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RESUMO

Este artigo tem como objetivo analisar o processo de decisé@o de compra de cal¢ados por
consumidoras com atitudes ecoldgicas e/ou sustentaveis; e apresentar um perfil do target
que compra tal produto, a partir do estilo de vida e comportamento de uso, para este tipo
de consumidora. Para isto foi feita uma fundamentacdo tedrica sobre o comportamento
de consumidor, os modelos de processo de decisdo de compra e um entendimento sobre
0 consumo consciente. No mais foi feita uma pesquisa exploratoria, pelo método de
entrevistas em profundidade, com consumidoras de 25 a 50 anos, da cidade de Curitiba
(PR), que compram ou dao preferéncia na compra de sapatos de producdo sustentavel
e/ou feitos sem matéria-prima animal.

PALAVRAS-CHAVE: Comportamento do consumidor, consumo de sapatos, deciséo
de compra, consumidor consciente, sustentabilidade.

INTRODUCAO

O consumo de produtos considerados ecologicamente corretos e de prética
sustentavel vem sendo cada vez mais presente na sociedade. Com o crescimento da
populacdo e a demanda por mais recursos naturais pelas industrias, abra-se espaco para
as discussdes sobre 0s atuais niveis de consumo do planeta e as possibilidades de reducéao
destes. Assim o conceito de sustentabilidade, ou seja, aquilo que se sustenta, é algo
valorizado por muitas empresas, em seu cotidiano produtivo, e também na sua
comunicacdo com os consumidores. Lembrando que em muitos casos, a propagacao de

tal apelo ao mercado, ndo passa de falacias, caracterizando com uma pratica de
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greenwashing®. Todavia, o critério ecoldgico é uma dimens&o que encontra ressonancia
em muitos consumidores, que valorizam préaticas sustentaveis, ecolégicas e/ou que nédo
causem maus tratos em animais (cruelty free). Estes consumidores prestam atencéo em
comunicacgdes de marcas e empresas que valorizam estes aspectos e estdo disposto a rever
habitos e comportamentos de compra e consumo por conta disto. De modo que o
consumidor ecoldgico ou sustentavel ja pode ser visto com um segmento ou nicho de
mercado, a depender da categoria de produto. Como é o caso setor de maquiagem, onde
o fato do produto ndo ser testado em animais, ja € atributo muito valorizado por inimeras
consumidoras. E também no caso do mercado de vestuario e cal¢cados onde produtos e
marcas com orientacdo vegana, ou seja, sem uso de componentes animais N0 processo
produtivo, mostra-se um nicho dentro do mercado brasileiro, e principalmente junto ao
publico feminino.

Com todas as mudangas sociais que vém ocorrendo nas Ultimas décadas, os papeis
da mulher em sociedade vem se transformando, ndo s6 porque sdo as principais
compradoras de produtos para o consumo domésticos; e por movimentarem mercados
especificos tipo maquiagem, higiene pessoal, servigos de beleza e estética; mas também
por serem protagonistas de atitudes ecoldgicas, sendo consumidores e influenciadoras de
muitos produtos e marcas que trabalham na l6gica da producdo e consumo consciente.

Este artigo nasceu do trabalho da disciplina de comportamento do consumidor do
curso de Publicidade e Propaganda do Centro Universitario Curitiba e tem como objetivo
identificar os fatores que envolvem e influenciam o consumidor com apelo sustentavel no
processo de compra de calgados femininos. Assim, foi buscado identificar quais fatores
estdo ligados ao processo de escolha do produto, desde a hora da identificacdo da
necessidade, 0os meios de comunicacdo, a busca de informacgdes sobre o produto e 0s

apelos emocionais que envolvem a compra deste tipo de produto.

FUNDAMENTACAO TEORICA
Comportamento do consumidor
Os estudos sobre comportamento do consumidor visa compreender como

funciona o processo de decisdo de compra do consumidor, desde a fase de

5 Greenwashing seria uma espécie de maquiagem verde. E um termo inglés utilizado por uma organizagoes
com o objetivo de dar a opinido publica uma imagem ecologicamente responsavel dos seus servigos ou
produtos. (fonte: http://www.coletivoverde.com.br/o-que-e-greenwashing/, acessado em 30/04/19)
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reconhecimento de necessidades até o fim do processo com a etapa de descarte,
analisando as variaveis que impactam em cada momento do processo. Para isto se analisa
como as influéncias externas e internas acabam ajudando ou dificultando o consumidor
na tomada de decisdo na hora de efetuar uma compra ou adquirir um servigo. Para
entender tal funcionamento, deve-se identificar quem participa desta decisdo e quais séo
as influéncias que norteiam o consumidor, a partir de fatores sociais, culturais, pessoais,
fisioldgicos, psicoldgicas, situacionais e o impactos das acGes de marketing dos
competidores. (KOTLER, 2000; ENGEL et al, 1999, KANUK e SCHIFFMAN, 2000;
SOLOMON, 2008).

Para Karsaklian (2004), o consumidor possui personalidade e por este motivo,
cada individuo identifica e compreende o mundo de diferentes formas, podendo ter
comportamentos diferentes e novos em cada situacdo que passa. Dai a importancia de
analisar distintos processos de compras, em momentos diferentes e com perfis plurais de
consumidores, visto que as varidveis analisadas tenderdo a ndo ter a mesma atuacao.

Para Kotler e Keller (2006) é fundamental compreender todos o0s aspectos que
rodeiam o consumidor, pois o propésito do marketing é impactar de modo orgéanico o
consumidor e o ajudar na decisdo de compra satisfazendo suas necessidades e desejos.

Para o entendimento do processo de decisdo de compra, varios modelos foram
desenvolvidos ao longo do tempo, desde os anos 60 do século passado. O modelo Nicosia
(1996) foi um dos pioneiros na busca de entender as decisdes de compra. Para Lopes e
Silva (2011, p. 09), este modelo vé que o comportamento de compra tem “antecedentes a
pesquisa e a avaliacdo de informacdes e que estas sdo precedidas pela exposi¢do a uma
mensagem formulada pelo vendedor/fornecedor, ou seja, de cunho publicitario”. Os
autores ainda consideram o modelo representa um esforco do pesquisador Nicdsia na
integracdo de diversos trabalhos na &rea da psicologia social e da economia, visando o
entendimento do consumidor.

Durante os anos 60 a 80, os pesquisadores Engel, Blackwell e Miniard
desenvolveram um modelo de decisdo que tornar-se-a 0 mais completo até entdo, tendo
com espinha dorsal as sete etapas consecutivas do processo de compra: a) reconhecimento
de necessidade, b) busca de informacéo, c) avaliacdo de alternativas, d) decisdo de
compra, ) consumo, f) avaliacdo pds compra, e por ultimo f) o descarte (ENGEL et al,
1999). Para Lopes e Silva (2011, p.14)
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Este modelo, desenvolvido no final dos anos 60 (Engel, Blackwell e Miniard (1968, 1978)
e reformulado durante os anos setenta (Engel, Blackwell e Miniard (1978)) e oitenta
(Engel et al.,1986), procura desenvolver um quadro que organiza o conhecimento sobre
o comportamento do consumidor. Denotando especial atencdo a aprendizagem, o modelo
considera que o comportamento de consumo ocorre por meio de um processo com quatro
componentes ou partes basicas: estimulos (entradas ou insumos), processamento de
informacdo, processo decisorio e variaveis ambientais (exdgenos). Os estimulos movem
os consumidores a buscar informacdes sobre o produto.

Figura 01 — Modelo de processo de decisdo de compra

Modelo de Engel, Blackwell e Miniard (1986)

Aperfeicoamento do Modelo Engel, Blackwell e Kollat (1978)
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Fonte: Engel et al. (1999)

O reconhecimento das necessidades se da quando o consumidor percebe que tem
uma demanda de consumo a resolver, gerando uma necessidade que influenciada por
diversos estimulos externo e internos, a partir da sua compreensado da realidade que este
se encontra; o que gera uma pré-disposicao para iniciar um processo de aquisicao de algo,
que ira satisfazer o binémio necessidade/desejo em aberto (SCHWERINER,2006).

A busca de informacdes é a fase onde consumidor ird interagir com outras
informacdes a fim de ampliar o nivel de conhecimento que ja tem acerca do precisa.
Usando para isto diferentes fontes como pessoais, publicas, virtuais, experimentais,
comerciais e de marketing (SOLOMON, 2008).

O conjunto de informacgdes que o consumidor estabelece na fase anterior, lhe
permite compreensdes e crencas acerca da opgoes, fatores e condicdes estabelecidos pelo
mercado que serdo usados na fase de avaliagéo de alternativas. Verificando os critérios
e atributos do produtos, além de quesitos como marca, revendedor, forma de pagamento,

entre outros (ENGEL et al, 1999). Solomon (2008) considera que ha um conjunto de
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crencas que os consumidores tem sobre marcas, produtos e atributos e muitas destas
compreensdes vem de fontes confiaveis ou sdo verdades construidas pelo consumidor
como forma de ter mais seguranca em suas decisfes. Esta visdo mostra que o0 processo de
decisdo de compra ndo pode ser visto apenas pela perspectiva racional, mas também a
partir do conjunto de sensacdes, sentimentos e crencas que o individuo estabelece.

Ap0s as fases de compra e de consumo, 0 consumidor passa pela avaliacéo pos-
compra, onde ele avalia os impactos do produto, e se lhe traz satisfacdo ou insatisfacao,
a partir do seu grau de expectativa gerado anteriormente e a percepgédo sobre o produto.
Essas avaliagOes podem trazer reflexos positivos ou negativos para as empresas dos
produtos adquiridos (KOTLER e KELLER, 2006).

Mercados de cal¢cados

A indUstria calcadista brasileira é um setor econémico importante no pais e gera
cerca de 300 mil empregos. Segundo relatério da Associacdo Brasileira das IndUstrias de
Calcados (Abicalcados), em 2017 o pais produziu mais de 909 milhdes de pares de
calcados, dos quais 127 milhGes foram exportados. Mesmo com numeros altos, desde
2014 a confeccdo desses produtos no Brasil seguem uma tendéncia de queda,
contabilizando em 2017 uma queda de 4,6% na producdo segundo dados do IBGE. Em
2017, o Brasil exportou 12% da producéo, vendendo para 160 paises, tendo os EUA como
0 maior importador de cal¢ados brasileiros (ABILCALCADOS, 2018; ABLANC, 2018).

A producdo calcadista segue a linha da industria de vestuario, com relacdo a
dindmica de producdo, onde os prazos sdo cada vez mais curtos, de pequenos lotes,
diversas colecGes e alta frequéncia de reposicdo de pecas que se da pela alta
competitividade. Tal modelo é conhecido como fast fashion, que acaba exigindo grande
consumo de recursos e rapidez nos processos produtivos e de distribuicdo, o que acarreta
a diminuicédo da vida util dos produtos e aumento de descarte. Além disto, esta produgéo
convencional de calgado impacta no uso de materiais perigosos, geracéo de residuos que
sdo descartados de modo errdneo, emissdes de gases e efluentes, mao de obra de baixa
remuneracao, péssimas condigdes de trabalho etc (CIETTA, 2010).

Todo este impacto ndo passa despercebido por consumidores que tem crencas
ecologicas e sustentaveis, de modo a gerar novas posturas na sociedade. Este movimento

gue continua em crescimento foi caracterizado como movimento verde, de pessoas com
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consciéncia sustentavel (consumidores verdes) e de produtos que visam a preservagao
ambiental como produtos verdes (KANUK; SCHIFFMAN, 2000).
Consumidor consciente e nicho ecologico

Os movimentos ecoldgicos e sustentaveis surgiram em meados dos anos 60 e 70,
com a percepc¢éo da sociedade dos problemas ambientais e sociais gerados pelas aumento
da industrializacdo, como degradacdo ambiental, exploracdo desenfreada dos recursos
naturais, trabalho infantil e degradante, além de outras situac6es de risco. Com 0 aumento
do interesse ecoldgico e sustentavel na sociedade, empresas e marcas passam ver nestes
temas como vantagem competitiva no mercado, gerando um ramo nos estudos e acgdes
mercadologicas, a partir do Marketing Verde (COLTRO, 2006; KOLTER, 2000). Tais
acOes tem reflexos em estudos que buscam cada vez mais entender perfis e distin¢des
deste consumidor com inclinagdes ambientais, sustentavel e afeito a causas.

Segundo o Ministério do Meio Ambiente do Brasil (2018), o consumidor
consciente é todo aquele que se preocupa com 0 meio ambiente, com justica social e
condicdes dignas de trabalho, salde humana e animal. Para a Akatu (2018), esses
consumidores tendem a buscar alternativas para diminuir tais impactos, pois creem que a
recusa em usar e comprar certos produtos acarretard uma diminuicdo na agressao ao meio
ambiente. Tendem a evitar consumir produtos que apresentem riscos a satde humana e
animal; usem muita energia na producdo e transporte; possuam excesso de embalagens;
gue em algum momento da producéo tenha sido cruel com a vida animal e que contenham
ingredientes retirados de habitats que afetam comunidades e espécies ameacadas.

A sustentabilidade e préticas ecoldgicas sdo temas cada vez mais presentes na
mente do consumidor. Observa-se que tais promove a mudanca de comportamento,
gerando o abandono de praticas de alto consumo e excesso de desperdicio. E a consciéncia
ecologica agora se torna diferencial competitivo. Avaliacdes de produtos, que antes
consideradas apenas preco e desempenho, ndo sdo mais o suficiente para a deciséo de
compra e consumo, na visdo de uma parcela de consumidores (OTTMAN, 1994,
SEBRAE, 2013).

De acordo com pesquisa de Gordi et al(2016), tais consumidores sdo motivados
por 6 dimensbes em dois vetores, 0 1° vetor € consciéncia ambiental, com as dimensdes
consciéncia aos recursos limitados e consciéncia a natureza; o 2° vetor é o préprio

comportamento de compra, com as dimensdes produtos menos prejudiciais, produtos
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reciclaveis, produtos naturais e embalagens menos nocivas. O trabalho destes
pesquisadores mostra a consciéncia ambiental tem influéncia no processo de compra,
verificando quem quanto maior tal consciéncia, maior as mudangas no comportamento
do consumidor e suas atitudes (GORDI ET AL, 2016).

Neste contexto, que consumidores com crengas de consumo consciente e
sustentaveis, tornam-se um nicho dentro do mercado de calcados, colocando em cheque
0 modelo de producéo fast fashion, e vdo em buscas de produtos e marcas que tenham
mais consonancia com seus valores. Um destes desdobramentos se d& pelo movimento
slow fashion, de moda sustentavel junto a industria de vestuario e calgados. O slow
fashion abrange varios dos termos como: eco, sustentavel, verde, ético, dentre outros.
Busca despertar a consciéncia ética e o consumo a partir de producdes feitas de modo
mais lento, prezando pela qualidade e produtos organicos e que ndo degradem a natureza,
produtos com design atemporal, de modo a diminuir de descarte; e produtos que o
consumidor tenha informacdes sobre o processo de producado e distribuicdo do mesmo
(FETCHER e GROSE, 2012).

O consumidor consciente pode ser analisado pela variavel estilo de vida que faz
parte do conjunto de variaveis que impactam no processo de decisdo de compra. O estilo
de vida é a forma como as pessoas gastam seus dois maiores recursos: tempo e dinheiro;
também, pode-se analisa-lo a partir da tabela AIO - atividades, interesses e opinides
(SOLOMON, 2008; ENGEL ET AL, 1999). Ou seja, a compra de sapatos sustentaveis

por consumidoras que tem atitudes ecolégicas, pode ser visto pela 6ptica do estilo de vida.

METODOLOGIA

Este artigo tem como objetivos: a) apresentar o processo de decisdo de compra
de calcados por consumidoras com atitudes ecoldgicas e/ou sustentaveis; b) apresentar
um perfil por estilo de vida e comportamento de uso, para este tipo de consumidora. Para
isto foi realizada uma pesquisa qualitativa, usando o método de entrevista em
profundidade. Segundo Malhotra (2001), tal método ¢ indicado quando se busca entender
com riqueza de detalhes as opinides, crencas e comportamentos de consumidores acerca
do objeto estudado.

Assim sendo, foram feitas 5 entrevistas com mulheres entre 25 e 50 anos da
cidade de Curitiba (PR), de estratos socios-econémico B1 e B2, segundo o critério Brasil

de classificacdo sdcio econdémica. Como critério para a definigédo de atitudes consideradas

7
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ecoldgicas e/ou sustentaveis, estabeleceu-se que iriam fazer parte da amostra, mulheres
que dessem preferéncia ou s6 comprassem sapatos que fossem feitos sem produtos de
origem animal, ou seja, s6 com insumos vegetais; por tal tipo de consideracao, tal amostra
é considerada uma amostragem n&o probabilistica por julgamento (MALHOTRA, 2001).

As entrevistas foram feitas em ambientes sem a presenca de outros, sem
barulhos, dando mais descontracédo as entrevistadas. Seguiu-se um roteiro de perguntas
pré-estabelecido, foram gravadas e depois analisadas em termos de contetdo.

Na andlise, foi verificando partes das falas da amostra que correspondia as etapas
do processo de decisdo de compra, desde o reconhecimento de necessidades até o
descater, de modo a verificar as similaridades dos discursos e 0s elementos que
caracterizem este perfil de consumidora.

Como limitacOes da pesquisa, deve-se considerar que a pesquisa tem natureza

exploratoria com uma amostra reduzida.

ANALISE DE RESULTADOS DA PESQUISA

Nesta parte do artigo serdo apresentados elementos e caracteristicas do processo
de decisdo de compra de consumidoras de sapatos, que tem atitudes ecoldgicas e/ou
sustentaveis. Para isto foi seguido o modelo tradicional de decisdo de compra de Engel,
Blackwell e Miniard (1999), analisando separadamente cada uma das etapas do modelo:
a) reconhecimento das necessidades, b) busca de informacdes e c¢) avaliacdo de
alternativas, d) decisdo de compra, €) avaliacdo pés-compra e f) descarte. Além disto, é
apresentado um perfil por estilo de vida e do comportamento de compra e uso deste tipo
de produto, de tal consumidora.

Segundo dados do Instituto Akatu (2018), o perfil de mulheres que tem maior
tendéncia de ter atitudes de consumo consciente esta nos estratos socios-econémicos B e
C, tem faixa etaria entre 27 e 40 anos, com curso superior e tendem a ter uma vida
financeira estavel, trabalham, podendo ter filho ou ndo. Se preocupam causas
sustentaveis, com impacto sécio ambiental, saide humana, bem-estar animal e justica
social. Tendem a ser consumidoras conscientes, que acreditam, que ao ndo comprar
determinados produto ou utilizarem alguns servigos, isto causard uma diminui¢do na
degradacdo ambiental e/ou melhorar a qualidade de vida de outras pessoas e animais. Tal

perfil tem diversas semelhangas com o encontrado nas entrevistas feitas nesta pesquisa.
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Reconhecimento das necessidades

De modo geral, esta consumidora, pelo seu nivel de consumo consciente, esta
mais aberta a perceber estimulos ambientais relacionados a esta tematica, a partir de redes
sociais e portais de noticias com noticias sobre impactos ambientais, mal tratos em
animais, salde humana, dignidade aos trabalhadores, niveis de consumo mundial e
producdo de lixo. Tais aspectos ndo inicia o processo de compra de sapatos, mas fortalece
0 sistema de crencas, fazendo com que as compras sejam mais programadas € menos por
impulso. As consumidoras relatam que a compra de novos sapatos se da pela necessidade
de reposicdo com um produto novo, de um sapato antigo que esta bem desgastado. Ou
seja, ndo faz parte do perfil deste segmento acumular calgcados, mas se realizar trocas,
com um fundo mais racional e conscientes.

Para Engel et al (1999), o processo de compra inicia-se no reconhecimento das
necessidades, quando a partir dos estimulos ambientais, o consumidor perceber um
problema a resolvido ou uma situacdo em aberto, a partir disso, identifica-se que ha uma
necessidade de cujo mais racional e préatico, nestas consumidores, para adquirir um
calcado novo que reponha outro par que ja ndo pode mais ser usado e que seja para usar
no dia a dia, que seja confortavel e que transmita a sua personalidade, e que
principalmente ndo seja um produto que agrida 0 meio ambiente e ndo gere tantos
impactos ambientais e social.

Busca de informacdes

No processo de compra, a fase de busca permite uma juncéo de informacdes para
uma compreensdo do que ira ser decidido. Por seus valores, grau de informacéo e nivel
cultural, sdo consumidores que ja conhecem marcas de sapatos sem insumos de origem
animal, usam a web para buscar mais informacdes, seguir influenciadoras digitais que
falam de moda e produtos veganos, tomam conhecimento de noticias sobre marcas fast
fashion que usam mao de obra escrava e seus processos produtivos que agride o ambiente
e usam matéria prima animal ou vegetal ndo organico. A internet é uma fonte de
informagdo muito usa em diferentes perspectivas: redes sociais, canais do youtube de
assuntos relacionados, sites de marcas veganas e sustentaveis, além de portais de noticias.
A web cria também um outro tipo de fonte com alto indice de confiabilidade que séo os

influenciadores digitais (digital influencers), principalmente de mulheres que falam sobre
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maquiagem cruelty free, moda vegana e tema ligados a sustentabilidade. Familiares e
amigos com valores parecidos também sdo fontes de informacéo.

Em termos de tipo de informacéo, esta consumidora busca cal¢ados de qualidade
e confortaveis; com boa relacdo custo/beneficio e que transmita suas crencgas e valores.
As questdes sobre o0 processo produtivo e 0 impacto que esta producdo acarreta séo
buscadas e levadas em consideracdo, como: o quanto foi gasto de agua e energia; se teve
trabalho escravo e/ou infantil; se a producdo em larga escala causa impactos, se foi feito
com matéria prima de origem vegetal ou animal; se ha uso de couro no sapato, quer saber
se ndo foi curtido com produtos quimicos; se tiver insumos vegetais, é importante saber
se sdo organicos, sem agrotdxicos e transgenia; se 0 processo de producdo usa de
reciclagem e é sustentavel. Vale destacar que estes sdo aspectos narrados pela amostra,
ndo querendo dizer que todas estas se valem de todos estes critérios. Porém percebe-se
que as informacdes ndo sdo apenas sobre o produto em si, mas também sobre sua
producdo e origem, mostrando que é um tipo de consumidoras, que tem uma analise mais
plural e menos linear.

Avaliacéo de alternativas

Nesta etapa, a consumidora as caracteristicas positivas, negativas e determinantes
do produto a comprar; para isso, um critério positivo é se a marca corresponde aos
principios do consumidor, conforme abordado na fase anterior. Para estas consumidoras,
as marcas devem repassar informagdes e serem transparentes em Seus Processos
produtivos. Assim o tipo de processo produtivo é um critério considerado ndo
compensatério, ou seja, estas consumidoras ndo estdo dispostas abrir de mao deles, para
realizar tal compra.

A interacdo do publico com a lista de marcas também tem suas especificidades.
Primeiro, porque a consumidora ja tem conhecimento de algumas marcas; segundo que 0
conjunto de marcas que s@o mais sustentaveis € bem mais reduzidos do que as que
atendem ao mercado convencional; terceiro, que lideres de opinido (amigos e digital
influencers) ja endossam determinadas marcas; e por Gltimo que a maioria das compras
sdo online, de modo que a consumidora ja tende a procurar sapatos a partir da marca.

Em termos de atributos do produtos, séo valorizados os cal¢ados que séo originais,
ou seja, permitam ter uma identidade e transmitir os valores da consumidora, e serem

atemporal, pois como estas ndo séo de comprar muitos sapatos e tendem a ter uma relagéo
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mais racional com tal bem, os calcados devem extrapolar a questdo da moda, pois eles
serdo usados em diferentes periodos de tempo e distintas situagdes. E do perfil deste nicho
ndo acumular sapatos, assim 0s poucos que tem, deve ser usados durante muito tempo e
em diferentes situagdes.

Outros atributos considerados é o preco, relagdo custo/beneficio, conforto,
durabilidade e diversidade. Como o prec¢o para este tipo de produto é mais alto, visto que
a producdo ser mais especialidade e ndo é de larga escala; fazendo com que a relagédo
custo/beneficio, seja sempre avaliada, o que entra no mesmo bloco de analise o conforto
e a durabilidade. A questdo da durabilidade é importante para o critério custo/beneficio,
pois 0s sapatos veganos nao sdo tdo duraveis como 0S que usam couro e outros insumos
sintéticos como o plasticos; eles tendem a durar menos, o quem impacta na relacédo
custo/beneficio. Vale destacar que nem todas as consumidoras de apelo sustentavel séo
veganas, muitas usam couro e sua nog¢do de consumo consciente passa na escolha de
produtos que ndo usem aditivos quimicos no tratamento do couro. E outra questdo levada
em consideracdo € a diversidade de sapatos, pois dentro deste nicho a variedade é pequena
e a chegadas de novos modelos ndo é na mesma velocidade da inddstria tradicional.

Um ponto a considerar € que as boa parte destas compras € via e-commerce, 0 que
impacta no tempo de entrega, havendo demoras de duas semanas a um més, dependendo
da producdo. Assim este critério também entra no conjunto de anélise.

Decisao de compra

Como dito na fase anterior, a deciséo do local de compra tendem a ser pelo canal
online, pois a maioria das marcas sustentveis usam este canal e fazem comunicagéo
digital para interagir com as consumidoras. Poucas marcas ditas sustentaveis possuem
lojas fisicas. A respeito da decisdo de compra, apds da fase de avaliacdo de alternativas,
a consumidora ja tem argumentos e crencas que respaldam sua escolha. Deve-se
considerar que a indicacao de conhecidos e digitais influencers tem um peso relevante.

Em termos de analise de tipo de compra, pode-se dizer que o hedonismo faz parte
desta compra, mas o nivel de utilitarismo e racionalidade neste nicho tende a ser maior
quando comparado a compra de cal¢ados por mulheres no mercado convencional. Seria
um equivoco dizer que ndo é uma compra emocional, l6gico que &, sé que os vetores que

impactam na emocdo e na subjetividade destas consumidoras séo distintos do tipo de
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emocdo na compra convencional de calcados; haja visto que o sistema de crengas e
valores desse nicho é mais especificos, conforme ja mencionado neste artigo.

O processo de compra deste nicho pode ser considerado de um grau elevado de
envolvimento, visto a inser¢do que a consumidora tem com as questdes ambientais e
sociais. Para Solomon (2008), o envolvimento pode ser visto como motivagdo para
processar informacdes e até onde houver uma ligacao percebida entre as necessidades, as
metas ou os valores de um consumidor e o conhecimento sobre o produto. A medida que
0 envolvimento com um produto aumenta, o consumidor empenha mais esforgo cognitivo
para entendé-los e concentra sua atencao nas informacdes que esses anuncios apresentam.
O envolvimento do produto influencia significativamente os consumidores de uma forma
cognitiva e comportamental, incluindo a memoria, atencdo, processo, pesquisa,
compromisso com a marca, satisfacdo, consumismo precoce e opinido de lideranca.
Assim, quanto mais interesse a consumidora tem por consumo consciente, maior ser seu
nivel de envolvimento durante o processo de compra.

Avaliacdo pos-compra

A fase de avaliacao p6s-compra é 0 momento em que se tem o produto em maos,
de experimenté-lo e usé-lo. Algumas consumidoras relataram problemas esporadicos com
0 pds-compra, devido a pagamentos e ao uso com o0s produtos adquiridos, mas nenhuma
delas se mostrou arrependida, pelo contrario até se mostraram pacientes com a espera do
produto, mas relataram que as vezes necessitavam que o produto chegasse mais rapido
por realmente precisar do calcado. Também nota-se que a expectativa pelo produto
corresponde ao esperado, e que ficam satisfeita com a qualidade e o conforto, ja que
muitas ainda possuem a visdo de que produtos feitos com produtos reciclados ou com
materiais diferentes dos convencionais muitas vezes podem ndo conter a mesma
qualidade de um material convencional, e acabam se sentindo contentes com a compra do
novo calcado inserido no consumo sustentavel.

Descarte

Verifica-se que o descarte do produto ocorre através da iniciacdo de doar o
calcado caso ele ainda esteja em condicOes de ser usado. Caso ele esteja inapropriado para
uso, 0 mesmo é descartado para a reciclagem, uma das entrevistadas nos contou que existe
pequenas marcas de slow fashion que recebem roupas e acessorios para serem descartados

do modo mais correto e muita das vezes eles utilizam alguma parte do calgado.
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CONSIDERACOES FINAIS

Com os dados analisados, consegue-se identificar comportamentos semelhantes
no processo de compra de calgados da amostra, permitindo apresentar um perfil por estilo
de vida e comportamento de compra deste tipo de produto. Todas se consideram pessoas
altruistas, que se preocupam com o bem estar do proximo, com 0 meio ambiente e as
futuras geracGes, consomem alimentos organicos e veganos; todas possuem filhos, e
costumam ter comportamentos que consideram saudaveis para seus filhos. Das
entrevistadas, 2 sdo veganas e ndo consomem nada de origem animal ou que seja testado
em animais, as demais procuram marcas que gerem menos impactos ambientais e que sdo
transparentes de onde vém os materiais usados na producdo do calcado e como é
remunerado as maos de quem fabrica os cal¢ados. As 2 entrevistadas mais novas usam
muito mais as redes sociais Instagram e Youtube em busca dessas informagdes e a mais
velha ndo usa o Instagram, todas as entrevistadas consomem portais de noticias. Vetores
como comprar para repor um produto antigo, ja conhecer um conjunto de marcas que ja
fornecem sapatos ecoldgicos, fazer esta compra via online fazem parte deste perfil.

O processo de realizar a compra do calgado comeca quando ha a necessidade de
repor um calcado que ndo estd mais apropriado para o uso, entdo procuram informacoes
em portais de noticias e redes sociais sobre marcas que se encaixam com seus valores.

Na avaliacdo de alternativas, elas pontuaram que o calcado precisa trazer a sua
personalidade; precisa ser um bem duradouro, ja que a compra do mesmo acontece no
maximo 2 vezes por ano; precisa ser um cal¢ado confortavel para o uso no dia a dia. Nota-
se que o0 preco ser baixo ndo € um atributo determinante a este target; estdo dispostas a
pagar a mais, se o produto tiver consonancia com os demais atributos do produto e dos
valores que defendem.

As entrevistadas contaram que procuram conteudos relacionados a
sustentabilidade e digital influencers que comunicam e indicam produtos e lugares que
tém valores sustentaveis. Além de parentes e amigos; a entrevistada de 50 anos diz contar
com a ajuda da filha mais velha, que é vegana para comprar cal¢ados. Duas das
entrevistadas falaram que gostariam das marcas terem lojas fisicas pois muitas das vezes
é dificil ter nogdo do material usado no produto e da qualidade quando comprado via e-

commerce. Mas que quando o sapato é basico ou atemporal acaba sendo de todo modo
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uma boa compra, j& que 0 mesmo combina com as pecas de roupas. Um fato que todas
pontuaram é o tempo de entrega do produto, que muitas das vezes algumas marcas
demoram para a entrega do mesmo, mas que entendem ja que estdo falando de marcas
que trabalham com pequenas producdes e que muitas das vezes sdo produtos exclusivos.

Sobre o descarte do calgado, as entrevistadas disseram que acabam doando 0s
calcados que ainda possuem alguma utilidade para pessoas que ndo tém condicOes
financeiras para realizar a compra de um calgado, e caso o cal¢ado esteja realmente sem
condigdes de uso, os calgados sdo mandados para a reciclagem.

Com os dados analisados percebe-se que € possivel tracar um perfil do target
que compra sapatos a partir de valores ecologicos e sustentaveis; assim como perceber
gue ha uma similaridade durantes as diferentes fases do processo de decisdo de compra.

Tais singularidades do processo aponta que a comunicacao destas marcas junto
ao target, deve focar na comunicacao via meios digitais, como sites das marcas e redes
sociais, gerando marketing de contetido sobre temas relacionados ndo so a sapatos mais
ao consumo consciente, sustentavel e préaticas de slow fashion. Além do uso de digitals

influencers para a propagacao dos valores da marca e dos produtos da linha.
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