionavam que as pessoas com certa freqiiéncia solicitavam a amigos e/ou familiares
recomendacfes de produtos e servigos antes de definir o que comprar. Entretanto, atualmente a
internet se tornou uma ferramenta muito importante para os consumidores, pois, através dela estes
obtém uma gama de informacGes acerca de produtos e servigos com mais variedades e rapidez
(SILVA, et al. 2013). Assim, a decisdo de compra pode ser influenciada de forma diferente de
acordo com a fonte de informacdo que os transmite (KOTLER; KELLER, 2005).

A terceira etapa do processo é a avaliacdo de alternativas, onde o consumidor analisa as
opcOes e possibilidades de substituicdo, neste momento ocorre o processamento das informacoes
(KOTLER; KELLER, 2005). Caso o consumidor ndo encontre nenhuma variavel que o leve a

desisténcia inicia-se a penultima etapa do processo.

A guarta etapa é o ato da compra em si, neste estagio, o consumidor efetiva sua preferéncia
entre as marcas do conjunto de escolha. Sob este viés, o ato da compra abrange trés sub etapas: a
identificagdo da alternativa preferida, a finalidade da compra e a execugdo da compra (SAMARA;
MORSCH, 2005). Para Mowen e Minor (2003), a maneira como o consumidor escolhe é fortemente

influenciada por todas as etapas anteriores do processo de decisao.

Por fim, a quinta e Ultima etapa do processo é o pos-compra, ou seja, onde se analisa 0
comportamento depois da realizagdo compra nesta etapa o consumidor confirma se a experiéncia da
compra atendeu ou superou suas expectativas gerando satisfacdo ou insatisfacdo. E cabe enfatizar
que nesta etapa o trabalho do marketing tem grande relevancia, uma vez que este tem a

responsabilidade de prestar assisténcia ao cliente apds a sua compra (KOTLER; KELLER, 2005).

Logo, é importante considerar que por vezes 0 processo de decisdo de compra sera exercido
por mais de um individuo, pode-se utilizar como exemplo, a compra de um apartamento, se tiver
outras pessoas que irdo morar com este individuo, tal processo envolvera todos os membros daquela
familia (SAMARA; MORSCH, 2005). Na Figura 3 pode-se compreender varios papéis que as

pessoas poderdo desempenhar na decisdo de compra.
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Figura 3 — Papéis de compra do consumidor

*Individuo que *E a pessoa cujo *E a pessoa que
primeiro sugere a ponto de vista tem determina a decisio
ideia de compra. forte peso para a de comprar.

decisdo final.

Influenciador
+ A pessoa que *Usuario final do *Individuo que
efetivamente realiza produto ou servigo promove a avaliagio
a compra. comprado. do produto.

W

Fonte: Adaptado por Samara; Morsch (2005).

A Figura 3 apresenta os seis papéis do consumidor que estdo interligados a decisdo de
compra. Estes fatores sdo de extrema relevancia para o profissional de marketing, a fim de que
possa reconhecer que o consumidor pode ndo envolver apenas um individuo que englobe todos os
papéis, mas um grupo de pessoas e que cada membro podera ter uma contribuicdo especifica ao
processo de compra, € importante salientar que todo o processo de decisdo de compra do
consumidorsempre tera interferéncia de pessoas e variaveis influenciadoras (SAMARA; MORSCH,
2005).

Em tempos passados, acreditava-se que a racionalidade era o fator mais relevante do
processo de decisdo de compra, partindo da causa econémica de que 0s consumidores sdo racionais
e procuram opg¢des que minimizem seus gastos em cada operagdo. Entretanto percebeu-se que 0s
fatores que influenciam a decisdo de compra ndo sdo s racionais, mas também influenciados por
outros fatores (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

2.2.2 Atributos de um produto

De acordo com Lima et al., (2012), a influéncia efetiva dos atributos na intencdo de compra
sdo apresentados em trés formas: atributos salientes, que sdo atributos de um produto que sdo
percebidos pelos consumidores, mas que ndo sao importantes para a decisdo no ato da compra;

atributos importantes, que sdo considerados importantes, mas que nao decidem a compra de um
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determinado produto; e atributos determinantes, séo atributos constantes do rol dos importantes,

porém capaz de influenciar a compra de um produto.

Os atributos podem ser vistos como propriedades ou caracteristicas intrinsecas ao produto
sendo concretos, observaveis, mensuraveis e se tornam de grande relevancia na hora da escolha de
determinado produto. Essa escolha pode se dar em trés niveis, tendo em vista que cada produto traz
em si um conjunto de beneficios que satisfaz cada tipo de consumidor, sdo estes: o basico, que
representa a finalidade do produto; o real, que é o desenvolvimento do produto basico que inclui
embalagem e marca e, por ultimo, o ampliado o qual engloba beneficios extras ao produto (BASTA
et al., 2005).

Nesta vertente, os fatores intrinsecos e os fatores extrinsecos afetam o comportamento do
consumidor, os primeiros sdo referentes aos aspectos ou atributos que existem nos produtos, tais
como cor, tamanho, design, tecido. Ja a marca, preco, publicidade, sdo fatores extrinsecos, e nao

fazem parte da composic¢ao do produto (MOURA et al, 2009).

O atributo do produto ainda pode ser definido como qualidade do produto, pois € aquilo que
o diferencia dos seus demais concorrentes, ou seja, € o que faz o consumidor evidenciar qual
produto demonstra mais beneficios e maior qualidade. Os atributos podem ser concretos ou
abstratos. Um exemplo pode ser visto em uma raquete de ténis, onde o atributo concreto deste
produto seria a raquete ser leve, enquanto que o abstrato € ela ser moderna e eficiente (LIMA et.al.
2012).

Contudo o produto também pode ser visto como um conjunto de atributos, que sdo divididos
em trés tipos: propriedades, que significa o que ele representa (caracteristicas estéticas, processo de
fabricacéo); funcdes, que representa o que o produto faz e o que exerce; e beneficios, que significa
como o determinado produto satisfaz um consumidor (prazeres sensoriais e ganhos econdémicos)
(CRAWFORD; DI BENEDETTO, 2016).

Logo, os atributos do produto e os beneficios ao consumidor constituem as classes mais
importantes, historicamente de acordo com Pinho (1996), as mais utilizadas sdo: as caracteristicas
dos produtos, atributos intangiveis, beneficios ao consumidor que busca satisfacéo, o preco relativo,

0 USO a marca, atributo do design e atributo a qualidade do produto.

Assim, o valor constatado pelo consumidor de um produto estd profundamente ligado aos

atributos do produto, os atributos podem ser intrinsecos a natureza do produto, ou extrinsecos, ou



SOARES, Aline Paim. SANTOS, Indiara Silva. SILVA, Ana Carolina Cozza Josende da.
FERREIRA, Thais Flores. Atributos que influenciam na tomada de decisdo de compra de
consumidoras de calcados da regido central do Rio Grande do Sul: uma analise sob o contexto
dos 4P’s do marketing. Revista Interdisciplinar Cientifica Aplicada, Blumenau, V.16, n° 3, p.25-50.
TRI 111 2022. ISSN 1980-7031.

seja, atributos que podem ser adicionados apds a sua fabricacgdo, a satisfagdo do cliente a respeito de
um produto, é influenciado de modo relevante pelas caracteristicas que o produto possui (COBRA,
2009).

Historicamente muitas pesquisas foram realizadas acerca das influéncias dos atributos dos
calgados na tomada de decisdo de compra das consumidoras, e estas evidenciaram varios fatores
ligados ao produto. Dentre os atributos considerados na pesquisa de Pilatti (2012) pode-se constatar
que as opg¢des mais escolhidas por parte das entrevistadas foram em relacdo ao conforto, ao preco,
qualidade e design, entretanto, a cor e a versatilidade sdo fatores que acabam nao sendo muito

relevantes para as consumidoras que foram entrevistadas.

Na pesquisa de Queiroz (2012), aplicada em Brasilia, conforto e qualidade/durabilidade
foram considerados essenciais para a decisdo de compra por 60% e 50%, respectivamente, das
mulheres entrevistadas, estdo dispostas ha pagar um pouco mais se o sapato for confortavel e de boa
qualidade, os fatores como marca, midia, moda, impulso e preco sdo importantes, mas ndo
decisivos. Ja na pesquisa de Almeida (2013) através do questionario aplicado em Formosa do
Oeste- PR, os aspectos mais influenciadores ao comprar calcados sdo os fatores de beleza e o
conforto. E 47% das entrevistadas disseram que ele precisa ser bonito, 43% serem confortavel, 7%

estar na moda e 3% combinar com a roupa.

Na Ultima pesquisa averiguada, foram aplicadas entrevistas com gerentes e vendedores em
vinte e cinco lojas pré-definidas, no intuito de analisar os atributos que mais causam impacto no
momento da compra de calgados femininos, e neste sentido tem-se em primeiro lugar, o conforto,
seguido pelo design e o estilo, e em 4° lugar, a marca, 0 preco e a cor, empatados, que embora nao
parecam muito relevantes também afetam no momento da compra (GUARIENTI; BATTISTELA;
BURIOL, 2015).

E por fim, a partir do que foi exposto é valido destacar que as mulheres véem no sapato uma
chance de reafirmarem ou criarem uma nova identidade, elas pisam no mundo pela expressao que o
sapato cria. Elas tendem a usar o sapato para dar referéncias de si mesmo, além disso, ficarem
bonitas e sentirem-se elegantes, pois as mulheres envolvem-se de uma maneira com 0s sapatos que
faz com que se sintam mais interessantes, mais bonitas, charmosas e ao compra-los sintam-se mais
felizes (BUSS et al. 2016).
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3. METODOS

A seguir tem-se estruturado a metodologia proposta para este estudo, compreendendo as
etapas de classificagdo da pesquisa, coleta, analise e tratamento dos dados. Quanto aos
procedimentos técnicos a presente pesquisa classifica-se como um estudo de campo, no intuito de
estudar um grupo de pessoas com a inteng@o de ressaltar a interagdo entre elas. Segundo Prodanov e
Freitas (2013), o estudo de campo tem como objetivo, conseguir informagdes ou conhecimentos a

respeito de um problemaou questionamento para qual procuramos uma resposta.

Em relacdo ao objetivo, o estudo classifica-se como uma pesquisa descritiva, ja que visam
descrever e explorar caracteristicas do fendmeno pesquisado e estabelecer uma relagdo entre as
variaveis propostas no objeto de estudo. Para Oliveira (2011), a pesquisa descritiva tem como
finalidade principal a descricdo das caracteristicas de determinada populacdo, fenémeno ou o

estabelecimento de relagdes entre variaveis.

No que tange a abordagem da pesquisa caracteriza-se quanto a sua natureza como
quantitativa, tendo em vista que se busca quantificar os dados a partir do calculo das porcentagens,
permitindo que os aspectos mercadologicos sejam medidos com mais precisdo, possibilitando a

analise dos dados obtidos (HONORATO, 2004).

Ademais, esta pesquisa possui um embasamento bibliogréafico, pois para explicar o
problema, os objetivos e o0 assunto da pesquisa, foram utilizados dados secundarios oriundos de
publicacbes sobre o tema da pesquisa. Neste sentido, Gil (2002 p. 44), elucida que pesquisa
bibliografica “¢ desenvolvida com base em material j& elaborado, constituido principalmente de

livros e artigos cientificos”.

Em relacdo a coleta dos dados, a mesma foi realizada a partir da aplicagdo de um
questionario publicado a rede social do Facebook numa cidade da regido central do Rio Grande do
Sul, voltado ao publico feminino durante um periodo de 20 dias no més de maio. Ressalta-se que a
escolha do publico se deu com base em uma pesquisa do Sebrae (2014), que apontou que as
brasileiras sdo responsaveis pela decisdo de compra de 66% de tudo o que é consumido pelas
familias do pais. Logo, o questionario buscou levantar dados acerca do perfil de cada consumidora,
como faixa etaria, estado civil, escolaridade e perguntas relacionadas aos 4P*s (produto, preco,

praga e promoc¢ao), assim como informagdes relacionadas aos atributos dos calgados.

O questionario foi composto por 19 questdes, divididas em 4 categorias, produto (questdes
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de 1 a 5 referente a beleza/design, conforto, qualidade, aderecos/cores e marca); prego (questdes de
6 a 10 referente a preco a vista, maximo de prestagdes, liquidagdo, pesquisa de preco, desconto);
praca (questdes de 11 a 15 referente a loja exclusiva, iluminacdo/decoracdo, loja fisica a loja
online, climatizacdo, localizacdo); e promocdo (questdes de 16 a 19 referente a folder, rede social a

catélogo, radio e o calgado ser divulgado em rede social faz com que a consumidora va até a loja).

Para elaboracdo do questionario utilizou-se a escala Likert onde a percepgdo das variaveis
oscila de 1(um) Discordo Totalmente a 5(cinco) Concordo Totalmente, no qual o respondente deve
optar por apenas um ponto da escala o que melhor corresponde a sua opinido em relacao aos itens
que retratam a sua percepcdo acerca dos atributos que mais lhes influenciam na tomada de decisao
de compra.

A pesquisa partiu de uma populacdo infinita, para tanto foi realizado o calculo de amostra
infinita, a amostragem foi conforme o interesse destas respostas e para se obter a amostragem da

pesquisa necessaria, utilizou-se a Férmula 1 de Santos (2011) evidenciada a baixo.

N.Z%.p.(1-p)
Z¢p.(l=p)+es(N-1)

n=

(1)

Onde n ¢ a amostra calculada, N a populagdo, Z a varidvel normal padronizada associada ao
nivel de confianca, p a verdadeira probabilidade do evento e e o erro amostral. Levando em
considera¢do que a populacdo da cidade ¢ 277.309 habitantes, o erro amostral 5% e o nivel de
confianga de 95%. Neste sentido, a amostra necessaria neste estudo foi de 384 respondentes, total
alcancado ao final da coleta de dados. Em relagdo ao instrumento de coleta de dados, este foi
composto por perguntas fechadas baseadas nos pressupostos tedricos que embasaram este estudo, a
fim de identificar entdo, quais os atributos de um calgado que influencia no processo de compra das
consumidoras e neste sentido visa identificar qual composto do mix de marketing ¢ considerado

mais relevante nesta tomada de decisdo.

E por fim, os dados foram tabulados com auxilio do Excel e posteriormente foram realizadas
analises estatisticas de freqliéncia e percentual. Logo, os dados foram interpretados, analisados e
correlacionados a partir da teoria abordada no estudo.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo compreende a analise dos dados coletados por meio da aplicacdo de um
questionario. Sob este viés salienta-se que os resultados a seguir apresentam-se de forma
categorizada e subdividida em dois topicos: (a) perfil das respondentes; (b) atributos influenciadores
da compra de calcados. Desta forma, os dados coletados foram tabulados e encontram-se agrupados

por similaridade, facilitando assim, uma interpretagdo comparativa entre 0s grupos participantes.
4.1 PERFIL DAS RESPONDENTES

Inicialmente aponta-se que a pesquisa contou com a participacdo de 384 mulheres de uma
cidade da regido central do Rio Grande do Sul. E a fim de contemplar o primeiro objetivo da

pesquisa, foi tracado o perfil das consumidoras, como pode ser evidenciado no Grafico 1 a seguir:

Gréfico 1 - Faixa Etaria
B De 16 a 24 anos

B De 25a 34 anos

De 35 a 44 anos

B De 45 a 54 anos

Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com o Grafico 1 a maioria das participantes da pesquisa possuem entre 16 a 24
anos. Em relagdo ao estado civil das entrevistas, a grande maioria, 65% (250) sdo solteiras, 25%
(95) sdao casadas, 9% (34) possuem unido estdvel e apenas 1% (5) foi marcada a opcao outros.
Quanto a escolaridade das respondentes, 45% (173) possuem superior incompleto, 19% (72) com
superior completo, 18% (70) das entrevistas com segundo grau completo, 10% (40) com pods-

graduagdo, 6% (22) segundo grau incompleto e apenas 2% (7) responderam outros.
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4.2 ATRIBUTOS INFLUENCIADORES DA COMPRA DE CALCADOS

Buscou-se nesta secdo demonstrar a percepcdo das consumidoras sobre os atributos que
influenciam na sua decisdo de compra. Logo houve a correlagdo dos dados apontados na pesquisa

com as categorias do mix de marketing, sendo eles: produto, prego, praga e promogao.

Atendendo aos demais objetivos da pesquisa, apontam-se dados relacionados aos atributos
do produto, pode-se observar na Tabela 1 a influéncia exercida pelos atributos: beleza e design,

conforto, qualidade, aderecos e cores, e marca, nas consumidoras respondentes.

Tabela 1 — Atributos do produto

Descricao das Disc. Disc. . Conc. Conc.
A - Indiferente .
variaveis Plenamente | Parcialmente Parcialmente | Plenamente

F % F % F % F % F % F %
Beleza e Design 6 2% 4 1% 15 | 4% | 46 | 12% | 313 | 81% | 384 | 100%

Total

Conforto 5 1% 4 1% 11 | 3% | 39 | 10% | 325 | 85% |384 |100%
Qualidade 10 | 3% | 12 3% | 38 |10% | 94 | 24% | 230 | 60% | 384 |100%
Aderegos e cores | 25 | 6% 19 5% 76 | 20% | 53 | 14% | 211 | 55% | 384 | 100%
Marca 49 | 13% | 38 | 10% | 114 | 29% | 53 | 14% | 130 | 34% |384|100%

Fonte: Elaborado pelas autoras.

Em relacdo aos atributos do produto, através dos dados coletados percebe-se que grande
parte das respondentes concorda total ou parcialmente com cada item citado. Segundo Lima et al.
(2012), os atributos do produto apresentam grande relevancia na hora da escolha do calgado, uma

vez que o consumidor pode escolher o item através das suas caracteristicas.

De acordo com os dados obtidos, 81% das consumidoras concordam plenamente que 0s
atributos beleza e design sdo sim extremamente relevantes na hora da escolha do produto, e sob este
viés Dresch e Campos (2012), este atributo € considerado importante pelas mulheres, pois € na
estética que é encontrado a realizacdo final, os produtos ofertados no mercado podem oferecer
qualidade, conforto, mas se a beleza e o design ndo estiverem presentes, comprometera na venda do

produto.

Relacionado ao quesito conforto do calgado, 85% das respondentes concorda plenamente
que este € muito relevante, pois acima de ser bonito 0 mesmo necessita ser confortavel, uma vez
que muitas vezes acompanha as consumidoras em suas rotinas longas e diérias, sob este quesito

apenas 1% aponta discordar plenamente sob esta importancia, logo para Queiroz (2012), conforto é
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considerado essencial para a as mulheres, elas estdo dispostas & pagar um pouco mais se 0 sapato
for confortavel e de boa qualidade.

Em relacdo a variavel qualidade do produto, 60% das consumidoras concordam plenamente
na relevancia deste atributo, 3% avaliam como indiferente e 3% discordam plenamente, logo, a
andlise considera-se satisfatdria, pois de acordo com Queiroz (2012), a qualidade/durabilidade sdo
dois fatores essenciais na decisdo de compra, pois o fato do produto ter um maior prazo de

durabilidade faz com que o produto seja comprado.

Perante os resultados obtidos acerca da quarta varidvel, aderecos e cores, pode-se constatar
que a maioria das entrevistadas, com 54% concordam plenamente que estes influenciam muito na
sua compra de calgcados, 20% sé&o indiferentes e 7% discordam plenamente, isto porque as
propriedades, caracteristicas estéticas que representam o que € o produto em si, sdo extremamente
relevantes na hora da compra, uma vez que para Crawford e Di Benedetto (2016), esta simboliza

uma vitrine para o consumidor.

E ainda neste sentido 47% das entrevistas apontam concordar parcial ou totalmente que a
marca do calcado pode causar impacto em suas escolhas, entretanto ressalta-se que ainda assim ao
considerar as demais opinides 53% das respondentes discordam e séo indiferentes a marca do
calcado. O que pode reafirmar que em muitos casos caracteristicas como beleza, qualidade e
conforto determinam a escolha destas consumidoras. Baseado neste panorama, Dresch e Campos
(2012), afirma que o estilo das mulheres ndo pode ser representado apenas por uma marca, 0 que
demonstra ainda a pouca existéncia de marcas que possuem esta capacidade de representar a

escolha das consumidoras.

Em se tratando das varidveis relacionadas ao preco, logo abaixo na Tabela 2 pode-se

observar as percepcdes das entrevistadas.

Tabela 2 — Atributos do preco

Descricdo das Disc. Disc. . Conc. Conc.
Indiferente

AR ; . Total
variaveis Plenamente | Parcialmente Parcialmente | Plenamente

F % F % F % F % F % F %

Preco & vista 133 | 35% | 102 | 26% | 84 [22% | 37 | 10% | 28 | 7% |384|100%

Prazo maximo
parcelado

Liquidacéo 155 | 40% | 15 4% 65 [17% | 38 10% | 111 | 29% | 384 | 100%

84 | 22% | 38 | 10% | 36 | 9% | 90 | 24% | 136 | 35% | 384 | 100%
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Pesquisa de prego 37 | 10% | 44 | 11% | 83 |22% | 42 11% | 178 | 46% | 384 | 100%

Influéncia de desconto

g 148 | 39% | 97 | 25% | 61 [16% | 47 | 12% | 31 | 8% | 38 |100%
na decisdo de compra

Fonte: Elaborado pelas autoras.

Perante os resultados obtidos com analise da decisdo das entrevistadas serem baseadas
somente no prego a vista, 61% delas discorda relatando ndo ser um fator condicionante de compra,
0 que pode estar relacionado com a renda das respondentes. Logo, 22% sdo indiferentes, 10%
concordam plenamente/parcialmente com esta afirmativa. Ainda, em relacdo a possibilidade de
efetuar o pagamento de forma parcelada 59% delas concordam, 32% discordam e 9% séo
indiferentes a esta opcio. E perceptivel que a maioria das participantes ainda opte ou prefira pagar
de forma parcelada, buscando assim adquirir mais de um item ou até mesmo um item por ventura

mais caro, e que desta forma se encaixe no seu orcamento.

Tal decisdo se justifica através da concep¢do de Basta et. al. (2005) onde afirma que a
empresa sempre deve considerar o fato de o prego ser influenciado por diversos fatores, inclusive 0s
macroeconémicos, como inflacdo e taxas de juros, diante disto, pode-se analisar que o prego tem
relacdo direta com a condi¢édo financeira do entrevistado, portanto ndo se trata de um ato simples de

sua vontade.

Ainda no que diz respeito as liquidacfes, houve quase uma equivaléncia onde 44% das
entrevistadas relatam que discordam plenamente/parcialmente e j& 39% delas aponta que
concordam plenamente/parcialmente e 17% sdo indiferentes, ou seja, elas diferem entre aproveitar
ou ndo as liquidacBes para fazerem suas compras, demonstrando entdo que tal fator ndo € levado
tanto em consideracdo na hora da compra. O que para Solomon (2011) comprova que as pessoas
sdo diferentes quanto ao seu ponto de vista em termos escolhas: enquanto algumas utilizam um
sistema racional, outras se baseiam em um sistema experimental, o produto da liquidagdo ja esta
entre os excluidos de uma pré-selecdo, tal argumento neste caso justifica fato de a maioria estar

entre os que discordam plenamente.

Sob pesquisar 0 preco antes de efetuar uma compra, percebeu-se que 57% destas concordam
plenamente/parcialmente, apenas 21% discordam plenamente/parcialmente e 22% das
consumidoras sdo indiferentes a esta variavel. Denota-se entdo que segundo as consumidoras
entrevistadas estas ainda possuem o habito de fazer pesquisa de valores antes realmente efetuar uma

compra, 0 que coloca em evidéncia tambem o acirramento da concorréncia, e nesta vertente
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Almeida (2013) expde que em relacdo ao preco, as entrevistadas gastam em média 10% ou mais de
seus salérios na compra de um calcado, 0 que mostra que o gosto pelo modelo se sobressai ao pre¢o

em dadas ocasides, o que difere de dados da pesquisa.

Logo, em relacdo a influéncia exercida pelos proprios vendedores ao ofertar descontos para
garantir a venda, apenas 8% das entrevistadas afirma concordar plenamente com tal acdo, ja 64%
destas discordam plenamente/parcialmente desta afirmativa, os resultados apontam que o fato das
lojas conceder descontos ndo condiciona a venda, o que pode ressaltar que as consumidoras levam
muito mais em conta a beleza de um calgcado do que o preco propriamente dito deste produto, ou

seja, no intuito de satisfazerem seus desejos, muitas vezes elas ndo levam em consideragao o prego.

Os autores Schiffman e Kanuk (2000) abordam que anteriormente acreditava-se que a
racionalidade era o fator mais relevante do processo de decisdo de compra, partindo da causa
econdmica de que os consumidores sdo racionais e procuram opc¢des que minimizem seus gastos,
entretanto percebeu-se que a decisdo ndo depende somente de questdes racionais, mas também de
outros fatores, esta afirmacéo dos autores vem ao encontro do resultado obtido nesta pesquisa, onde

a maioria discorda que o desconto ird influenciar em sua deciséo.

Quanto aos atributos relacionados ao composto praca tem-se na Tabela 3 uma anélise de

algumas variaveis.

Tabela 3 — Atributos da praca

Descricao das Disc. Disc. . Conc. Conc.
A 3 Indiferente . Total
variaveis Plenamente | Parcialmente Parcialmente | Plenamente

F % F % F % F % F % F %
Loja Exclusiva 136 | 35% | 96 | 25% | 69 | 18% | 61 | 16% | 22 | 6% |384|100%

Preferéncia por
loja fisica do que 4 1% | 19 5% 25 | 7% | 73 | 19% | 263 | 68% |384|100%

online

:B‘J?;a“zagao da | 135 | 3506 | 65 | 17% | 103 | 27% | 49 | 13% | 32 | 8% |384|100%
Climatizagéo 116 | 30% | 36 9% 136 | 36% | 44 11% 52 | 14% | 384 | 100%
lluminacéo e

decoracédo do 51 | 13% | 34 9% | 197 | 51% | 50 | 13% | 52 | 14% |384|100%
ambiente

Fonte: Elaborado pelas autoras.

Em relacdo &s entrevistadas elegerem uma loja exclusiva, sem pesquisar em outras,

constatou-se uma maior discordancia entre as entrevistadas, onde verificou-se que a maioria das
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mulheres participantes da pesquisa, 60% delas discorda plenamente/parcialmente, por outro lado
22% concordam plenamente/parcialmente e 18% séo indiferentes, esta varidvel esta correlacionada
também a etapa de busca de informacfes. Nesta vertente, as respondentes em sua maioria ainda
optam pela compra dos itens em loja fisica ao invés de comprar online, fato este que reforca ainda
mais a importancia dos atributos do produto, tal afirmativa vai de encontro com a pesquisa realizada
por Dresch e Campos (2012), onde estes afirmam que em relagdo ao local de compra, pelo menos
em torno de 34,3% das pessoas preferem comprar em lojas fisicas, para 32,6% isso € indiferente, tal
levantamento causa certo impacto diante de um cenario onde nas compras através de lojas online as
consumidoras conseguiriam além economia de tempo e praticidade em muitos casos até mesmo um

bom desconto.

Outras variaveis analisadas no composto praca, referem-se a localizacdo da loja, iluminacao,
decoracdo e climatizacdo dos ambientes, em relacdo alocalizacdo 52% das respondentes nao
concorda quando questionadas se escolhem a loja pelo fato desta ser bem localizada, 27% alegam
que o quesito localizagdo é indiferente e 21% concordam que sim a boa localizacdo da loja pode
interferir na sua tomada de decisdo de compra. Desta forma denota-se certa indiferenca em relacao a
localizacdo fisicas das lojas, o que pode significar que as consumidoras estdo mais preocupadas

com outros fatores que podem ser atendimento, tipo de produto ofertado, promogéo, etc.

E nesta linha de raciocinio as entrevistadas em sua maioria 51% também se demonstram
indiferentes, em relagdo a iluminagdo e decoracdo e sobre a climatizacdo do ambiente 39% destas
ndo alegam grande importancia, 36% sdo indiferentes e 25% ja apontam como um fator importante
dentro de uma loja. Tais dados divergem do pensamento de Alves e Goedert (2008), onde para eles
a iluminacdo e a decoracdo torna um ambiente mais notavel, destacando os produtos expostos,
instigando a compra, e também um breve conceito na mente dos consumidores é feito através do
que a loja passa a eles. E no mais para Limeira (2007), a teoria do consumidor é baseada no
pensamento tradicional, no qual considera que o consumidor toma suas decisdes somente no que o

produto oferece, sem se importar com o externo, como por exemplo, o ambiente.

Logo, a Tabela 4 apresenta a relacdo do composto promocdo na tomada de decisdo das

consumidoras de calcados.
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Tabela 4 — Atributos da promocao

Descricao das Disc. Disc. . Conc. Conc.
Indiferente

g : : Total
variaveis Plenamente | Parcialmente Parcialmente | Plenamente

F % F % F % F % F % F %

Folder 214 | 56% | 96 | 25% | 32 | 8% | 25 7% 17 | 4% |384|100%
Opta por Rede

social do que 9 2% | 23 6% 32 | 8% | 78 | 20% | 242 | 64% | 384 |100%
catélogo

Radio 256 | 67% | 87 | 23% | 27 | 6% 8 2% 6 2% | 384 |100%

Divulgacgéo nas
redes sociais instiga | 24 | 6% 4 1% 36 | 9% | 56 15% | 264 | 69% | 384 | 100%
a ida na loja fisica

Fonte: Elaborado pelas autoras.

Realizando uma analise da Tabela 4, identifica-se que 81% das respondentes alegam que o
simples fato de visualizar um calcado através da divulgacdo em um folder ndo as atrai, em relacédo a
influéncia de novas tendéncias através das redes sociais 84% aponta que a utilizacdo deste meio se
torna mais eficaz devido a maior incidéncia das redes sociais em suas rotinas diarias, uma vez que
estas em sua maioria 84% também afirmam que ao ver a divulgacdo de um item na internet as
motiva ir até a loja para ver o produto. De acordo com 90% das entrevistadas, anancios em radios ja
ndo causam tanta influéncia nas suas decisdes uma vez que a internet tem-se destacado de forma
mais abrangente neste sentido, sem contar que entramos numa era de pessoas extremamente
conectadas as redes sociais, e desta forma este tipo de veiculagdo de informacdo acaba perdendo

mercado.

E neste viés segundo Xavier (2009) a promocdo envolve criagdo de propaganda e
comunicagéo dos atributos do produto ao consumidor, e dando continuidade a esta vertente Almeida
(2012) salienta que a internet é 0 meio de comunicacdo mais utilizado por elas para a busca de
informacdo, embora possa parecer que as mulheres comprem calgados por qualquer motivo, ou
influenciadas pela moda, a maioria diz comprar por serem tentadas através de uma boa propaganda,

ou seja, uma mistura de criatividade e tecnologia influencia na compra.

Diante do exposto, fica evidente a relevancia do mix de marketing para tomada de deciséo
das consumidoras, uma vez que estas apontam percepg¢des favoraveis relacionadas a cada comporto
mercadologico, em relacdo ao produto quase todas as variaveis apresentam altos indices de

concordancia, exceto o quesito marca que demonstra entdo que as mulheres ndo estdo levando
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muito em consideragdo a marca do cal¢ado na hora da compra, preocupando-se entdo com beleza,
qualidade e conforto. Em relagdo ao preco os posicionamentos foram dispersos, entretanto, o preco
a4 vista teve a menor concordancia, a maioria das entrevistadas possuem o habito de pesquisar
precos e optam pelo pagamento parcelado, ressalta-se neste item que ocorre uma influéncia

ocasionada pelo poder aquisitivo.

Relacionado a praca, as consumidoras ainda preferem realizar suas compras diretamente na
loja fisica, ndo possuem preferéncia por uma loja exclusiva, assim como também quesitos como
iluminacdo, decoracdo, climatizacdo do ambiente e localizacdo ndo causam interferéncia nas suas
escolhas, denota-se neste sentido que as consumidoras estdo mais dispostas a atender suas
necessidades e desejos e para isso em muitos casos, deslocam sem maior dificuldade, e prezam
talvez por um atendimento diversificado ao contrario de se atentar para detalhes relacionados ao
ambiente. E por fim, em relacdo a promocao estas alega preferir as divulgacdes por meios digitais,
que as instiguem as ir até a loja efetuar a compra, esse dado pode estar relacionado também com a
faixa etaria das respondentes que se classifica como sendo um publico mais jovem, que neste

sentido esta amais atenta a internet.
5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo foi desenvolvido na area de marketing com intuito de identificar e analisar
os atributos mais relevantes que podem influenciar na tomada de decisdo de compra de
consumidoras de calcados da regido central do Rio Grande do Sul, & andlise dos resultados foi
realizada com auxilio de uma escala do composto do mix de marketing, dividido nos 4P's sendo
eles: produto, preco, praca e promogdo. O estudo busca beneficiar empresas, levando informagdes
que serdo Uteis para 0 seu processo produtivo, pois apoiadas na percepcdo das consumidoras estas
poderdo ser mais assertivas no desenvolvimento de suas colecGes e assim obter além de sucesso na

vendas vantagem competitiva perante seus concorrentes.

Neste interim, mediante os dados obtidos, foi possivel tracar o perfil das 384 mulheres
participantes da pesquisa, sendo a maioria delas com idade entre 16 e 35 anos, solteiras e com curso
superior incompleto. Por meio dos dados levantados constatou-se alguns impactos relacionados ao
atributo propaganda do composto promogéo, onde aponta que atualmente o meio considerado para
busca e divulgacdo dos produtos € através da internet mais especificamente nas redes sociais, as

consumidoras também ndo buscam comprar calgcados em lojas exclusivas, o que percebe-se de fato
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é que as estratégias de marketing mudaram no aspecto tecnoldgico, a internet se sobrepde ao radio e
as redes sociais aos folderes como aponta a pesquisa, porém continuam de acordo com estudo do

mix de marketing.

No que tange o composto produto opcGes como conforto e qualidade também reafirmam
pesquisas anteriores, seguidos pela beleza e design que obtiveram as maiores percentagens.
Relacionado ao composto preco, dados demonstram que ainda as mulheres tém o habito de
pesquisar assim como preferem pagar de forma parcelada. Dados relacionados ao composto praca
também se destacam pelo fato das consumidoras preferirem ainda realizar suas compras diretamente
em lojas fisicas do que online o que diverge do composto promocdo onde estas alegam de forma
abrangente que preferem utilizar a internet para pesquisa, 0 que demonstra que ainda ocorre certo

receio em realizar compra de calcados através da tela de um computador.

Embasando-se nos achados tedricos do presente estudo, conclui-se que dentre os 4P's do
composto as categorias que mais causam influéncia nas consumidoras foram promocao e produtos
através dos atributos rede sociais, beleza/design e conforto. Ressalta-se que a consumidoras
abordadas nesta pesquisa ainda preferem utilizar os meios tecnoldgicos somente para busca de
informacdes sobre o produto, porém para compra do mesmo elas mantém o formato tradicional de ir
até uma loja fisica. O que fica evidente é que as redes sociais exercem certo "poder" sob o
consumidor no sentido de induzi-lo a compra, no entanto, ainda existe aquela necessidade de que o

produto seja palpavel.

Mediante as constatagdes do estudo conclui-se que o objetivo deste estudo foi alcancado, e
que sim os atributos relacionados aos 4P's do marketing influenciam as consumidoras na hora da
compra de calgados. Logo, os dados obtidos no estudo podem vir a auxiliar as industrias de
calgados na hora da producédo dos itens, assim como dispde de informacGes de extrema relevancia

para 0s comerciantes aprimorarem suas vendas.

Foram encontradas algumas limitacGes no decorrer da pesquisa, a primeira foi a participacdo
de um publico restritamente jovem e a falta da realizacdo de questionamentos a cerca do nivel de
renda das participantes, uma vez que este Ultimo aspecto é extrema relevancia para a
complementacdo do perfil das respondentes. E por fim, tendo como proposta para estudos futuros
sugere-se diversificar a faixa etaria, buscando atingir diversas idades, a fim de fornecer resultados

de maior representatividade.
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