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Resumo

O presente trabalho teve por objetivo identificar o comportamento do consumidor de calgados
de couro. Wiersema (2003) propde um modelo de segmentagéo do consumidor com base em
duas grandes caracteristicas de comportamento: disposi¢cdo dos clientes para mudangas e
procura de ajuda. Neste sentido, em termos especificos, este estudo busca verificar a
adequabilidade do modelo de Wiersema no contexto brasileiro; e identificar os perfis de
consumidores de calgcados de couro na cidade de Campo Grande-MS. Para atingir os
objetivos, foi feito um estudo transversal Gnico junto a 418 individuos residentes na cidade de
Campo Grande-MS. Foram aplicadas técnicas de analise de fator e andlise de cluster. Oito
cargas de fatores que atendem a concepcdo original do modelo foram identificadas na anélise
fatorial. Os resultados revelam sete clusters (segmentos): inovadores (13,9%), profissionais
(15,3%), dissonantes (8,8%), inseguros (17,2%), seguros (15,1%), prético e objetivo (18,6%) e
conservadores (11%). O estudo traz contribuigdo gerencial, a partir do momento em que
indica perfis distintos de consumidores de calgados, indicando para as empresas caminhos de
estratégias de mercado. Também contribui academicamente apresentando uma formalizagéo
dos pressupostos (quatro perfis de consumidores) de Wiersema.
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Abstract

This study aimed to identify the consumer behavior of leather shoes. Wiersema (2003)
proposes a model for segmentation of consumers based on two major characteristics of
behavior: willingness of customers to change and seeking help. Thus, in specific terms, this
study seeks to verify the suitability of the model Wiersema in the Brazilian context and to
identify consumer profiles of leather shoes in the city of Campo Grande-MS. To achieve the
objectives, a study was done with 418 individuals living in the city of Campo Grande-MS.
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Factor analysis and cluster analysis techniques were applied. Eight factors loads that meet the
original design of the model were identified in factor analysis. The results reveal seven
clusters (segments): innovative (13.9%), professionals (15.3%), discordant (8,8%), insecure
(17.2%), insurance (15, 1%), practical and objective (18.6%) and conservatives (11%). The
study provides managerial assistance because indicates distinct footwear consumers profiles,
suggesting market strategies for companies. It also helps academically presenting a
formalization of the assumptions (four consumer profiles) from Wiersema.

Keywords: consumer behavior; agribusiness; leather shoes.
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1.Introducéo

A principal tarefa do marketing é satisfazer as necessidades e desejos dos clientes.
Para isso, é de particular importancia compreender os habitos e costumes, como pensam e
agem e quais as tendéncias de consumo dos consumidores para que as empresas possam se
posicionar adequadamente no mercado e atingir seus objetivos. Giglio (2004) ressalta a
dificuldade das teorias contemplarem uma viséo holistica do comportamento do consumidor,
parte resultante da sua complexidade, induzindo os pesquisadores a somente se focalizarem
em um campo de atuacao.

A érea do comportamento do consumidor retine contribuigdes provenientes de diversas
disciplinas do conhecimento humano, sobretudo da Sociologia, da Economia e da Psicologia.
A perspectiva socioldgica trabalha com as influéncias sociais, seja familiar, de amigos ou do
trabalho, que afetam o comportamento das pessoas e serve como fundamento para
compreender o processo de decisdo de consumo dos individuos. Shet, Mittal e Newman
(2001) classificam-nas como grupos primarios (igreja, familia, amigos, grupo de trabalho) e
grupos secundarios, cujas regras e decisdes sd0 menos importantes que 0 grupo anterior
(parentes distantes, classes de profissionais). Gade (2000, p.175) afirma que “um grupo é
definido como pessoas que mantém uma relacdo de interdependéncia, e que o comportamento
de cada membro influencia potencialmente o comportamento de cada um dos outros”. Nesse
sentido, a Sociologia, que vé valores pessoais como um significado da cultura aprendida e
internalizada pelos individuos (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000; VINSON;
SCOTT; LAMONT, 1977), tem contribuido com metodologias para segmentar consumidores,
utilizando-se do conceito de “estilo de vida”.

Na Economia, a esséncia dos modelos de comportamento do consumidor é consistente
com o “consumidor econbmico, racional”, que especifica a probabilidade de escolha de uma
dada marca de produto ou loja em fungédo dos fatores de mercado, com base nas perspectivas
socioldgica (demografia, estilo de vida) e econdmica propriamente dita (experiéncia passada e
renda do cliente, preco e atributos fisicos das alternativas de produtos) (McFADDEN, 1980).
Gade (2000, p.10) sustenta que “o homem tem necessidades e desejos infinitos que se
contrapdem as suas possibilidades finitas e limitadas de satisfazé-las”.

Em que pese a Economia ter produzido as primeiras teorias formais do comportamento
do consumidor, com 0 modelo de maximizagdo da utilidade (VARIAN, 1994), é da Psicologia
Social que a construgdo teorica desta area de estudo tem recebido, nas ultimas quatro ou cinco
décadas, uma expressiva contribuicdo, especificamente com o modelo de busca e
processamento de informacdo (MCGUIRE, 1976; BETTMAN, 1979; MOORTHY;
RATCHFORD; TALUKDAR, 1997). Foi a partir da contribui¢do da Psicologia Social que o
Marketing incorporou varidveis ndo relacionadas com o mercado aos modelos de
comportamento de compra, tais como percepgdo, crengas e atitudes, para tentar esclarecer o
processo de tomada de decisdo do consumidor (AHTOLA, 1975). Desde entdo, o processo de
compra em Marketing passou a ser composto das seis etapas basicas: estimulo,
reconhecimento do problema, busca de informacdo, analise das alternativas, decisdo de
compra e avaliacdo pos-compra.

Todos os seis estagios do processo de deciséo sdo reconhecidamente do dominio do
marketing e tém sido bastante estudado nas Ultimas décadas. Geralmente quando uma pessoa
compra um bem ou servigo, ela percorre todo o processo de decisdo. Em algumas situagdes,
entretanto, nem todas as etapas completas do processo sdo utilizadas. Nas compras menos
complexas, de baixo envolvimento (compra rotineira), os consumidores podem saltar ou
simplificar alguns destes estagios, como a busca de informacbes externas (BERMAN;
EVANS, 1992; ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).
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Em se tratando de bens duraveis ou semi-durdveis a busca de informacdo externa
revela-se como fundamental em virtude do risco envolvido com a compra. No caso de roupa
ou sapatos, as pessoas procuram comprar aquilo que mais se adequam as suas caracteristicas e
aos ditames da moda. As caracteristicas dos calgados, especificamente, podem ser divididas
em funcionais (conforto, durabilidade) e estéticas (beleza, cor, design). Por isso, ha um risco
associado & compra (dinheiro envolvido) e ao uso (risco psicoldgico e social). Na literatura
microecondmica (VARIAN, 1994) ha trés tipos de comportamento associado a risco: avesso a
risco, propenso a risco e neutro a risco. Quanto mais avesso a risco maior é a disponibilidade
do consumidor em buscar auxilio para sua decisao.

No que tange & receptividade & mudanga, o processo de difusdo de inovagdes
(ROGERS, 1976) classifica os individuos em: a) inovadores, muito ansiosos por experimentar
idéias novas; aceitam o risco se for instigante (aventureiros, entusiasta de novidades); b)
adotantes imediatos (lideres de opinido que buscam posigdo social), maioria imediata (adota
quando os beneficios j& sdo claros); maioria tardia (conservadores, avesso a risco) e c)
retardatérios (tradicionais, desconfia do novo, resistentes a inovacéo). Quanto mais entusiasta
maior € a receptividade do cliente & mudanca.

Baseado nesses dois conceitos, Wiersema (2003) propde um modelo de segmentagdo
do consumidor com base em duas grandes caracteristicas de comportamento: disposicdo dos
clientes para mudangas e procura de ajuda, surgindo quatro perfis comportamentais: auto-
confiante, pronto para ajuda, ansioso por mudanca e buscando estabilidade.

Nesse sentido, este estudo busca verificar os perfis comportamentais dos
consumidores de cal¢ados de couro na cidade de Campo Grande-MS. Em termos especificos,
pretende: verificar a adequabilidade do modelo de Wiersema no contexto brasileiro; e
identificar os perfis de consumidores de calgados de couro na cidade de Campo Grande-MS.

2. Reviséo Bibliografica

Compreender o comportamento, como se da a sua escolha, como se desenvolve o seu
processo de tomada de decisdo, antes, durante e depois da compra, consumo e descarte, o
consumidor realiza uma série de atividades que incluem reflexdes sobre se deve ou ndo comprar,
0 que comprar, quando, de quem e como pagar (SHET; MITTAL; NEWMAN, 2001).
Igualmente, é importante compreender como os individuos gastam seus recursos disponiveis —
tempo, dinheiro, atencdo — para consumir bens e servigos, pois “todos os produtos podem ser
vistos como tendo pregos econdmicos, temporais e cognitivos que os consumidores tém de
pagar durante o processo de compra” (BLAKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005: 156).

Muitas defini¢des sobre o comportamento do consumidor séo encontradas na literatura
de marketing. Solomon (1998) coloca que o comportamento do consumidor se constitui no
estudo das unidades compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisi¢do, no consumo
e na disposicdo de mercadorias, servicos, experiéncias e ideias. Por sua vez, Gade (2000)
expressa que sdo atividades fisicas, mentais e emocionais realizadas na selecéo, compra e uso de
produtos, servicos, idéias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos. Por sua vez,
para Blakwell, Miniared e Engel (2005), o comportamento do consumidor é definido como
atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e dispdem de produtos e
Servigos.

2.1 Modelo de Wiersema

O processo de decisdo de compra comega quando os clientes reconhecem um
problema ou uma necessidade ndo satisfeita. Em seguida, procuram informacgdes como
satisfazer essa necessidade: quais produtos podem ser Uteis e como podem ser comprados. Por
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fim, os clientes fazem uma compra, usam o produto e entdo decidem se o produto satisfaz
suas necessidades.

Segundo Wiersema (2003), os problemas envolvidos na decisdo de compra podem ser
agradaveis ou ndo. Em geral, a quantidade de tempo que uma pessoa gasta procurando e
comprando determinado artigo é diretamente proporcional ao peso que da a esse problema
especifico. Levy e Weitz (2000) afirmam que o processo de decisdo de compra é mais longo
quando as decisdes sdo importantes e arriscadas; os clientes gastam mais tempo e esforgos na
busca de informagdes e na avaliacdo de alternativas. Quando as decisdes de compra sdo menos
importantes para o0s clientes eles gastam pouco tempo no processo de compra e Seu
comportamento de compra pode tornar-se habitual.

Wiersema (2003) afirma que todos os clientes podem ser distribuidos ao longo de linhas
varigveis — sua disposi¢do para mudar e sua disposicdo em recorrer aos outros em busca de
ajuda e conselho. Cada variavel estd em um eixo da matriz que divide o universo dos clientes
em quatro quadrantes (Figura 1).

Auto- Pronto para
Confiante ajuda
Ansioso por
mudanga
Buscando
estabilidade

Figura 1: Disposicao dos clientes para a mudancga e a procura de ajuda
Nota Fonte: WIERSEMA, F. Os novos lideres de mercado. Rio de Janeiro: Rocco, 2003, p. 89.

Cada eixo da matriz € um continuum; assim, a ansiedade com a mudanca se transforma
gradualmente em uma rotina invariavel, e a autoconfianga cede paulatinamente a aceitagdo da
ajuda e de conselhos.

O eixo vertical refere-se & abertura & mudanga. Ha duas formas de convencer os clientes
a aceitar a mudanca. O primeiro método é tranquilizar o cliente, pois esse reage melhor as
mudancas suaves e graduais do que as mudangas drésticas. A segunda forma de convencer
clientes relutantes a admitir a mudanca é atordoa-los completamente: tornar imperativo que eles
ajam depois guia-los pelo processo com a maior velocidade possivel. J& para os clientes
maduros para a mudanca, o desafio dos fornecedores ndo é atrair sua atengdo, mas reté-la.
Enfim, nenhum cliente se comporta da mesma forma todo tempo.

No eixo horizontal da matriz, vemos a que ponto os clientes estdo dispostos a buscar
conselho ou ajuda. No processo de compra, a decisdo de um cliente de confiar unicamente em si
mesmo ou recorrer a outros depende principalmente do grau de complexidade que a deciséo tem
para ele.

O pressuposto adotado neste estudo baseia-se na disposicdo para mudar e aceitar ajuda
como formas distintas de classificar os clientes. No entanto, é o ponto em que 0s dois eixos se
cruzam, formando os quadrantes, que possibilita uma visdo mais util das prioridades do universo
dos clientes. O cliente que combina autoconfianga com uma inclinagdo para a rotina se comporta
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de forma bem diferente daquele que é avesso a mudangas, mas quer ajuda e aconselhamento.

Embora variagdes ao longo de cada eixo criem um nimero quase infinito de tipos de
clientes, quatro classificagdes séo essenciais segundo Wiersema (2003): pesquisadores,
otimizadores, delegantes e colaboradores, conforme demonstra a Figura 2.

Busca de informagéo

Auto- Pronto para
I Confiante ajuda
n Ansioso por
0 mudanga Pesquisadores Colaboradores
v
a ——— I
¢
E
0 Otimizadores Delegantes
Buscando
estabilidade

Figura 2: Padrdes de compra dos clientes
Nota Fonte: Wiersema, F. Os novos lideres de mercado. Rio de Janeiro: Rocco, 2003, p. 96.

Como sugerem as setas, quanto mais flutua o mercado (o que significa pressdes para
mudancas e complexidade crescente), notam-se as prioridades dos clientes mudando do centro
para um dos diferentes padrdes de comportamento:

a) Pesquisadores: 0s consumidores nesta categoria — autoconfiantes, abertos a novas
experiéncias e dispostos a gastar muito tempo nas compras — sdo 0s compradores
consumados. Os pesquisadores apreciam a sensacdo de que tém o controle de sua vida e
gostam de participar diretamente do que quer que estejam fazendo.

b) Otimizadores: autoconfiantes e avessos a mudancas, esses clientes compram para si mesmos,
mas otimizam o processo, eliminando a variedade. Eles gastam o menor tempo e esforgo
possivel, querem estreitar suas opg¢des, formam habitos de consumo facilmente e resistirdo a
muita provocacdo antes de procurar um novo fornecedor.

c) Delegantes: sdo os compradores que pedem conselhos e sdo avessos a mudangas, que
delegam o que podem em relacdo a suas compras a fornecedores ou a intermediarios.
Preferem ndo gastar tempo na tarefa e ndo querem se envolver quando ndo precisam fazer
isso. Os delegantes s&o os clientes perfeitos para uso imediato. Como o0s otimizadores, 0s
delegantes estdo tentando aliviar a pressdo e as complexidades de decisdes de compra
tornando-as tdo automaticas quanto possivel. Mas eles vdo um passo além na busca por
fornecedores que séo lideres de mercado e podem fazer o trabalho melhor do que os préprios
delegantes. Eles confiam em uma abordagem criativa que resolverd seus problemas sem
envolver seu tempo e sua energia mental.

d) Colaboradores: o quarto quadrante compreende os clientes maduros para a mudanga que,
como os delegantes, contratam especialistas em areas que ndo dominam mas, ao contrario
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dos delegantes, insistem em se envolver pessoalmente no trabalho. Os colaboradores ndo
devem ser confundidos com intrometidos, intrusos ou viciados em controle. Um colaborador
auténtico aprecia genuinamente a profundidade do conhecimento e as habilidades préticas

dos especialistas bem selecionados.

3.Metodologia

Para alcancar os objetivos a que se propde, esta pesquisa é dividida em duas etapas:
qualitativo-exploratéria e quantitativo-descritiva. O estudo qualitativo teve por objetivo
aumentar a familiaridade com o tema da pesquisa e identificar e/ou confirmar variaveis para
elaboracdo do questiondrio da etapa quantitativa. Para tanto, foram feitas entrevistas em
profundidade junto a 10 individuos em Campo Grande-MS, no més de setembro de 2008,
maiores de 18 anos, de ambos o0s sexos, usuarios de calgcados de couro, na residéncia dos
mesmos. Para as entrevistas foi utilizado um roteiro semi-estruturado cujo conteudo foi
extraido em Wiersema (2003) e a escolha dos entrevistados foi intencional (ou por
julgamento), pois foram buscados individuos que, a principio, pudessem oferecer mais
contribuicdo ao estudo. Na segunda etapa foi conduzido um estudo quantitativo-descritivo
com uma amostra de 418 individuos, sendo adotado um coeficiente de confianca de 95% e um
erro padrdo de 5%. Neste trabalho utilizou-se a pesquisa ocasional, adotando um estudo
transversal Gnico (MALHOTRA, 2005).

A fase exploratdria permitiu confirmar varidveis levantadas em Wiersema (2003) e
identificar novas variaveis. A Figura 3 contém as varidveis que fizeram parte do estudo
quantitativo.

VARIAVEL QUESTAO
Busca por informacdo N&o pec¢o ajuda para comprar um calcado
Eu poderia comprar calgados pela Internet
N&o fago questdo de ser atendido por um vendedor
Costumo escolher e comprar calgados para os outros/familiares
Procuro escutar a opinido de terceiros na compra de um cal¢ado
Na escolha de um calgado para uma ocasido especial peco a opinido de terceiros
Costumo pedir para alguém comprar 0 meu calgado
Costumo me arrepender na escolha de um calgado e geralmente volto a loja para
troca
Busca por Inovagdo Procuro comprar calgados em um mesmo lugar
Tenho preferéncia por uma cor de calgado
Procuro comprar os mesmos modelos de calgados
Sou pratico e escolho um modelo de calgado com rapidez
Valorizo mais a qualidade do que preco
Gosto de experimentar os langamentos de calgados (novas cores e tipos)
Me interesso por marcas novas de calgados
Costumo comparar precos e atendimento antes de fechar uma compra de calgado
Caso ndo tenha numeragdo do modelo de meu agrado, experimento outros modelos
e, geralmente realizo a compra
Procuro comprar modelos de cal¢ados exclusivos
Figura 3: Variaveis comportamentais a serem pesquisadas
Nota Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Wiersema (2003).

As caracteristicas da populacdo da presente pesquisa sdo: individuos do género
feminino e masculino, compradores de calgados de couro, faixa etaria de 18 a 65 anos, das
classes A, B, C e D, moradores do perimetro urbano da cidade de Campo Grande-MS.
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O questionario foi estruturado em duas partes: a primeira é composta de perguntas
para identificar o perfil socioecondmico do entrevistado; a segunda parte foi elaborada a partir
das duas dimensdes identificadas por Wiersema (2003): a busca por ajuda e a abertura a
mudanca. Nessa segunda parte, a fim de identificar os quatro padrdes de compra dos clientes
propostos pelo autor, foi adotada a técnica de escala de Likert, indo do “discordo muito” ao
“concordo muito” (MALHOTRA, 2005).

Foi feita uma andlise de cluster para identificar segmentos de consumidores dessa
populacdo, com base em Hair et al. (2005). Primeiramente foram criadas escalas multiplas
para cada fator que nada mais € do que criar uma nova variavel para cada fator utilizando a
media aritmética das varidveis explicadas por ele. A seguir, todas as variaveis foram
padronizadas da seguinte maneira: subtraiu-se de cada varidvel a sua média e dividiu-se pelo
seu desvio-padrao. E, finalmente, foi usado o Alfa de Cronbach, que é uma “medida de
confiabilidade que varia de 0 a 1, sendo de 0,6 a 0,7 considerados o limite inferior de
aceitabilidade”(HAIR et al., 2005:90).

Como foram validadas, usou-se as novas 8 varidveis como os critérios de selecéo para
a analise de agrupamentos. Assim, utilizamos a anélise aglomerativa Ward que inicia a anélise
com um segmento para cada respondente, no caso 418 segmentos, e a partir dai vai
aglomerando os mais proximos até formar um grande e Unico segmento buscando sempre
minimizar a variag&o interna dos agrupamentos (HAIR et al., 2005).

Para selecionar a melhor quantidade de segmentos deve-se observar a variagdo
percentual dos coeficientes de aglomeracdo. Esse coeficiente representa, segundo (HAIR et
al., 2005: 406) “a soma interna nos grupos de quadrados”, ou seja, ele indica a
heterogeneidade dentro dos agrupamentos. Sendo assim, pequenos acréscimos indicam que
agrupamentos bem homogéneos estédo sendo formados.

Dessa forma, pequenos acréscimos no coeficiente de aglomeragdo indicam o caminho
certo e grandes acréscimos indicam que se esta agrupando respondentes que, na realidade, ndo
séo tdo semelhantes.

Apoés selecionada a quantidade de segmentos é preciso observar os valores dos
centrdides que cada variavel apresenta em cada segmento. Esses valores representam o “valor
medio dos objetos contidos no agrupamento sobre cada variavel” (HAIR et al., 2005: 382), ou
seja, a nota média que cada segmento deu para cada variavel. Olhando para esses valores
pode-se ter idéia de quais segmentos se identificam mais com cada fator e, dessa forma,
identificar seus comportamentos de consumo e assim segmenta-los.

Finalmente, depois de identificar a quantidade de segmentos e, através de seus
centrdides, perceber que fatores eles representam, ou ainda, qual sdo suas caracteristicas
individuais no comportamento de consumo, cruzou-se os 7 segmentos identificados com as
variaveis sociodemograficas: sexo, idade, classe social, escolaridade, freqliéncia de compra e
se é feita em loja especializada ou ndo a fim de caracterizar melhor os segmentos.

4. Andlise dos resultados
4.1 Caracteristicas da amostra

O perfil da amostra no que diz respeito ao local de compra apresentou o predominio de
compras em lojas especializadas (54,1%), seguida de lojas de departamento com 26,9%. As
regides objeto desta pesquisa envolveram: Centro (12,4%), Segredo (12,2%), Prosa (9,8%),
Bandeira (12,9%), Anhandui (24,2%), Lagoa (15,6%) e Imbirussu (12,9%). Quanto ao
género, esta constituiu-se de 47% do sexo masculino e de 53% do sexo feminino. A idade
ficou assim distribuida: 47,2% dos entrevistados tinham entre 18 e 34 anos e 58,2% tinham
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mais de 34 anos. No que diz respeito a classe social apresentou o seguinte perfil: classe A e B
com 35,9% com destaque a classe C que apresentou 50,2%.

Quanto & ocupacéo profissional, os trés maiores participantes foram, por ordem de
participacdo, funcionérios de empresa (20,8%), autbnomos (21,3%), seguido das donas-de-
casa com 14,1%. No outro extremo, encontramos os militares (0,2%), funcionario doméstico
(2,6%), e empregadores com 3,1%.. E finalmente, quanto ao estado civil, constatou-se que e
56,5% eram casados.

4.2 Andlise de cluster

Wiersema (2003) discute apenas varidveis comportamentais em seu modelo, deixando
de fora varidveis sociodemogréficas. Neste sentido, as oito cargas de fatores identificadas na
analise fatorial atende a concepcéo original do modelo. O uso de variaveis sociodemograficas
junto com varidveis comportamentais exige outras analises estatisticas. Dessa forma, realizou-
se uma andlise de cluster buscando segmentar os respondentes com base em seu
comportamento de consumo de calgados. Como h& 18 varidveis que medem esse
comportamento e essa quantidade de variaveis dificulta a compreensdo do resultado, foi
decidido utilizar os oito fatores encontrados anteriormente na nova analise.

Para isso, foram criadas escalas multiplas através da média aritmética das variaveis de
cada fator, tendo as mesmas sidas padronizadas e, finalmente, validadas com o alfa de
Cronbach. Dessa forma, obteve-se 8 novas variaveis para a segmentacdo. Foi decidido,
também, utilizar o método hierarquico aglomerativo Ward que por ser aglomerativo, inicia a
analise com um segmento para cada respondente e, a partir dai, vai aglomerando os mais
proximos até formar um grande e Unico segmento.

Tabela 1:
Distribuicdo dos segmentos, seu coeficiente de aglomeracao e coeficiente percentual.
Coeficiente de

N° de segmentos aglomeracao Variagao percentual
16 93,513 17,9
15 110,242 0,2
14 110,419 4,9
13 115,883 2,2
12 118,461 14,1
11 135,211 0,1
10 135,304 8,7
9 147,073 6,9
8 157,275 7,0
7 168,278 57,8
6 265,459 1,4
5 269,26 2,7
4 276,415 0,5
3 277,911 33,1
2 369,884 70,0
1 628,849 -

O coeficiente de aglomeracdo representa, segundo Hair et al. (2005), a soma interna
nos grupos de quadrados, sendo assim, pequenos acréscimos indicam que agrupamentos bem
homogéneos estdo sendo formados. Assim, se pensarmos que quando estamos segmentando
um grupo de pessoas, buscamos reunir pequenos grupos com pessoas semelhantes, mas
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diferentes dos demais grupos, pequenos acréscimos no coeficiente de aglomeragdo indicam
que estamos no caminho certo.

Dessa forma, a terceira coluna, que mostra a variagdo percentual do coeficiente de
aglomeracdo quando passamos, por exemplo, de 6 para 5 segmentos nos norteard para
sabermos 0 qudo homogéneo estdo sendo nossos segmentos e assim decidirmos qual a sua
melhor quantidade.

Analisando, portanto, a variagdo percentual dos coeficientes de aglomeracéo (Tabela
1), constata-se que poder-se-ia determinar 16, 12, 7, 3 ou 2 segmentos. Contudo, lembrando
que nossas 8 variaveis ja expressam relacOes entre as 18 varidveis originais e depois de
analisar as diferentes quantidades de grupos, optamos por 7 agrupamentos de consumidores
(Tabela 2). Posteriormente, dividiu-se a amostra aleatoriamente e repetindo a analise, como
feito anteriormente na analise fatorial, obteve-se resultados semelhantes, reforcando os
resultados obtidos na anélise.

Na Tabela 2, encontram-se os valores dos centréides, ou valor médio dos objetos
contidos no agrupamento de cada varidvel (HAIR et al., 2005), que sdo as notas médias que
cada grupo deu para cada fator, juntamente com a sua representacdo grafica (Figura 4).
Olhando para esses valores pode-se ter idéia de quais segmentos se identificam mais com
cada fator e dessa forma identificar seus comportamentos de consumo e, portanto, seus
diferentes grupos.

Dessa forma, utilizando os oito fatores encontrados anteriormente como variaveis para
fazer a andlise de aglomerados foram identificados sete grupos distintos de consumidores.
Seis grupos mantiveram o resultado da analise fatorial.

Tabela 2:
Distribuicdo do valor médio dos objetos contidos no agrupamento de cada variavel.

Variavel Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 Grupo4  Grupo5 Grupo 6 Grupo 7
Fator 1 8,348 6,901 6,622 5,209 1,746 2,265 2,373
Fator 2 0,603 5,449 6,622 7,413 1,925 2,708 0,951
Fator 3 4,081 6,407 5,158 3,830 4,233 5,545 4,329
Fator 4 8,362 8,457 7,466 3,750 7,460 8,670 5,109
Fator 5 7,371 3,047 5,068 4,514 7,123 6,090 2,228
Fator 6 2,371 1,484 7,466 2,274 1,746 0,946 0,245
Fator 7 6,810 7,852 6,892 6,233 7,480 6,603 3,261
Fator 8 3,384 1,191 3,412 2,031 0,635 5,930 3,669
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Figura 4: Distribuicdo do valor médio dos objetos contidos no agrupamento de cada variavel.

Segue abaixo 0s sete agrupamentos, segundo o perfil resultante das varaveis: sexo,
escolaridade, classe social, faixa etéria, frequéncia de compra, loja especializada ou ndo. A
qualificagdo dos diferentes perfis foram resultados de interpretacdo dos autores da pesquisa
que as qualificou em: i) os “inovadores” que representaram 13,8% da populagdo pesquisada;
ii) os “profissionais” que representaram 15,31%; iii) os “dissonantes” representando 8,86%;
iv) os “inseguros” que corresponderam a 17,2% dos respondentes; v) os ‘“seguros”
respondendo por 15,07%; vi) os “praticos e objetivos” que representaram 18,66% dos
respondentes, e vii) “conservadores” com 11,01% dos respondentes. Maiores explicagdes
sobre o comportamento dos consumidores que compde cada cluster sdo dadas a seguir.

Os “Inovadores” representam 13,87% dos respondentes. Sdo na sua maioria mulheres
de 25 a 34 anos, que possuem pelo menos nivel superior, pertencem & classe social alta,
compram pelo menos um calgado por més e preferem lojas especializadas. Este segmento se
caracteriza por procurar estar na vanguarda, possivelmente assumem posicdo de lideranga,
podendo 0s membros serem caracterizados como pioneiros, que assumem riscos, Sdo
aventureiros, ansiosos por experimentar idéias novas, procuram langamentos novos e
exclusivos, descartam facilmente o que possuem e séo fortes formadores de opinido.
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), os inovadores
podem ser divididos, ainda, em inovadores cognitivos e inovadores sensoriais. Enquanto 0s
inovadores cognitivos apresentam forte preferéncia por experiéncias mentais, os inovadores
sensoriais buscam experiéncias sensoriais.

Os “Profissionais” representam 15,31% dos respondentes. S& na sua maioria
mulheres de 45 a 54 anos que possuem pelo menos nivel superior, pertencem a classe média,
compram calgados a cada um ou dois meses e ndo compram em lojas especializadas. Este
grupo aparentemente sabe o que quer, estd decidido a comprar e espera que seja apresentado
para escolha uma grande variedade de opgOes. Por outro lado, busca a customizagdo do
atendimento, pois aparentemente exige exclusividade, buscando nesta escolha maximizar a
relacdo custo/beneficio ou prego/qualidade, ou ainda, valor percebido, ou seja, como um
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equilibrio entre os beneficios percebidos do produto (qualidade) e o sacrificio percebido —
monetario e ndo monetario — necessario para adquiri-lo (SHIFFMAN; KANUK, 2000).
Apelos promocionais como descontos, liquidagdes, condigdes e prazos de pagamento podem
se constituir em fortes atrativos para fechamento da venda.

Os “Dissonantes” representam 8,86% dos respondentes. S&0 na sua maioria homens de
25 a 34 anos, sem curso superior, de classe social baixa, que ndo compram com tanta
frequéncia e nem em lojas especializadas. Analisando as variaveis selecionadas, pode-se
constatar que este grupo de consumidores ndo aprecia tomar decisdes e quando as toma,
geralmente se arrepende. Aparentemente, ndo gosta de fazer compras, ficam indecisos entre
delegar a terceiros sua compra ou correr o risco de comprar e sofrer dissonancia. lgualmente,
parece que ndo sabem o que é melhor para ele, sendo fortemente influenciado pelos outros.
Possivelmente, muita informacdo e variedade s6 venham a confundi-lo mais. O calgado
parece ser um produto ndo valorizado por este grupo, podendo ser classificado como de
conveniéncia (KOTLER; KELLER, 2006), simples, barato, encontrado em qualquer esquina.

Os “Inseguros” representam 17,22% dos respondentes. S&o na sua maioria mulheres
de 18 a 24 anos, sem curso superior, de classe social baixa, que compram a cada um ou dois
meses, em pequenas lojas. Este grupo ndo gosta de tomar decisdo sozinho, sendo fortemente
influenciado por terceiros, podendo o vendedor exercer forte influéncia de persuasdo, através
de ofertas diferenciadas que Ihe despertem a atencéo, sejam justificveis para o seu uso (dia-a-
dia ou data especial). E um grupo que se preocupa muito com a construgio da sua auto-
imagem. Um modelo popular mostra quatro tipos especificos de auto-imagens: (a) auto-
imagem real (como os consumidores véem a si mesmos), (b) auto-imagem ideal (como o0s
consumidores gostariam de se ver a si mesmos, (c) auto-imagem social (como os
consumidores sentem que os outros 0s véem e (d) auto-imagem ideal social (como os
consumidores gostariam que os outros o vissem (SHIFFMAN; KANUK, 2000).

Os “Seguros” representam 15,07% dos respondentes. S&o na sua maioria mulheres
entre 35 a 44 anos, sem curso superior, classe social baixa que consomem poucas vezes ao
ano em lojas ndo especializadas. Este grupo se caracteriza fundamentalmente por saber
exatamente o que procura, sabe escolher sozinho, aparentemente busca variedade e self-
service. Ao contrario do grupo “Inseguros”, ele pode até se preocupar com a sua auto-
imagem, porém sabe como garanti-la. A opinido dos outros ndo influencia na compra, pois 0s
componentes deste grupo tém em mente o tipo de calcado a ser comprado. Variedade,
promocdes e facilidades de pagamentos podem se configurar em fortes atrativos para este tipo
de consumidor.

O segmento “Pratico e Objetivo” representa 18,66% dos respondentes. S&80 na sua
maioria sdo homens entre 55 e 64 anos, possuem nivel superior, sdo de classe social alta e
consomem poucas vezes a0 ano em lojas especializadas. Este segmento aparentemente é
formado por consumidores que gostam de fazer compras (calgados) e também utilizam a
internet para tais compras. Uma vez que compram tanto para si, COmo para 0s outros, parece
se considerar um especialista, que sabe como satisfazer qualquer pessoa, considerando-se
detentor de muita informacédo e experiéncia, sendo, portanto, dificil de serem influenciados.
Aparentemente ndo é um inovador, mas sim um cliente maduro e decidido, gastando pouco
tempo e envolvimento. Este grupo deseja encontrar pronto atendimento, servi¢o rapido e
facilidades, valorizando, fundamentalmente mais qualidade do que preco. Seguro do seu
status social procura apenas preserva-lo, e de forma pratica, objetiva e rapida, substituir/
descartar o produto procurando lojas especializadas esporadicamente. A extensdo e
profundidade da busca sdo determinadas por diversas variaveis, como classe social, renda e
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experiéncia passada, porém dependendo do seu grau de satisfagdo eles poderdo adotar pouco
ou nenhum comportamento de busca (MOORTHY at al, 1997).

Finalmente, o cluster “Conservadores” representa 11,01% dos respondentes. S&o na
sua maioria homens entre 45 a 54 anos, possuem nivel superior, sdo da classe média e
consomem poucas vezes ao ano em lojas ndo especializadas. Como o proprio nome deste
grupo indica, os membros se caracterizam fundamentalmente por serem fortemente
conservadores, ndo sdo influencidveis e ignoram novas informagdes, pouco se importando
com 0 que 0s outros pensam de si mesmo, ou a sua auto-imagem social. O que importa é o
que julga ser pertencente a ele, aparentemente impondo aos outros sua imagem. Parece nédo
apreciar receber opinides e/ou sugestdes, considerando-se auto-suficiente e consciente da
preservacdo de seus valores.

Analisando o contexto dos sete segmentos identificados, pode-se constatar que oS
segmentos apresentaram diferengas significativas. Enquanto observa-se a existéncia de 4
segmentos do sexo feminino, que representam 61,47% da amostra, distribuidos na faixa etaria
de 18 até 54 anos, no sexo masculino tem-se apenas 3 segmentos, que representam 38,53% da
amostra, dos quais um deles encontra-se na faixa etéria entre 45 e 54 anos, ou seja, apenas um
segmento de mercado foi identificado tendo esta idade.

Verificando-se apenas a faixa etéria tem-se a seguinte distribuicdo: na faixa etéria
entre 18 a 24 anos, 17,22% (somente mulheres); 25 a 34 anos, 22,73%; 35 a 44 anos, 15,07%
(somente mulheres); 45 a 54 anos, 26,32% e, entre 45 e 54 anos, 15,07% (somente homens).
No grupo (somente mulheres) entre 18 e 24 anos e de 35 a 44 anos, constata-se que séo
pertencentes a classe baixa, sem nivel superior e que compram em pequenas lojas. No grupo
(somente homens) entre 55 e 64 anos, verifica-se, ao contrario, que sdo pertencentes a classe
alta, com nivel superior e que costumam comprar em lojas especializadas, portanto altamente
distintos.

Pode-se também observar que 58,85% dos respondentes cujos perfis foram
identificados, 29,18% sdo mulheres, com nivel superior e 29,67% sdo homens, com nivel
superior. Enquanto 32,29% das mulheres com este perfil pertencem a classe alta, os homens
permanecem, nesta mesma classe, com a mesma participagéo (29,67%).

Ao se analisar apenas a condicdo de classe social, foram identificados segmentos em
todas as classes, ficando assim distribuidos: dois segmentos na classe social alta, 13,87%
mulheres da faixa etaria entre 25 e 34 anos, com nivel superior e que compram em lojas
especializadas e, 18,66% homens, com nivel superior e que compram em lojas especializadas,
totalizando 32,53% dos pesquisados, ou seja, 0s restantes 67,47% pertencem aos outros
estratos sociais. Portanto, pode-se inferir que 0s segmentos pertencentes & classe alta tém
forte preferéncia por comprar em loja especializada.

Ja na classe média foi identificado somente um segmento, representando 11,01%, os
quais sdo homens, da faixa etaria entre 45 e 54 anos, pertencentes a classe média, com nivel
superior e que costumam comprar em pequenas lojas. Quanto a classe baixa, esta encontra-se
assim distribuida: 17,22%, pertencentes a faixa etaria entre 18 e 24 anos e, 15,07%
pertencentes a faixa etaria entre 35 e 44 anos, totalizando 32,29%. Estes dois segmentos
representam mulheres, de classe social baixa e que ndo costumam comprar em lojas
especializadas. Por outro lado, o restante, 8,86% representam homens, da faixa etéaria entre 25
e 34 anos, sem nivel superior, pertencentes a classe social baixa e que ndo costumam comprar
em lojas especializadas. Desta analise, como visto acima, pode-se depreender que a condicao
de classe social, como era de se esperar, é fator distintivo na escolha do tipo de loja para
comprar.
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Os clusters identificados, com suas respectivas caracteristicas permitem indicar

possiveis caminhos para estratégias de marketing, com base no composto mercadoldgico dos
4Ps: produto, preco, praga e promogdo (Figura 5).

Os inovadores

Representam 13,87% do mercado, maioria mulheres entre 25 e 34 anos com pelo menos curso superior,
pertencentes a classe alta, que compram mais de um cal¢ado por més em lojas especializadas.

Politica de preco: preco premium.

Politica de produto: marca, lancamentos novos, variedade (profundidade).

Politica de promocgédo: ambiente, visual de loja, atendimento personalizado, telemarketing, vitrine.

Politica de praca: ponto central, shopping, butiques.

Os profissionais

Representam 15, 31% do mercado, maioria mulheres com idade entre 45 e 54 anos, com pelo menos nivel
superior, pertencentes a classe média, que compram a cada um dois meses em outras lojas.

Politica de preco: médio (mercado).

Politica de produto: variedade (amplitude e profundidade), populares.

Politica de promocgéo: promogdo e descontos, liquidacdo, condigdes e prazos de pagamento.

Politica de praga: ponto central de grande circulagdo e concentracdo de lojas.

Os dissonantes

Representam 8,86% do mercado, maioria homens com idade entre 25 e 34 anos, sem curso superior,
pertencentes a classe baixa, que compram a cada um dois meses em outras lojas.

Politica de preco: preco baixo.

Politica de produto: variedade, populares.

Politica de promocgéo: condig@es e prazos de pagamento, atendimento.

Politica de praga: bairro ou central proximo a outras lojas como pélo de atragao.

Os Inseguros

Representam 17,22% do mercado, maioria mulheres com idade entre 18 e 24 anos, sem curso superior,
pertencentes a classe baixa, que compram a cada um dois meses em pequenas lojas.

Politica de preco: preco médio/baixo.

Politica de produto: produtos populares que imitem moda, variedade.

Politica de promocéo: condicGes e prazos de pagamento, vitrine com ofertas, atendimento.

Politica de praga: bairro ou central proximo a outras lojas como pélo de atragao.

Os seguros

Representam 15,07% do mercado, maioria mulheres com idade entre 35 e 44 anos, sem curso superior,
pertencentes a classe baixa, que compram poucas vezes em outras lojas.

Politica de preco: preco médio/bauxi.

Politica de produto: variedade, populares.

Politica de promocéo: condigGes e prazos de pagamento, ofertas, liquidacdo, exposicdo vitrine.

Politica de praga: centro.

O praético/objetivo

Representam 18,66% do mercado, maioria homens com idade entre 55 e 64 anos, que compram poucas
vezes, pertencentes a classe alta, com nivel superior, que compram em lojas especializadas.

Politica de preco: preco premium.

Politica de produto: marcas tradicionais (distingdo), especializada.

Politica de promocéo: site, mala direta, telemarketing, atendimento personalizado, ambiente de loja.
Politica de praga: shopping.

Os conservadores

Representam 11,01% do mercado, maioria homens com idade entre 45 e 54 anos, com nivel superior,
pertencentes a classe média, que compram poucas vezes em outras lojas.

Politica de preco: preco médio/baixo (mercado)

Politica de produto: variedade, populares.

Politica de praga: ponto com alto indice de concentragdo de lojas.

Figura 5: Possivel composto de marketing dos segmentos de mercado de calgados de couro
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5. Conclusao

Este trabalho teve como objetivo verificar os perfis comportamentais dos
consumidores de calcados de couro e, em especifico: i) verificar a adequabilidade do modelo
de Wiersema no contexto brasileiro e ii) identificar os perfis de consumidores de calgados de
couro. Para tanto, foi feito um estudo quantitativo-descritivo transversal Gnico junto a uma
amostra de 418 individuos na cidade de Campo Grande-MS. Deste modo, pode-se verificar,
distintivamente, sete segmentos de consumidores, os quais foram assim nomeados:
“inovadores”, “profissionais”, “dissonantes”, “inseguros”, “seguros”, “pratico e objetivo” e
“conservadores”.

O presente trabalho pretende trazer contribuicdes gerenciais e tedrico-académicas. Do
ponto de vista gerencial, Wiersena (2009) esclarece que a principal questdo colocada hoje se
constitui na escassez de clientes e ndo mais na escassez de recursos naturais, de capital ou de
talento. Embora eles sejam abundantes e estejam mais ricos, o consumidor é perseguido cada
vez por mais fornecedores.

O foco até entdo “no cliente” passa a ser o “foco do cliente”, uma vez que estabelecem
0 que querem, quando, onde, como e quanto estdo dispostos a pagar. Nesta nova realidade os
dirigentes sdo exortados a selecionar clientes e estreitar o foco. Isto significa ter um propdsito,
intengéo, direcdo de uma proposta de maior valor, e que seja coerente, isto, sem confundir o
cliente de forma que esta distingdo Ihe garanta sua atengéo e fidelidade. Embora as pessoas
fagam concessdes diferentes, o que elas buscam séo resultados e compram aquela oferta que
apresenta maior e melhor proposta de valor.

Os consumidores que tomam decisdes de compra estdo resolvendo problemas,
resultado de opcdes disponiveis e de sua disponibilidade de tempo. A disponibilidade de
opg¢Bes conduz a questdo da receptividade & mudanga (fazer concessdo), ou seja, quanto de
seu tempo ele alocaré para explorar alternativas, e a segunda questdo diz respeito a como ele
pode alavancar seu tempo confiando nos outros.

O cliente pode se dispor a gastar uma pequena ou grande quantidade de seu tempo
para resolver problemas e prender sua atengdo é importante, no entanto, ele s o procurara
novamente se a primeira experiéncia valeu a pena. Assim, oscila o cliente em desejar possuir
um numero suficiente de alternativas ou de mover-se rapidamente na busca do maior nimero
de solugdes. Por outro lado, dependendo do grau de complexidade que envolve sua decisdo e
do custo e esforco envolvidos, oscilam os clientes num continuum de independéncia e
autoconfianga para o0 extremo oposto, o de procura por ajuda. Ainda, os padrdes de compra
dos clientes mudam diante das pressdes a mudanca (grau de resisténcia) e complexidades que
venham a requerer ajuda.

Academicamente, este trabalho fez uma tentativa de compreender o modelo de
Wiersema (2003) e aplica-lo no contexto brasileiro. O estudo de Wiersema nao traz
evidéncias sobre os perfis por ele sugeridos. O que o autor faz é apenas suposicdo da
existéncia de perfis. Também a sua proposta ndo esclarece a metodologia utilizada para
definir os quatro grandes clusters por ele sugeridos. Nesse sentido, 0 presente estudo tentou
formalizar a sugestdo de Wiersema, o que foi feito, ainda que contenha limitagGes.

Uma das limitacOes desta pesquisa é a restricdo geografica da amostra, pois o estudo
realizado apenas em Campo Grande/MS. Outra limitacdo é o fato de ter sido focalizado
apenas uma categoria de produto, ou seja, calcados de couro. E possivel que, ao ampliar o
escopo da amostra para outras cidades brasileiras e adotar outras categorias de produtos, o
resultado possa ser diferente, além de poder melhor explicar o modelo de Wiersema (2003).
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Sendo assim, sugere-se que em pesquisas futuras 0 modelo seja testado em outros contextos e
produtos.
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