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RESUMO

O que existe hoje é uma industria calgadista biliondria concorrendo pé-ante-pé por uma
demanda crescente de mulheres com cartdes de crédito, diploma e independéncia. Como
estratégia para enfrentar a competicao e seduzir esse mercado existe o desenvolvimento de
marcas emocionais e fortes. E do que trata este artigo, baseado em uma pesquisa Top of Mind
Awareness. O objetivo foi avaliar o grau de popularidade e preferéncia das marcas de
calcados femininos e levantar razdes que justificam as prioridades femininas na compra de
calcados. Na modalidade survey, com uma amostra selecionada por meio de critério ndo-
probabilistico, a pesquisa entrevistou 484 mulheres acima de 18 anos, selecionadas com base
na conveniéncia e os dados foram analisados com a utilizacdo do software SPHINX. O
levantamento aponta que o publico feminino prefere 72 das 254 marcas que conhecem.
Dividem suas compras entre 139 diferentes marcas, e uma em cada dez mulheres declaram
nao ter preferéncia. As marcas Arezzo e Schutz além de ocuparem a primeira citagdo de
lembranca de marca, sdo as marcas preferidas e mais consumidas. Para as mulheres, segundo
o levantamento, o sapato “perfeito” deve ser resultado de um mix de design, conforto e
durabilidade. Mulheres estdo dispostas a investir em sua “felicidade”, independente de sua
renda pessoal mensal, o preco médio de R$214,25 por par. Um sapato s6 é “perfeito” para
fazer parte de suas colecdes se conferir todo valor que a mulher busca - status, beleza, poder,
conforto, autoconfianga - a alguns R$ de distancia.

PALAVRAS-CHAVE: Lembranga de marca; comportamento de compra feminino; consumo.

BRANDS TOP OF MIND AWARENESS AND ATTRIBUTES THAT INFLUENCE
WOMEN DECISIONS IN PURCHASING SHOES.

ABSTRACT
Nowadays there is a billion dollar footwear industry competition due to an increasing
demand of women with credit cards, diploma and independence. As a strategy to face
competition and entice this market, there has been a development of emotional and strong
brands. Due to that, this article is based on a research on Top of Mind Awareness. The aim
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was to evaluate the level of popularity and preference of brands by women and justify their
priorities when buying shoes. In the survey mode, with a sample selected through a non-
probability criterion, the study interviewed 484 women over 18 years old who were selected
by convenience sample, and the data were analyzed by using the software Sphinx. The
survey shows that women prefer 72 out of the 254 brands they know. They divide their
purchases among 139 different brands and one every ten women report having no
preferences. Besides being the top of women’s minds, the trademarks Arezzo and Schutz are
the ones they prefer and most consume. According to the survey, the "perfect" shoe for
women should be the mix of design, comfort and durability. Women are willing to invest in
their "happiness", regardless of their personal monthly income, the average price of $ 214.25
per pair. A shoe is "perfect" to be part of their collections if given the value that women look
for - status, beauty, power, comfort, self-confidence - some U.S. $ away.

KEYWORDS: Top Of Mind; women consumption; women's shoes.

INTRODUCAO

As mulheres formam um grupo distinto, seu comportamento de compra e
suas lembrancas de marcas variam conforme idade, experiéncias de vida, cultura,
poder econdmico, personalidade, entre outras caracteristicas. E o que deve ser
lembrado na hora de formatar as estratégias de marketing para esse publico (DEL-
VECHIO; BRONNEMANN, 2007). Para a industria cal¢adista o puablico feminino é
mais exigente, porque as mulheres se consideram especialistas em sapatos e sdao
“obcecadas” por um novo par (JACOBBI, 2005).

O Brasil é o 3° lugar no ranking dos maiores produtores mundiais de sapatos.
Em 2007, produziu 808 milhdes de pares, em 2004, esse ntimero atingiu 900 milhdes.
O pais é o 5° maior exportador do produto para o mundo - 177 milhdes de pares
exportados e seu principal mercado alvo, os EUA, sdo o segundo maior importador
do mundo - com 49 milhdes de pares, ascendendo a um faturamento superior a US$
700 milhdes. No ano de 2007, os embarques de exportagdo do Rio Grande do Sul,
geraram uma receita de US$ 1,25 bilhdo para a industria calgadista brasileira. Das
7830 empresas, 58% sao consideradas grandes e tém mais de 1000 (mil) funcionarios,
no total, empregam mais de 300 mil pessoas (ABICALCADOS, 2008).

Em 2008, o Brasil importou mais de 39 milhdes de calcados de 55 paises,
investindo um valor total de US$ 307 milhdes. Na comparacao de 1999 a 2008 houve
um crescimento de 460% em pares e 515% em doélares importados. China, Indonésia e

Vietnd tém sido os principais vendedores para o mercado brasileiro com um
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crescimento de destaque para os calcados de origem da China. Hoje, a China
representa 85,4% das importacdes de calcados em pares e 71,1% em doélar. Isso
significa 33,6 milhdes de pares e 218,7 milhdes em US$. (SINDICALCADOQOS, 2009).

Num mercado tdo rico e competitivo, posicionar uma marca na mente das
pessoas significa construir aspiragdes tangiveis, realizaveis pela compra do produto
ou servico. Instigar e fascinar é a seducdo que uma marca precisa desenvolver no
imagindrio das pessoas (COBRA; RIBEIRO, 2000). Trabalhar a marca requer
proximidade do publico que ird compré-la. Nesse sentido os resultados de uma
pesquisa Top Of Mind facilitam a investigacdo das melhores préticas das empresas,
oferecendo suporte sobre o que fazem e oferecem as lideres de mercado - na mente
das consumidoras (IPESO, 2009). O Instituto de Pesquisa Datafolha, pioneiro nessa
abordagem, comecou a fazer sua Top Of Mind em 1991, contudo foi em 2007 a
primeira vez que o Datafolha investigou o segmento especifico da mulher pelo “Top
feminino” (DATAFOLHA, 2009). Com a possibilidade de algumas marcas ficarem
empatadas tecnicamente, criou-se o Top Of Mind Awareness, uma espécie de ranking
das outras marcas mais lembradas. Na inddustria calcadista brasileira o desafio dos
fabricantes, além de sobreviver a competicao de pouco menos de 8 mil empresas e do
assédio da industria internacional, é obter a preferéncia de compra e destacar-se no
mercado, e aproximar-se dos clientes e conhecer seus anseios. A empresa
competitiva, além de diferenciar a oferta, com trabalho de branding, precisa
desenvolver relevancia e superioridade em valor, e voltd-los a um mercado-alvo bem
definido (KOTLER apud CALKINS; TYBOUT, 2006).

Conhecer e definir mercados-alvo eram os objetivos do estudo “Brasil Pack
Trends 2005”. A intencdo era responder quais adequag¢des no produto/embalagem
seriam necessdrias para os diversos publicos. Para aprofundar nogdes sobre o perfil
do consumidor na virada do milénio, o trabalho cruzou informacdes do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) e da World Future Society. O resultado é
um cendrio de mudancas para jovens, terceira idade e mulheres. O destaque,
assegura a pesquisa, é que independentemente da faixa de renda, a mulher é o
grande alvo da industria neste inicio de milénio, representando 41% da Populagao
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Economicamente Ativa (PEA) no Brasil. De acordo com a pesquisa, a participagao
feminina no mercado de trabalho cresceu 38% até 2005, o que estimula a industria a
langar produtos especificos para esse publico. Revela ainda que é da mulher a tltima
palavra na hora de controlar o or¢camento doméstico, respondendo por pelo menos
70% das decisdes de todas as compras.

Essas sdao tendéncias confirmadas por Tom Peters no seu livro Re-Imagine
(2004). Para o autor o futuro pertence as mulheres. No prefacio do livro de Marta
Barletta (2003), “Como as mulheres compram”, Tom Peters afirma que estudar
mulheres é sem sombra de duvidas, a oportunidade econdmica ntimero um, porque
representam a metade da populacdo, 83% de todas as compras e controlam mais de
50% dos gastos, nos EUA. Em 2007, por exemplo, o publico feminino brasileiro
respondeu por 45,9%, atingindo o valor de R$ 83,4 bilhdes, de todo o volume de
transacdes de cartdes de crédito, o que equivale a um crescimento de 21%, na
comparacao com o ano de 2006 (ADMINISTRADORES, 2007).

Seguindo a convergéncia de mercado anunciada, a lider global de vendas de
automoveis ha 75 anos, General Motors, desenvolveu um programa especifico para
mulheres, chamado “Conte com Elas”, e descobriu que, no Brasil, as mulheres sao
54,9% dos universitarios, 52% dos médicos, 48% da forca de trabalho, 46% dos
possuidores de cartdao de crédito, 42% dos compradores de carros e ocupam 31,3%
dos cargos executivos (GENERAL MOTORS, 2006). Impulsionada pelas estatisticas, a
Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM) desenvolveu um curso com o
objetivo de “conhecer as caracteristicas da mulher consumidora e o que a diferencia
do homem, as diferencas fundamentais do Marketing para o publico feminino e as
estratégias mais eficazes para atingir este pablico” (ESPM, 2009, online).

Nesse sentido o trabalho objetiva identificar as marcas mais conhecidas pelas
mulheres e atributos/valores que as impulsionam na compra de calcados,
respondendo: Quais sdo as marcas de calcados femininos mais lembradas e
preferidas?; E quais sdo os atributos mais valorizados pelas mulheres na decisao de
compra de um calgado? Pretende ainda testar duas hipéteses. A primeira hipotese
leva em consideragdo que: as marcas que estdo em primeiro na cabeca da
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consumidora também sado as primeiras colocadas no indice de preferéncia de compra
(INSTITUTO MAPA, 2009). A segunda hipotese afirma que se a mulher tiver que
escolher entre a beleza e o conforto nos calgcados, prefere a beleza. (JOYCE, 2000).

O artigo encontra-se estruturado da seguinte forma: Introdugao, Referencial
Teérico, subdividido em Conhecimento da Marca e o Top Of Mind e Mulheres e

sapatos; Aspectos Metodoldgicos; Discussao dos Resultados e Referéncias.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 CONHECIMENTO DA MARCA E O TOP OF MIND

A seguir sao discutidos os conceitos de Conhecimento da Marca e o Top Of
Mind utilizados como base conceitual deste estudo. O “Conhecimento da Marca” é
uma das cinco dimensdes do brand equity, descrita como a capacidade que um
comprador potencial tem de reconhecer ou recordar uma marca como integrante de
uma certa categoria de produtos. Uma pesquisa Top of Mind é “fonte segura de
informagdes para elaboracdo de estratégias de Marketing, ja que fornece indices que
possibilitam definir estratégias voltadas para o pablico em que a marca tem maior
forca”, além de investigar quais sdo as marcas mais conhecidas (IPESO, 2009, online).

Aaker (1998, p. 31) introduz o termo brand equity, definindo-o como o ativo
ou passivo de marca ligado ao nome e ao simbolo, que soma ou subtrai de um
produto ou servico, apresentado em outras quatro dimensdes: Lealdade a Marca; a
Qualidade Percebida; as Associagdes da Marca; e Outros Ativos da Empresa. Brand
Equity é o efeito diferencial do conhecimento da marca na resposta do consumidor as
acoes de marketing da empresa (KELLER; MACHADO, 2005), representando a
avaliacdo subjetiva e intangivel da marca pelo cliente. O valor que a marca é
desenhado pela empresa, ao longo do tempo, tanto por suas estratégias e taticas de
marketing, quanto pelo cliente na soma de suas experiéncias de vida e associacdes ou
conexdes com a marca. (TAVARES, 1998).

Pelo investimento em Brand Equity sdo esperados trés efeitos no crescimento
do poder da marca: Primeiro, o aumento da quantidade/porcentagem do mercado
dominado por uma empresa (market-share), porque a marca conhecida passa a exercer
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uma maior atracdo sobre o mercado consumidor; o segundo efeito é a geracdo de
novos negoécios com a mesma marca e; terceiro, a possibilidade de participar do
mercado com pregos premium, conseguindo maiores margens, aumentando a
lucratividade (TROIANO, 2003).

A dimensdo “conhecimento da marca” possibilita avaliar o grau de
popularidade e prestigio da marca junto a populagao, constituindo-se em indicativos
de sua participagao no mercado e seus atributos de valor da marca. Estes indices,
para as empresas, contribuem para o desenvolvimento de estratégias de
memoriza¢do das marcas, tanto no processo de comunica¢do, como na maneira de
relacionar-se com cada tipo de consumidor (INSTITUTO MAPA, 2009).

Aaker e Joachimsthaler (2000) definem que o conhecimento da marca
pressupde um elo entre a classe do produto e a marca, envolvendo-o em um
intervalo de sentimentos continuo. Para a empresa, o ideal é que o cliente acredite
que a marca da empresa é Unica na classe de produtos e ndo encontre mais
referéncias para o consumo. Conforme a “Piramide do Conhecimento”, de Aaker
(1998, p.64-65), este intervalo de sentimentos continuo subdivide-se em quatro niveis:
o primeiro é a base da piramide, relacionada ao “desconhecimento da marca”. O
nivel seguinte é “reconhecimento da marca”. Na sequéncia estd a “lembranca da
marca”, onde estad o Awareness, ou seja, a consciéncia de que a marca existe e; no topo
da piramide, o Top Of Mind, que, de forma concreta, coloca a marca acima das outras,
muito embora, possa haver outra bem préxima, disputando a mente do consumidor.

No momento da compra, se houver duas opgdes de produtos equivalentes, a
consumidora escolhera a alternativa que expressa e representa valores mais positivos
(IMADI, 2009). Gobé (2002, p.18) afirma que a informagdo sobre as necessidades
emocionais e dos desejos das pessoas, sdo fundamentais para a construcdo da
imagem da marca e sua continuidade. Por isso, a importancia de se conhecer os
atributos e valores procurados nos produtos. Kapferer (2003, p. 45) reforca a
relevancia da “lembranca da marca” em mercados competitivos, como é o caso da
indastria de calcados. Ser lembrado requer agdes consistentes, o que para Schultz,
Tannenbaum e Lauterborn (1994) pode ser conseguido pela estratégia de
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comunicacdo integrada de marketing (CIM). A exposi¢do da marca com a mensagem
adequada, objetiva gerar impacto e familiaridade do publico-alvo, além de promover
seus produtos e servicos para os consumidores. Esforcos de comunicagdo de
marketing efetivos, consistentes e sustentaveis criam associagdes fortes e tinicas sobre
uma marca (SHIMP, 2002).

Oferecer valor pelo trabalho de marca requer proximidade do publico-alvo.
Para isso, os resultados de uma pesquisa Top Of Mind podem facilitar a investigagao
das melhores praticas das empresas, oferecendo suporte sobre o que fazem e
oferecem as lideres de mercado - na mente das consumidoras (IPESO, 2009).
Destaca-se no mercado nacional de Pesquisas Top Of Mind, o pioneiro Datafolha, com
“As Marcas Campeds” e no Estado de Santa Catarina, o Instituto Mapa, com “Marcas
de Expressao”. As caracteristicas de pesquisas desse género variam de acordo com os
objetivos, com o método de amostragem adotado e o universo da populacdo.
Caracterizam-se normalmente como descritivas, utilizam questiondrios estruturados,
entrevistam homens e mulheres com idade minima de 16 anos. O método de
amostragem pode variar como estratificada com sorteio aleatério, ndo probabilistica
por cotas interrelacionadas e probabilistico aleatério, sem limitar para nenhum
desses métodos (SILVA et. al, 2006).

O questionario Top Of Mind tradicionalmente comeca com a pergunta “Qual a
marca que lhe vem a cabeca quando se fala de ...?”. Com a possibilidade de algumas
marcas ficarem empatadas tecnicamente, criou-se o Top Of Mind Awareness (TOMA),
uma espécie de ranking das outras marcas mais lembradas, descoberto pelo
questionamento: "De quais outras marcas vocé se lembra?” (DATAFOLHA, 2009). O
TOMA pode ndo eliminar empates entre as marcas, mas diminui essa possibilidade,
além de demonstrar quais sdo as marcas que disputam lado-a-lado aquela fatia de
mercado .

O Instituto Mato Grossense de Pesquisa, Marketing e Desenvolvimento
Profissional (IMADI, 2009) publicou um artigo com titulo “Nenhuma Marca é Top of

Mind por Acaso”. Para o Instituto:
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os compradores ndo consideram comprar todas as marcas existentes no
mercado, mas apenas um subconjunto. Este subconjunto retine aquelas
marcas que, através de um processo de conhecimento, experiéncia ou
exposicdo a mensagens, o consumidor ja selecionou como alternativas
prioritarias de compra.

Trabalhar a marca é estratégia para manter-se competitivo no mercado. E a
possibilidade notavel de impactar o modo como as pessoas veem os produtos.
Raramente os consumidores veem apenas um produto ou servico; veem o produto
associado a marca. (CALKINS; TYBOUT, 2006). Trabalhar Brand equity objetivando o
topo da pirdmide - ser Top Of Mind, complementado por um trabalho de
comunicagdo integrada de marketing, capacita a empresa a oferecer mais do que um
produto. Consumidoras, por exemplo, querem ser vistas como “outras” através do
uso de seus aderegos e roupas coloridas (TORQUATO, 1991). Aproximar-se do
publico-alvo, entender seus héabitos e valores pode garantir a conquista do publico
feminino, que aspira “o sonho de mudar de identidade” pela simples compra de uma

roupa, acessorio ou calcado.

2.2 MULHERES E SAPATOS

As empresas brasileiras de calcados tém demonstrado crescente interesse em
desenvolvimento de estratégias para competir através de design e gestdo da marca.
As empresas/marcas cabe a responsabilidade de incorporar a personalidade do
usudrio, oferecendo o beneficio da auto-expressdo e tornando-os irresistiveis por
meio da compra, causando sensagdes e um envolvimento com o produto, que as
diferencie dos concorrentes (GRANERO; CARVALHO NETO, 2007). A relacdao das
mulheres com as marcas é um desafio. Detalhistas, minuciosas e sem pressa, as
mulheres procuram primeiro os aspectos emocionais oferecidos, muitas vezes antes
do que as caracteristicas do produto. O conjunto de prioridades, comportamentos e
atitudes, e preferéncias do publico feminino sdo diferentes de qualquer outro
puablico. Mulheres comparam beneficios do produto, reinem informagdes e s6 entdo

decidem consumir (UNDERHILL, 1999; DEL-VECHIO e BRONNEMANN, 2007). Eo

que descreve o famoso estilista de calgados Manolo Blahnik: Para ele, as mulheres
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adoram se transformar (beneficio), e os sapatos (produto) sdo a maneira mais facil e
instantanea de metamorfose.

A frase foi publicada no livro de Paola Jacobbi (2005) intitulado “Eu quero
aquele sapato! Tudo sobre uma obsessdao feminina”. A frase e o nome do livro
traduzem boa parte da disposicio feminina em aventurar-se nas compras de
calcados. Mulheres buscam autoconfianga, porque um par de calgados serve para
“pegar marido”, reconquistar namorado, conseguir um cargo, “vocé pode estar
gorda ou magra, ser baixa ou alta, bonita ou feia, mas pode comprar todos os sapatos
que quiser”. Querem esta seguranca tanto quanto a aceitacdo e participacdo no
grupo. Popcorn e Marigold (2000), afirmam que o comportamento da mulher é uma
questdo de genética. Mulheres observam o mundo por meio do feminino, sdo
acostumadas, desde sempre, com a cumplicidade com outras mulheres e sua
capacidade de trocar experiéncias. Tém mais facilidade de sentir e emocionar-se.
Elas aderem as marcas que tragam experiéncias emocionais, e desejam ajudar a trazer
marcas para o mundo. “A co-geragdo é um imperativo evolucionario. Sem uma
ligacdo emocional, é facil demais para uma mulher abandonar a sua marca”.

Para Gobé (2002) mulheres sdo altamente sensiveis a emogdes. Querem,
como pessoas e como consumidoras, relacionamento. Preferem o contato pessoal
como meio de solucionar problemas comerciais, sdo holisticas nos seus
relacionamentos e compartilham marcas e empresas que possam oferecer beneficios
para as outras pessoas. Para o publico feminino o principal é enquadrar sua filosofia
com a filosofia da empresa, e com isso “sentir uma conexdo mais profunda”. As
mulheres desejam uma marca emocional. Para Gobé (2002) no livro “A Emocao das
Marcas”, tornar uma simples marca em uma marca emocional significa oferecer 5
elementos as mulheres: O primeiro é o Respeito, incluindo reconhecer que elas sao
inteligentes e informadas; O segundo elemento essencial é a Individualidade. Mesmo
exercendo diversos papéis, sdo femininas, maes, sensuais, e querem ser reconhecidas
por sua diversidade, sem estereétipos; O terceiro elemento é o Estresse. Pesquisa
realizada pelas revistas Redbook e Women, 43% das mulheres afirmaram sentir
frustracdo por ndo equilibrar vida pessoal e profissional. A empresa com marca
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emocional deve oferecer solugdes ou compreensao as tensdes didrias; O quarto ponto
é a Conexdo, porque as mulheres tomam decisdes baseadas em emogdes e nao nos
elementos racionais. O desafio neste elemento é descobrir o que pode tirar, no bom
sentido, a mulher “do sério”. Por fim, o quinto elemento: Relacionamento. E do
feminino dialogar, mais do que negociar, querem relacionar-se com o que confiam,
com marcas que se posicionam de forma sincera.

Uma marca que ofereca estes elementos e valores pode acelerar o processo de
decisdo de compra da mulher, que usualmente demora em decidir, a ndo ser que
encontre a "solugdo perfeita'. Mulheres querem ter um plano cuidadosamente
elaborado, querem ser ouvidas, querem ser levadas a sério. O ptublico feminino tem
afinidade com o ato da compra, procuram prazer, detalhes e informagdes. O prego
das mercadorias para elas j4 ndo é o fator de maior peso na decisdo de compra. Elas
sdo pacientes e ndo economizam tempo para encontrar exatamente aquilo que
desejam. (BARLETTA, 2003). E o que confirma a pesquisa encomendada pelo site
britanico Cosmopolitan.

A pesquisa afirma de 74% das mulheres entrevistadas disseram que pensam
em fazer compras a cada minuto. As conclusdes publicadas pelo Cosmopolitan
informam que as mulheres gastam, em média, 30% de seus ganhos anuais
comprando roupas e que metade das pesquisadas disse que prefere fazer compras a
passar o tempo com seus parceiros. Quase 50% das entrevistadas admitiram
esconder dos maridos e namorados suas idas as lojas - para ocultar o quanto estdo
gastando, 10% das mulheres que participaram da pesquisa confessam que uma peca
nova em seus armarios “perde a graga” em apenas 15 dias. E quase a metade das
pesquisadas admite que ndo chega a usar tudo o que tém no guarda roupa. De cada 5
mulheres, 2 descreveram a si mesmas como viciadas em bolsas e sapatos, enquanto
10% se disseram “focadas” em acessorios ou maquiagem. O fato é que grande parte
das apaixonadas por calcados encontra a felicidade nessa “relacdo”, que para ser
sustentada, “custa menos do que uma jéia ou um vestido de alta-costura”. E o que a
cena fashion apelidou de shoe power (poder do sapato), que fomenta a shoe maniac
(maniaca por sapato). (A NOTICIA, 2009)
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3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Esse estudo caracterizado como Top Of Mind Awareness é uma pesquisa
descritiva, destinada a descrever caracteristicas de determinada populagdo ou
fenomeno e o estabelecer de relacdes entre variaveis (GIL, 1991). Vergara (2000)
caracteriza a pesquisa descritiva pelo compromisso de encontrar bases para explicar
fendmenos, mas desobriga o método quanto aos porqués dos resultados. O
levantamento de campo ou survey, em relagdo a natureza das varidveis pesquisadas é
quantitativo, e como uma metodologia estruturada, se utiliza da analise estatistica
dos dados, com uso do software Sphinx, generalizando os resultados da amostra para
a populagao-alvo. (MALHOTRA, 2001).

A coleta dos dados primarios foi realizada por questionamento direto das
pesquisadas registrando-se os dados desejados, com e sem a comunicagao direta da
pesquisadora (MATTAR, 1996). Foram realizadas 484 entrevistas, nas cidades de
Florianopolis, Uberldndia, Curitiba, Sdo Paulo e Rio de janeiro, entre os dias 15 de
dezembro de 2008 e 15 de janeiro de 2009. As entrevistadas foram selecionadas por
meio de critério ndo-probabilistico, envolvendo mulheres, acima de 18 anos. Foram
selecionados os elementos da amostra com base na conveniéncia (VERGARA, 2000).

O questionario Top Of Mind , como tradicionalmente é feito, teve inicio com a
pergunta “Qual a marca que lhe vem a cabe¢a quando se fala de ...?”. A segunda pergunta,
feita para evitar empate entre marcas, e para conhecer as marcas que sao conhecidas
e lembradas, foi "De quais outras marcas vocé se lembra?”. Ja a investigacdo das
preferéncias de compra aconteceu pelo questionamento: “Das marcas que vocé lembrou,
qual é a sua favorita? e por fim: Qual a marca que vocé mais compra?”.

A primeira hipétese de pesquisa procura confirmar, pelo cruzamento dos
dados das perguntas supracitadas, se as marcas que estdo em primeiro na cabega da
consumidora também sdo as primeiras colocadas no indice de preferéncia de compra.
Ja a segunda hipétese, de que a mulher prefere a beleza do calcado ao conforto foi
investigada pelo questionamento, na sequéncia do questionario: a) Porque esta é sua
marca favorita?

Os resultados sdo apresentados a seguir num ambito geral. Dizem respeito
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ao perfil das entrevistadas, com base nas variaveis: faixa etaria, nivel de instrucdo,
ocupacdo e renda pessoal. Proporcionam o conhecimento do mix de marcas mais
conhecidas, preferidas e consumidas; quais atributos impulsionam a compra das

mulheres, além de investigar as duas hipéteses.

4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS
4.1 PERFIL DAS ENTREVISTADAS

Foram entrevistadas 484 mulheres. A maioria das pesquisadas (51,76%) tem
idade entre 25 e 34 anos. A segunda maior parcela esta entre as mulheres entre 18 e
24 anos (25,47%), que se distribuem, em maior ntimero entre solteiras (56,20%) e
casadas (29,34%). As que trabalham como funcionarias do setor privado representam
39,21% das entrevistadas, seguidas por estudantes (21,58%), autonomas (14,11%) e
funcionérias publicas (12,66%). Na faixa de renda pessoal, apenas 17,34% revelaram
que recebem até dois salarios minimos (R$830,00); as demais se distribuem
equiparadas entre faixa de renda pessoal mensal de R$831,00 a R$1.660,00 (29,76%);
28,91% recebem de R$1.661,00 até R$3.322,00 e, acima de R$3.323,00 estao 23,98% das
mulheres participantes da pesquisa. O nivel de instrucdo também foi investigado. A
maioria das entrevistadas tem graduacdo (26,45%) e pos-graduacdo (22,31%)

completas.

42 AS 10 MARCAS DE CALCADOS FEMININOS MAIS LEMBRADAS PELAS
MULHERES

As marcas Arezzo, com 71,93%, e Schutz, com 46,93%, vém a memoria de
mais de 45% da amostra pesquisada, seguidas ainda por quatro outras marcas com
citagdes significativas: Dakota (32,17%), Via Uno (31,76%), Azaléia (30,53%) e Bottero
(24,39%), conforme Tabela 1 - Marcas mais lembradas. O levantamento aponta que o
publico feminino se recorda de 254 diferentes marcas de calgado. Dentre estas, 4,72%
(Tabela 2 - Marcas mais lembradas reunidas) representam as TOP 10, ou seja, as 10
marcas de calgados mais lembradas. Ja em relagdo as outras marcas, 95 (37,40%) delas

foram citadas somente uma vez, 110 (43,31%) tiveram de 2 até 10 citacdes e outras 37
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(14,57%) foram recordas por 10 ou mais pessoas - excluindo-se entdo das

consideradas TOP 10.

Tabela 1 - Marcas mais lembradas

Tabela 2 - Marcas mais lembradas

reunidas
Ranking Marca Freq. % Marcas Quant. %
1 Arezzo 351 71,93 As TOP10 4,72
2 Schutz 229 46,93 Com 10 até TOP10 14,57
3 Dakota 157 32,17 Com 2 até 10 43,31
4 Via Uno 155 31,76 Até 1 (uma) 37,40
5 Azaléia 149 30,53 TOTAL 100,00
6 Bottero 119 24,39 Fonte: Dados primaérios, 2009.
7 Piccadilly 99 20,29
8 Dumont 91 18,65
Datelli 78 15,98
9 Raphaella Booz 78 15,98
Via Marte 78 15,98
10 Carmen Steffens 75 15,37
Fonte: Dados primaérios, 2009.
43 AS MARCAS DE CALCADOS FEMININOS FAVORITAS ENTRE AS

MULHERES

Como pode ser visto nas tabelas 3 e 4, dentre as marcas lembradas pelo

publico, as preferidas sdo a Arezzo (18,44%) e Schutz (10,86%).

Tabela 3 - Marcas favoritas

Tabela 4 - Marcas favoritas reunidas

Ranking Marca Freq. % Quant. % Citagbes %
1 Arezzo 90 18,44 As TOP10 12 16,67 250 66,14
2 Schutz 53 10,86 Outras 60 83,33 128 33,86
3 Dakota 16 3,28 TOTAL 72 100,00 378 100,00
4 Bottero 15 3,07 Fonte: Dados primérios, 2009.
5 Dumont 14 2,87
6 Azaléia 13 2,66
7 Via Uno 10 2,05
8 Ramarim 9 1,84
9 Melissa 8 1,64
Piccadilly 8 1,64
Carmen Steffens 7 1,43
10 Raphaella Booz 7 1,43
Sem preferéncia 37 9,81

Fonte: Dados primarios, 2009.
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As marcas Melissa e Piccadilly aparecem em nono lugar com 1,64%, seguidas por
Carmen Steffens e Raphaella Booz, ambas com 1,43% de preferéncia das mulheres.
Ainda em relacdo a preferéncia de marca, 37 (9,81%) das respondentes declaram nao
ter preferéncia quanto a marca do calcado (Tabela 3). Ao todo, 72 marcas de calcados
refletem a preferéncia de gosto do publico feminino, sendo que 12 (16,67%) delas
compdem a lista das TOP 10 preferidas em contraste com as outras 60 (83,33%)

marcas citadas (Tabela 4 - Marcas Favoritas reunidas).

4.4 AS MARCAS DE CALCADOS MAIS COMPRADAS PELAS AS MULHERES

Quando indagadas sobre as marcas de calgados que mais compram, as
respondentes citaram 139 diferentes marcas, sendo que 10 (7,19%) delas compdem o
ranking das mais compradas (Tabela 5 - Marcas mais compradas). Entre elas estao as
marcas Arezzo (39,34%) e Schutz (26,23%), seguidas por Via Uno (12,30%) e Dakota
(11,07 %).

Tabela 5 - Marcas mais compradas

Ranking Marca Freq. %
1 Arezzo 192 39,34
2 Schutz 128 26,23
3 Via Uno 60 12,30
4 Dakota 54 11,07
5 Bottero 50 10,25
6 Dumont 42 8,61
7 Piccadilly 39 7,99
8 Azaléia 33 6,76
9 Ramarim 29 5,94
10 Raphaella Booz 26 5,33

Fonte: Dados primaérios, 2009.

4.5 COMPARATIVO DAS TOP 10

As tabelas a seguir, complementam a lista das TOP 10 de recordagado de
marca (Tabela 6), preferéncia por marca (Tabela 7) e preferéncia de compra (Tabela

8). Comparando com as listadas citadas anteriormente, observam-se algumas
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situacdes de destaque: A marca Datelli e Via Marte, ambas em 9° lugar (15,98%) no
ranking das mais lembradas, compartilham a posicao de 12% (1,02%) na lista de
preferéncia por marca e caem para 15% (3,89%) e 16 (3,69%), respectivamente, entre
as mais compradas. A marca Carmen Steffens que ocupa igual posicao - 10° lugar -
no ranking das marcas mais lembradas e das de preferéncia por marca, cai para a 17¢
(3,48%) no ranking de preferéncia de compra. J& a marca Ramarim, que é a 117
(14,34%) na lista das mais lembradas com 14,34%, sobe para 8* posicao na preferéncia
de marca e estd em 9° lugar entre as mais compradas. Interessante observar que a
marca Melissa - 207 (2,46%) entre as mais compradas - esta entre as 15 primeiras

marcas mais lembradas.

Tabela 6 - Marcas mais lembradas Tabela 7 - Marcas favoritas

Ranking Marca Freq. % Ranking Marca Freq. %
9 Datelli 78 15,98 8 Ramarim 9 1,84

Via Marte 78 15,98 9 Melissa 8 1,64

10 Carmen Steffens 75 15,37 10 Carmen Steffens 7 1,43
11 Ramarim 70 14,34 Datelli 5 1,02
14 Melissa 50 10,25 12 Via Marte 5 1,02

Fonte: Dados primérios, 2009. Fonte: Dados primérios, 2009.

Tabela 8 - Marcas mais compradas

Ranking Marca Freq. %
9 Ramarim 29 5,94
15 Datelli 19 3,89
16 Via Marte 18 3,69
17 Carmen Steffens 17 3,48
20 Melissa 12 2,46

Fonte: Dados primarios, 2009.

4.6 COMPARATIVO DAS MARCAS DE CALCADOS FEMININOS MAIS
LEMBRADAS VERSUS FAVORITAS VERSUS MAIS COMPRADAS

Aquelas mulheres que declararam lembrar-se da marca Arezzo (71,93%) e da
marca Schutz (46,93%) também as consideram suas marcas favoritas. No caso
daquelas que se recordaram da Arezzo, a preferéncia por esta marca foi de 23,34% e
pela Schutz 12,47%. Ja aquelas que se recordaram da marca Schutz, a preferéncia de

compra por esta marca foi declarada por 14,06% das mulheres participantes da

Perspec. Contemp., Campo Mouréo, v. 4, n. 1, p. 27-51, jan./jun. 2009.
ISSN: 1980-0193



42

amostra, enquanto que pela marca Arezzo foi de 15,65%. O cruzamento das marcas
mais lembradas com as marcas mais compradas evidencia que as mulheres que se
recordaram das marcas Arezzo e/ou Schutz também as consomem, o que confirma a
hipétese do Instituto Mapa (2009) de que as marcas mais lembradas sdo também as
que tém preferéncia de compra.

Pode-se verificar na Tabela 9 que as entrevistadas que recordaram da marca
Arezzo, 38,52% também tem preferéncia pela compra desta marca e, ainda, 23,77%
costuma adquirir produtos da marca Schutz. A preferéncia de compra por calcados
da marca Arezzo ainda é consideravel em duas outras situagdes, nas quais as
respondentes declaram lembrar-se das marcas Schutz e Via Uno.

Nesses casos, 24,18% e 11,48% delas informaram também comprar calcados
da marca Arezzo, respectivamente. Além disso, 11,07% das que afirmaram se

lembrar da marca Dakota, também compram calcados dessa marca.

Tabela 9 - Marcas mais lembradas X favoritas

As 8 marcas As 8 marcas mais compradas
mais lembradas | Arezzo I Azaléia ‘ Bottero I Dakota I Dumont | Piccadilly | Schutz | Via Uno
Arezzo 38,52% X X X X X 23,77 % X
Azaléia X X X X X X X X
Bottero X X X X X X X X
Dakota X X X 11,07% X X X X
Dumont X X X X X X 10,45% X
Piccadilly X X X X X X X X
Schutz 24,18% X X X X X 26,02% X
Via Uno 11,48% X X X X X X 11,68%

Fonte: Dados primaérios, 2009.
NOTAS: O cruzamento foi feito com base nas 15 marcas comuns as duas listas. O sinal X indica que o
dado foi omitido com a finalidade facilitar a leitura da tabela (x <=10,00%)

4.7 RAZOES QUE MOTIVAM A COMPRA DA MARCA FAVORITA DE
CALCADOS FEMININOS

Quando indagadas sobre o Porqué esta é a sua marca favorita? o atributo
conforto foi considerado unanime para a marca Ramarim, assim como o atributo

Design para a marca Carmen Steffens. Para as marcas Arezzo e Schutz, os atributos
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de maior importdncia obedeceram a mesma seqiiéncia com os respectivos valores:
Design: 63,33% e 88,68%; Conforto: 53,33% e 60,38% e Durabilidade: 40,00% e 28,30%
(ver Tabela 10).

Nesse ponto a hip6tese de que as mulheres preferem a beleza dos calgados ao
conforto oferecido pode ser aceita. Mesmo que os atributos estejam concorrentes, o
design ainda sobrepde-se. Mas, nota-se que os atributos conforto e design foram os de
maior e igual importancia quando analisada cada marca individualmente, com 60% e

70% para as marcas Bottero e Via Uno, respectivamente.

Tabela 10 - Marcas favoritas X Motivo de compra

Motivo

Marca favorita TOTAL
Complementares Conforto(™ | Design(™ |Durabilidade| Prego

exteriores()

Arezzo 4,44% 53,33% 63,33% 40,00% 13,33% 90
Azaléia 0,00% 53,85% 38,46% 23,08% 7,69% 13
Bottero 6,67% 60,00% 60,00% 46,67 % 46,67 % 15
Carmen Steffens 28,57% 71,43% 100,00% 28,57 % 0,00% 7
Dakota 0,00% 87,50% 37,50% 18,75% 12,50% 16
Dumont 0,00% 50,00% 85,71% 21,43% 21,43% 14
Melissa 12,50% 75,00% 62,50% 25,00% 0,00% 8
Piccadilly 0,00% 87,50% 12,50% 25,00% 12,50% 8
Ramarim 0,00% 100,00% 11,11% 55,56% 0,00% 9
Raphaella Booz 0,00% 71,43% 71,43% 57,14% 42,86 % 7
Schutz 1,89% 60,38% 88,68% 28,30% 9,43% 53
Via Uno 0,00% 70,00% 70,00% 40,00% 10,00% 10
Fonte: Dados primérios, 2009.

NOTAS:

() Complementares exteriores: atendimento, conveniéncia de localizagdo, ambiente a loja, opinido das
amigas, o que outras mulheres estdo usando.

() Conforto: Calce, maciez.

(™ Design: estilo, estar na moda, cor, salto, embalagem, modelos que eu gosto, facilidade para
encontrar o que gosto, estar na moda.

4.8 FAIXA DE RENDA PESSOAL MENSAL VERSUS MARCAS DE CALCADOS
FEMININOS MAIS COMPRADAS PELAS MULHERES

As marcas Azaléia (61,29%), Bottero (59,09%), Dakota (72,55%) e Ramarim
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(65,52%) sao geralmente adquiridas por consumidoras que possuem uma renda
pessoal mensal de até R$ 1.660,00 (Tabela 11). As marcas Arezzo e Schutz, Top of
Mind na pesquisa demonstram ser as menos compradas por mulheres com renda de
até R$ 830,00. Azaléia e Dakota, que sdo as mais compradas por mulheres com renda
de até R$ 1.600,00 sao as marcas menos consumidas quando a faixa de renda pessoal

fica acima dos R$ 3.323,00.

Tabela 11 - Marcas mais compradas X Renda pessoal

Faixa de renda pessoal mensal

Marcas Até De R$ 831,00 De R$ 1.661,00 Acima de TOTAL
compradas R$ 830,00 aR$ 1.660,00 aR$3.322,00 R$ 3.323,00

Arezzo 8,11% 30,27% 31,35% 30,27 % 100,00%
Azaléia 19,35% 41,94% 32,26% 6,45% 100,00%
Bottero 22,73% 36,36% 27,27 % 13,64% 100,00%
Dakota 29,41% 43,14% 23,53% 3,92% 100,00%
Dumont 10,53% 34,21% 36,84 % 18,42% 100,00%
Piccadilly 13,16% 26,32% 28,95% 31,58% 100,00%
Ramarim 27,59% 37,93% 20,69% 13,79% 100,00%
Raphaella Booz 12,00% 32,00% 44,00% 12,00% 100,00%
Schutz 6,78% 27,97% 40,68% 24,58 % 100,00%
Via Uno 18,97% 25,86% 27,59% 27,59% 100,00%

Fonte: Dados primaérios, 2009.

49 FAIXA ETARIA VERSUS MARCA DE CALCADOS FEMININOS MAIS
LEMBRADAS PELAS MULHERES

O levantamento aponta que 51,76% das entrevistas tém de 25 a 34 anos de
idade. Ao cruzar as marcas mais lembradas com a faixa etaria das participantes,
observa-se que as mulheres entrevistadas que recordaram da marca Piccadilly
(12,12%) tém mais de 54 anos de idade. Considerando o 2° intervalo de faixa etaria,
trés marcas estdo na “mente” de mais de 60% do publico. O destaque é da marca
Dumont com 61,54%, seguida da Schutz com 61,33% e da Datelli com 60,26%. A
marca Dakota foi a que apresentou o maior nivel de lembranga junto ao ptblico de 18
a 24 anos de idade. Ela foi lembrada por 33,76% das entrevistadas dentro dessa faixa
etdria.
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Tabela 12 - Marcas mais lembradas X Idade

Marcas mais Faixa etéria
lembradas Del8a  De25a De35a  De45a Maisde | TOTAL
24 anos 34 anos 44 anos 54 anos 54 anos
Arezzo 24,21% 56,77 % 10,37% 5,19% 3,46% 100,00%
Azaléia 29,93% 49,66% 11,56 % 3,40% 5,44% 100,00%
Bottero 25,42% 56,78% 9,32% 5,08% 3,39% 100,00%
Carmen Steffens 29,33% 48,00% 13,33% 4,00% 5,33% 100,00%
Dakota 33,76% 43,31% 9,55% 7,01% 6,37 % 100,00%
Datelli 14,10% 60,26 % 15,38% 6,41% 3,85% 100,00%
Dumont 29,67 % 61,54% 6,59% 0,00% 2,20% 100,00%
Piccadilly 20,20% 40,40% 13,13% 14,14% 12,12% 100,00%
Raphaella Booz 28,21% 50,00% 15,38% 6,41% 0,00% 100,00%
Schutz 28,00% 61,33% 6,67% 2,22% 1,78% 100,00%
Via Marte 22,67 % 56,67 % 9,33% 6,00% 5,33% 100,00%
Via Uno 31,17% 46,75% 6,49% 7,79% 7,79% 100,00%

Fonte: Dados primaérios, 2009.

410 FAIXA DE RENDA PESSOAL MENSAL VERSUS PRECO QUE A MULHER
ESTA DISPOSTA A PAGAR POR UM CALCADO

Ao se verificar a relagdo entre o nivel de renda pessoal mensal e o valor que
a consumidora estaria disposta a pagar por um par de calcados, é possivel constatar a
existéncia da relacdo entre a renda e o valor a ser pago. O teste qui-quadrado revelou
Qui2 = 45,64 (gl = 18 ; a=0,0005), e as frequéncias esperadas em quatro casas da

Tabela 13 foram maiores do que as frequéncias observadas.

O coeficiente utilizado para mensurar a intensidade da associagcdo entre as
variaveis foi o coeficiente de contingéncia que revelou uma associagdo fraca (C =
0,3603). Observa-se que das mulheres que ganham até R$ 1.660,00, 53,97% estdo
dispostas a gastar até R$ 200,00 por calcado comprado. Esse percentual é ainda
maior, chegando a 64% para aquelas que tém rendimentos até R$ 830,00. Das

entrevistadas que informaram pagar R$ 600,00 ou mais por um par de calcados,

1,43% possuiam renda superior a R$ 1.661,00.

O valor médio obtido junto a amostra de 484 mulheres no quesito de gasto
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com calcados foi de R$ 214,25, com desvio-padrao de R$ 127,17.

Tabela 13 - Renda pessoal X Disposta a pagar

Disposta a pagar (em R$)

Rend 1
o P | Menos | De100 | De200 | De300 | De400 | De500 | 600 | TOTAL
de 100 a 200 a 300 a 400 a 500 a 600 e mais
Até R$ 830,00 14,67%  4933% 2400%  800%  0,00%  400%  0,00%  100,00%
De R$ 831,00
a R$ 1.660,00 6,35% 47,62% 2857%  1111%  159%  476%  0,00%  100,00%
De R$ 1.661,00
a R$ 3.322,00 3,04% 2520% 37.80%  23,62%  3,94%  236%  315%  100,00%
Acima de
RS 3.323,00 421%  33,68% 3579%  16,84%  211%  421%  3,16%  100,00%
TOTAL 6,62% 38,06% 3215%  1560%  213%  378% 165%  100,00%

Fonte: Dados primaérios, 2009.

5 CONCLUSOES E CONTRIBUICOES

Mulheres e sapatos sempre fizeram uma dupla complementar. Cada vez
mais bonitos, mais chiques e mais ornamentados, os sapatos viraram objeto de culto
e peca de colecao. Enquanto poderosos no pé, servem para empoderar mulheres, um
grupo absolutamente distinto em sua maneira de ver o mundo, de comportar-se, e na
maneira de criar e fazer compras. Pelo passo, criam uma identidade. Pisam no
mundo pela expressdo que o sapato cria. Ora executiva, ora esportista, fantasiam-se
em diversas mulheres, criando e recriando, pelo calcado, o mundo que as rodeia.

Um sapato, para ser perfeito precisa ser confortavel, isso a pesquisa
comprova. Mas, antes e com superioridade, ele precisa ser bonito, ter um design
atraente e uma qualidade superior, com acabamento refinado, e ser de couro, de
preferéncia. Mulheres sdo exigentes e perfeccionistas para comprar, e buscam antes
de tudo, relacionamento e respeito.

A industria calcadista brasileira deve saber disso, ndo s6 por opcdo, mas
principalmente porque gerir sua marca é a saida que se apresenta para a
sobrevivéncia em um mercado tdo poderoso, que enfrenta a competicdo dos asiaticos
e das milhares de fabricas distribuidas em p6los produtores Brasil a fora. Sdo bilhdes

de dolares que estdo em jogo. Reforcar a marca da empresa, com estratégias de
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Marketing Integrado e Brand Equity, é o caminho apresentado, tanto para ganhar
mercado, quanto para manutencdo do que ja foi conquistado. Enquanto o primeiro
gera coeréncia, cadéncia e continuidade, o outro em uma de suas dimensdes foca seu
esforo em tornar uma marca mais conhecida. E o principal: ser uma marca
conhecida e lembrada pelo publico-alvo. A pesquisa demonstrou que as marcas mais
lembradas sado, realmente, aquelas preferidas no momento de decidir a compra. A
oportunidade de mercado apresentada pelo poder de compra da mulher atual, s6
reforca a necessidade de aproximagdo e intensificagdo do interesse no que ela
valoriza e como se comporta, com base nesses valores.

Originalmente a fungdo da marca era identificar um fabricante. Atualmente
para além de uma cor, elemento grafico ou icone - embora contribuam para
construgdo da marca - as empresas buscam o seu coragdo, a sua alma através da
existéncia de uma marca, porque negocios vencedores tém as marcas como grande
patrimonio, capaz de transferir valores ao que é oferecido ao publico. Cada segmento
possui seus atributos de valor que o consumidor mais valoriza na hora de comprar.
As empresas ou marcas que obtiverem o melhor desempenho nos atributos mais
valorizados pelas mulheres sdo sérias candidatas ao titulo de maior relevancia e a
posicao de Top of Mind, como foi o caso das campeds Arezzo e Schutz nessa pesquisa.

Para a empresa que obtiver lembranga ou mengao nos resultados de pesquisa
Top Of Mind Awareness, a melhor estratégia é direcionar a comunicacdo para os que ja
se lembram da marca, porque para esse publico é a marca mais forte. A lideranca na
lembranca poderd, até mesmo, inspirar funciondrios e parceiros. O objetivo de estar
na dianteira torna empolgante a tarefa de construir uma marca. Muitos clientes
adotam a compra da marca lider porque se sentem tranquilizados, outros buscam
inovacdo e qualidade. Para o consumidor, o fato de utilizar uma marca lider oferece,
inclusive, beneficios auto-expressivos: uma sensagao de importancia e a satisfacdo de
se ter um bom julgamento.

Mulheres, no entanto, buscam beneficios e valores para além do produto e
que podem ser obtidos pelo desenvolvimento de uma marca forte. Nao ha um tipo
exclusivo de mulher, capaz de tipificar todas as outras. A pluralidade de suas vozes
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deve ser objeto de investigacdo levando em conta idade, experiéncias de vida,
culturas, poder econémico, personalidade, entre outras caracteristicas. O produto é
feito na fabrica; a marca é algo que é comprado pela consumidora, com a capacidade

de ser um gatilho gerador de emogdes positivas.
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