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RESUMO

O presente estudo tem por objetivo investigar a influéncia das promocdes de vendas ofertadas
pelo segmento varejista de vestuario no comportamento de compra das mulheres plus size. A
pesquisa ¢ de cunho quantitativo e utilizou dados coletados a partir de questionarios
estruturados individuais, aplicados em uma amostra de 117 mulheres plus size, escolhidas
aleatoriamente. As informagdes recolhidas na coleta foram submetidas a técnicas de analise
descritivas, ao cruzamento de variaveis (crosstabs) e ao teste de associagdo Qui-quadrado. Os
principais achados indicam que as estratégias de promocao de vendas que mais influenciam o
comportamento de compra de mulheres plus size no segmento varejista de vestuario sdo as
que envolvem desconto no preco e a exposicao das pecgas em vitrines. Por outro lado, verifica-
se também que outras variaveis como os atributos do produto e a autoestima, também
influenciam moderadamente o comportamento de compra de mulheres plus size. Conclui-se
portanto que determinadas variaveis de promoc¢ao de vendas podem influenciar positivamente
o comportamento de compra das consumidoras plus size no segmento varejista de vestudrio e
que elas precisam ser consideradas nas estratégias de marketing para esse publico especifico.
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1 INTRODUCAO

Estudos sobre o comportamento do consumidor tém trazido resultados importantes para
varios nichos de mercado, a exemplo, o segmento varejista de vestuario plus size, conforme
evidenciado por Miranda e Furlan (2015) ao destacar qudo promissor e oportuno pode ser esse
mercado, desde que seja dada a devida aten¢do as necessidades e desejos dos consumidores
que fazem parte desse nicho.

Surgindo como tendéncia, o segmento de vestudrio plus size, que de acordo com Zanette,
Lourencgo e Brito (2013) se refere as pessoas que usam manequim a partir da numeracao 44 e,
conforme complementado por Marcelja (2015) e corroborado por Prado'(2016), que buscam
pecas que valorizem seus atributos, imprimam sua identidade e lhe faga sentir bem,
apresentou um crescimento médio aproximado de 4,5% ao ano considerando o periodo 2013-
2015, conforme Prado (2016), movimentando cerca de 2,5 bilhdes de reais anualmente no
segmento em questao.

Esses dados, aliados ao fato de que 53,9% dos brasileiros, considerando os adultos, se
encontrarem acima do peso ideal de acordo com o Ministério da Satde (2016), demonstram
todo o potencial de crescimento desse nicho de mercado, indo na contramao do segmento de
varejo de moda, conforme enfatiza Prado (2016). Dessa forma, visando atender esse nicho de
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mercado e manter seu crescimento, ¢ necessaria a utilizagdo de ferramentas que sejam capazes
de aumentar as vendas e se configurem em vantagem competitiva sustentavel.

Nesse sentido pode-se citar as promog¢des de vendas que, conforme Fernandes (2013), sdo
métodos eficientes na busca pelo incremento das vendas e pela atragdo dos clientes, assim
como pelo fortalecimento das empresas no mercado, se tornando uma importante ferramenta
de sobrevivéncia as empresas no cendrio econdmico atual.

Utilizadas em diversos setores da economia, conforme enfatizam Fernandes (2013) e Santini
Liibeck e Sampaio (2015), as promogdes de vendas t€ém se mostrado eficientes no alcance de
seu objetivo, justificando sua crescente utilizagdo no varejo brasileiro a fim de driblar os
efeitos das crises que geralmente afetam o setor.

Com 78,9% das empresas brasileiras atuando no setor de comércio varejista, de acordo com o
IBGE® (2015), o setor vem registrando quedas expressivas em seu volume de vendas. Em
maio de 2016, por exemplo, a queda registrada em todo o segmento foi da ordem de 9% em
relacdo a maio de 2015, a décima quarta taxa negativa consecutiva segundo IBGE (2016), e,
ao se considerar especificamente o segmento de vestuario (que engloba tecidos, pegas de
vestuario e calgados), a queda registrada ¢ ainda maior, 13,5% no mesmo periodo.

Em um balan¢o do ano de 2016, especificamente sobre o segmento de vestudrio varejista, o
segmento registrou sua maior queda desde 2001, com um recuo de 10,9% em seu volume de
vendas, mesmo com os pre¢os no setor ficando a abaixo do indice geral de inflagdo’, tornando
visivel a necessidade de se adotar métodos que contribuam para a reversdo desse quadro,
como as promogoes de vendas (INDICADORES IBGE, 2016).

Estudos sobre os efeitos das promogdes sobre o aumento do volume de vendas em empresas
varejistas e da eficiéncia delas como vantagem competitiva sustentavel, como o de Davies
(1992) e Semedo (2014), sugerem que as promocoes de vendas tém efeito direto sobre os
resultados positivos da empresa, ainda que em graus diferentes, indicando sua contribuicao
para o sucesso empresarial dos varios segmentos varejistas do mercado.

Dentre os diversos segmentos existentes no varejo que utilizam as promogdes como
ferramenta de incentivo a venda o setor de vestudrio se destaca como sendo um segmento
importante para a economia nacional. De acordo com Mota (2013) o varejo de moda no Brasil
alcancou o patamar de US$ 42 bilhdes em vendas, considerando o periodo 2003-2013,
fazendo o Brasil subir para a 5* posi¢ao na classificagdo mundial dos maiores consumidores
de roupas.

Esse volume de vendas pode ser atribuido ao fato de serem os artigos de vestuario um dos
itens mais consumidos pelas familias brasileiras, com um ticket médio* de R$ 118,20 mensais,
de acordo com SEBRAE’ (2013) consumo que, em sua maioria, ¢ atribuido aos consumidores
do sexo feminino, justificado pela relacdo existente entre as mulheres e a moda (SCUSSEL et
al, 2016).

De acordo com o Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (2014), 53%
dos consumidores do segmento de vestuario no Brasil sdo mulheres, fato explicado pelo

? Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica

3 No IPCA (Indicie Nacional de Prego ao Consumidor) em 12 meses, o pre¢o dos produtos do grupo que compde
a categoria do vestudrio (tecidos; pecas de vestuario e calgados) tiveram variagao média de 3,5% por més, sendo
entdo inferior, portanto a taxa de inflagdo de igual periodo, que foi de 6,3%.

* Valor médio gasto com compras de roupas por més.
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aumento da participacao desse publico no mercado de trabalho, aliado ao fato de elas estarem
assumindo um papel de controle no processo de decisdo de compra, conforme Giglio (2005),
resultando em novas perspectivas para o comércio varejista, fazendo com que a compreensao
de seu comportamento seja de extrema importancia para que as empresas se sobressaiam no
mercado.

Diante do cenério apresentado surge a seguinte questao: Qual a influéncia das promogdes de
vendas ofertadas pelo segmento varejista de vestuario no comportamento de compra das
mulheres plus size? E constitui-se como objetivo geral desta pesquisa investigar a influéncia
das promogdes de vendas ofertadas pelo segmento varejista de vestuario sobre o
comportamento de compra das mulheres plus size, justificado pelo visivel crescimento desse
nicho de mercado na atualidade; pelos resultados favoraveis que podem ser obtidos ao se
utilizar as promogdes de vendas como ferramenta de incentivo as vendas; pela importancia do
segmento varejista de vestuario para o pais; e pela ‘relacdo’ existente entre as mulheres e a
moda, tendo sua importancia atribuida ao ambito académico, no sentido de expandir as
pesquisas sobre o tema, e a0 ambito mercadologico, no sentido de direcionar as empresas em
sua forma de atuacdo nesse nicho de mercado.

Em complemento, estabeleceu-se como objetivo especifico a esta pesquisa verificar qual o
tipo de promocao de vendas ¢ considerada como a mais atrativa as integrantes deste nicho de
mercado.

Para o alcance dos objetivos propostos, esta pesquisa sera estruturada em cinco segdes, sendo
a primeira: introdugdo da temadtica; a segunda: fundamentagdo tedrica, divida em trés
subsecoes; a terceira: os procedimentos metodologicos utilizados para o desenvolvimento do
estudo, também organizadas em trés subsecdes; a quarta: apresentacdo e discussdo dos
resultados, estruturada em 3 subsecdes; e por fim, na quinta se¢do, as consideragdes finais
sobre o estudo.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesta secdo serdo expostos os principios tedricos sobre os quais este estudo estd
fundamentado, a saber: promog¢des de vendas, comportamento de compra e o mercado plus
size.

2.1 Promocoes de Vendas

Originada nos EUA em 1928, conforme mencionam Prado ¢ Prado (2009), a promogao de
vendas € uma das ferramentas de comunicacdo de marketing mais usuais no que se refere a
conquistar clientes e aumentar o volume de vendas. Utilizada na atualidade também para
divulgar e refor¢ar o valor da marca, ela tem ganhado énfase em utilizagdo nas ultimas
décadas. O termo promogao de vendas, que antes era generalizado e tido simplesmente como
promocodes envolvendo o prego, tem ganhado novos contornos, conforme enfatizam Churchill
e Peter (2000) e Prado e Prado (2009), tendo uma defini¢do mais objetiva e de acordo com
seu setor de utilizagao.

No entanto, com base no que diz Boschetti (2012), antes de se definir o que sdo as promogdes
de vendas, ¢ importante se ter em mente as classificagdes e diferenciacdes que o termo possui,
pois ¢ em torno dessas classificagdes e diferenciacdes, principalmente no que tange a sua
origem, que se pode defini-la de forma adequada e coerente com seu setor de utilizagao.

A promog¢do de vendas pode ser classificada de acordo com: sua origem, fabricantes ou
varejistas; o tempo de recompensa da promocao, imediata ou a longo prazo; o alcance de seu
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objetivo, curto ou a longo prazo; e de acordo com a natureza de seus incentivos, monetario ou
ndo monetario, sendo diferenciadas no que tange a origem em promogdes voltadas aos
varejistas, originadas dos fabricantes, e promogdes voltadas aos consumidores, originadas dos
varejistas (BOSCHETTI, 2012).

Fundamentada nessas classificacdes e diferenciagdes, de uma forma geral, pode-se definir as
promocdes de vendas, conforme Blattberg e Neslin (1990) citados por Prado e Prado (2009, p.
11), como “um conjunto de ferramentas de incentivo, a maioria de curto prazo, projetadas
para estimular a compra mais rdpida ou em maior quantidade de produtos ou servigos
especificos por parte do consumidor ou comércio”, definicdo esta corroborada por Santini et
al (2013) ao enfatiza-las como um componente de marketing de duragdo pré-definida que
busca estimular o consumo.

Ao se levar em conta de forma especifica a origem dessas promogdes (varejo), pode-se dar
uma defini¢do mais simples sobre o tema, conforme Churchill e Peter (2000), corroborado por
Boschetti (2012), que dizem que as promogdes de vendas nada mais sdo que a for¢a exercida
sobre o consumidor, visando estimular a experimentacao e aquisi¢do de produtos especificos.

O estimulo a demanda a que se refere Churchill e Peter (2000) s6 sera possivel se houver, por
parte dos varejistas, a concessdo de algum tipo de beneficio, incentivos extras ao cliente, que
seja capaz de agregar valor ao processo de compra influenciando o comportamento do
consumidor, visao compartilhada por Laroche et a/ (2003) que acrescenta que esses beneficios
representam o elemento central das promogdes de vendas.

Esses beneficios, vantagens extras que podem ser oferecidos aos clientes, podem ser
classificados em beneficios ativos e beneficios passivos, conhecidos na atualidade como
promogdes de vendas monetarias, voltadas ao preco do produto, e promocdes de vendas ndo
monetarias, voltadas diretamente ao produto, respectivamente, onde cada uma oferece
vantagens de uso (CHANDON, WANSINK e LAURENT, 2000; SANTINI et al, 2013).

As promocgdes de vendas monetarias, de acordo com Santini et al (2013), sdo usuais para se
obter resultados no curto prazo, incentivando a experimentacdo e aquisicdo de novos
produtos, podendo ser identificadas como promog¢des envolvendo cupons, descontos e
abatimentos. Em contrapartida, as promogodes de vendas ndo monetarias sdo indicadas para a
obtengao de resultados no longo prazo, pois promovem a imagem da marca, do produto ou da
empresa, podendo ser identificadas como promog¢des envolvendo displays, brindes ou
prémios, concursos e sorteios, amostras gratis e degustagao.

Os cupons, promogdes de vendas monetarias, sao, por exemplo, os vales contidos em encartes
de revistas, panfletos, jornais, sites, entre outros, que oferecem reducdo no preco de
determinada mercadoria no ato da compra tendo como finalidade estimular o consumidor a
experimentar novos produtos ou aumentar a aquisicdo dos mesmos, de acordo com Churchill
e Peter (2000). O valor desses cupons, normalmente, ¢ dado em percentual, variando de loja
para loja e conforme o produto.

No que tange as promogdes de vendas monetarias intituladas abatimentos e descontos ha uma
linha ténue na diferenciacdo entre elas, j4 que muitas vezes uma se confunde com a outra.
Belch e Belch (2014) definem abatimento como sendo a restitui¢do de parte do valor da
compra ao cliente, uma espécie de reembolso a ser utilizado em compras futuras, como os
vales emitidos em compras acima de um determinado valor. O principal objetivo dos
abatimentos ¢ o de estimular os clientes a comprar novamente, comportamento de compra
repetida, o que propicia a experimentacao de novas marcas e/ou produtos.
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Ja o desconto, ou desconto de preco de acordo com Belch e Belch (2014), ¢ a redugdo do
valor do produto em si, sendo diferente do abatimento pelo fato de conceder ao cliente o
beneficio no ato da compra, podendo estimula-lo a comprar grandes quantidades do produto,
como ¢ o caso, conforme exemplificado por Churchill e Peter (2000), das promogdes que
envolvem desconto no valor das mercadorias de acordo com a etiqueta que elas possuem,
sendo estas bem usuais em lojas que atuam no segmento de vestudrio.

Os displays, pertencentes ao conjunto de promogdes de vendas nao monetarias, nada mais sao
que expositores, mostruarios destinados a langar e/ou promover o produto. Seu principal
objetivo, e vantagem de uso, de acordo com Churchill e Peter (2000), ¢ dar destaque aos
produtos na loja incentivando as compras por impulso, pois, se bem feitos, despertam o desejo
do consumidor por aquele produto.

Churchill e Peter (2000), assim como Belch e Belch (2014) classificam os brindes, ou
prémios, como produtos gratis oferecidos aos clientes pela compra ou a um valor mais baixo
que o comum. O objetivo desse tipo de promo¢ao nao monetdria € incentivar os clientes a
adquirir os produtos existentes na empresa e/ou gerar prestigio para a mesma.

Os concursos ¢ sorteios sdo colocados em um mesmo patamar dentro das promogdes de
vendas nao monetarias. Enquanto o primeiro, de acordo com Belch e Belch (2014) sdo
promogdes voltadas a concessdo de prémios aos consumidores de acordo com suas
capacidades, o segundo sdo aquelas promocdes em que os ganhadores ndo dependem de
habilidades especificas para ganhar, sdo escolhidos ao acaso, bastando se inscrever para
participar. No entanto, o objetivo de ambos ¢ o mesmo, gerar publicidade para a empresa, e
envolver o consumidor com a marca.

No intuito de encorajar o cliente a adquirir uma nova marca, ou seja, influenciar o
comportamento de compra, as promog¢des envolvendo amostras gratis e degustacdes sao
mencionadas por Churchill e Peter (2000) e Belch e Belch (2014) como ferramentas eficazes.
Ambas podem ser resumidas como o ato de oferecer um produto ao cliente de forma gratuita
para que este o experimente € o eleja como sua primeira op¢ao.

Zimmer e Reinert (2005), corroborado por Kuazaqui, Correa Jinior e Volpato (2015),
mencionam que, frequentemente, sao as promoc¢des envolvendo cupons, brindes, concursos e
sorteios, amostras gratis, degustacdes, e¢ descontos, as mais utilizadas para influenciar o
comportamento de compra do consumidor, podendo ser aplicadas por microempresas
estendendo-se as empresas de grande porte, mas preferencialmente indicadas as micro e
pequenas empresas, tanto pela facilidade de uso, como pelo baixo custo para seu
desenvolvimento.

Kuazaqui, Correa Junior e Volpato (2015) enfatizam que o desenvolvimento dessas
promocgdes devem sempre levar em conta as metas, expectativas, os objetivos, € 0 orgamento
disponivel da empresa, assim como também ¢ importante planejar essas promogdes de acordo
com o segmento e/ou nicho de atuagdo, sempre observando a atitudes dos clientes em fungao
destas promog¢des (comportamento de compra), uma vez que ¢ através dessa observancia que
pode-se entender o comportamento e identificar as necessidades dos clientes, assegurando a
sobrevivéncia da empresa em um mercado cada vez mais competitivo e instavel.

2.2 Comportamento de Compra

A instabilidade econdmica atual torna necessaria a ado¢ao de medidas que possibilitem atrair
o cliente, o que so serd viavel mediante a compreensdo do seu comportamento a fim de
identificar o que ele realmente deseja e/ou necessita, visdo defendida por Zamberlan, Corte e
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Wegermann (2009) ao mencionar a importancia de se valorizar o cliente e superar suas
expectativas sempre que possivel.

Medeiros e Cruz (2006), corroborado por Costa ef al (2012) mencionam que desde sempre ha
a preocupagdo em se entender o comportamento do ser humano, logo, o do consumidor, sendo
este um tema amplo e de infinitas possibilidades, pois abrange a relacao do individuo com o
meio a sua volta, inclusive durante o processo de decisdo compra que, conforme Blackwell et
al (2005), apresenta sete estagios, sendo eles o reconhecimento da necessidade, a busca de
informacdes sobre o produto, a avaliagdo de alternativas na pré-compra, a compra em si
(dimensao de analise deste estudo), o consumo, a avaliagdo pos-consumo ¢ o descarte.

O reconhecimento da necessidade, de acordo com Blackwell ef al (2005), ¢ quando o
consumidor percebe uma diferenca entre o que ele deseja e o que ele possui, e € esse
reconhecimento que faz com que o cliente se sinta impulsionado ao consumo, pois ele deseja
algo a mais do que tem. O estdgio da busca de informacdo diz respeito obtencdo de
conhecimento sobre o produto a fim de verificar se 0 mesmo ¢ capaz de satisfazer a
necessidade previamente reconhecida. Essas informacgdes obtidas sdo analisadas de forma a
serem estabelecidas alternativas de escolha a serem avaliadas, caracterizando o estagio da
avaliagdo pré-compra.

Feita essa analise de alternativas, avaliagdo pré-compra, o individuo passa ao estagio da
efetivacdo da compra, realizando para isso cinco consideragdes importantes, a saber: se a
compra deve ou ndo ser realizada; quando ele deve realizar a compra; qual o tipo e marca do
produto que ele deve comprar; em qual segmento e estabelecimento varejista especifico ele
deve comprar; e como ele deve pagar pela compra, escolhendo ao final a alternativa de
compra que considere melhor atender suas necessidades, conforme enfatiza Blackwell et a/
(2005). Subsequentemente o individuo passa para o estagio de consumo do produto, seguido
pela avaliagdo pds-consumo, que diz respeito ao produto ter ou ndo atendido a necessidade do
individuo, e o descarte do mesmo.

Costa et al (2012), corroborado por Fassina (2014), enfatizam que toda essa situagdao que o
individuo vivencia durante o processo de decisdo de compra gera a necessidade da andlise das
atividades mentais € emocionais do individuo nesse momento, tendo em vista que héa varios
estimulos e fatores que influenciam o comportamento do individuo durante o processo.

Essa analise, enfatizada por Costa et al (2012), busca identificar o comportamento de compra
dos consumidores, que pode ser definido em como ele escolhe (avaliacdo de alternativas na
pré-compra), compra (efetivacdo da compra), usa (consumo) e descarta produtos ou servicos
(descarte), conforme os estimulos a que € exposto, a saber, o mix de marketing (produto,
preco, promogao e praga), habitualmente utilizado para estimular o comportamento de compra
dos consumidores.

2.2.1 Influenciadores do Comportamento de Compra

Costa et al (2012) apontam que aliados aos estimulos contidos no mix de marketing ha outros
fatores, classificados como externos e internos, influenciadores do comportamento de compra,
e que eles sdo tdo importantes quanto os incentivos incluidos no mix de marketing, visao
corroborada por Fassina (2014) ao mencionar como ¢ importante entender como fatores
econdmicos (fator externo) e  emocionais (fator interno), por exemplo, afetam o
comportamento do individuo.

Os fatores externos, de acordo com Costa et al (2012), podem ser classificados em fatores
econdmicos, como comprar menos ou mais de acordo com o preco do produto, fatores
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politicos, como os impostos que compde o valor dos produtos, e tecnologicos, como as
inovagdes tecnologicas incluidas no produto, que podem conferir maior qualidade aos
mesmos.

Embora esses fatores externos sejam importantes ao se levar em conta o comportamento de
compra, Churchill e Peter (2000) mencionam que sao os fatores internos que exercem ligagao
direta com os influenciadores contidos no mix de marketing, sendo estes, classificados por
eles como fatores sociais e situacionais.

No entanto, em uma visdo um pouco mais ampliada, Kotler e Keller (2006) classificam em
quatro esses fatores, sendo eles: os fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos, podendo
ser subdivididos conforme apresentado no quadro a seguir (Quadro 1).

Quadro 1 - Influenciadores no Comportamento de Compra

FATORES FATORES FATORES FATORES
CULTURAIS SOCIAIS PESSOAIS PSICOLOGICOS
Idade e Estagio do
Ciclo de Vida
Grupos de Motivagédo
Cultura Referéncia Ocupag@o
Percepcio COMPRADOR
Subcultura Familia Condigdes
Econdmicas Aprendizagem
Classes Sociais | Papeis e Posigdes
Sociais Estilo de Vida Memoria
Personalidade

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 172-183)

Kotler e Keller (2006) descrevem os fatores culturais como sendo os valores, as percepgoes €
preferéncias que o individuo adquire ao longo da vida. Esse ¢ o fator mais relevante no que se
refere a influéncia do comportamento de compra, sendo dividido em trés varidveis: cultura
(convicgdes e habitos adquiridos com o tempo, atua como uma espécie de direcionador do
comportamento de consumo do individuo); a subcultura (que consiste na divisao da cultura
em culturas menores fornecendo caracteristicas especificas aos individuos, como
nacionalidade e religido) e a classe social (que consiste na segmentagdo dos individuos em
grupos relativamente homogéneos no tocante a valores, interesses € comportamentos).

Os fatores culturais, de acordo com Giglio (2005, p.52), sdo melhores conceituados como
sendo “um conjunto de regras e valores que orientam os pensamentos € as agdes de seus
integrantes” e sdo essas regras e valores que fundamentam o comportamento do consumidor,
sendo elas ditadas pelos grupos do qual o individuo faz parte ou intenciona pertencer.

De acordo com Churchill e Peter (2000), corroborado por Kotler e Keller (2006), os fatores
sociais fazem referéncia aos grupos no qual o consumidor esta inserido, como os grupos de
referéncia (grupo de pessoas que servem de inspiracdo ao individuo, como familia e amigos -
grupos primarios ou de afinidade - que podem influenciar diretamente os sentimentos, 0 modo
de pensar e agir do mesmo); a familia (grupo que exerce maior influencia sobre o individuo e
pode ser classificada em familia de orienta¢do - pais e irmdos - ou familia de procriagdo -
conjuge e filhos) e os papéis e posigdes sociais (atividades que se espera que o individuo
desempenhe, a posi¢ao que o individuo ocupa dentro de um grupo).

Giglio (2005) sugere que alguns comportamentos do individuo, como o consumo de moda e a
pratica de esportes, por exemplo, parecem ser influenciados pelos grupos ao qual o individuo
pertence, podendo ser alterado a medida que o individuo faca parte de um novo grupo com
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caracteristicas pessoais e/ou fisicas diferentes do anterior ou a medida que o grupo estabeleca
um novo estilo de vida.

Constituido pelos fatores idade e estagio do ciclo de vida (como casamento, mudanca de
carreira, ¢ luto), ocupagdo, condi¢des econOmicas, estilo de vida e personalidade dos
individuos, os fatores pessoais fazem referéncia as caracteristicas individuais de cada pessoa,
como as mudancas nos habitos de consumo a medida que sua idade aumenta, suas
caracteristicas fisicas se modificam ou sua situacdo econdmica se altera (KOTLER e
KELLER, 2006).

Ainda seguindo a linha de pensamento de Kotler e Keller (2006), o ultimo fator interno
influenciador do comportamento do consumidor sdo os fatores psicoldgicos, definidos como
0s processos internos que influenciam o comportamento do individuo na hora da compra,
processos esses classificados em motivacdo (a razdo pela qual o individuo resolve fazer algo,
como a necessidade de estima reconhecimento ou integracdo); percepcao (identificacdo,
organizagdo ¢ interpretagdo dos estimulos a que o individuo é exposto); aprendizagem
(mudancas oriundas das experiéncias vividas); e memoria (conjunto de informagdes e
experiéncias reunidas ao longo da vida).

Com base em todo o exposto por Kotler e Keller (2006), complementado pelos relatos de
Zamberlan, Corte ¢ Wegermann (2009), entende-se qudo importante ¢ para as empresas,
independente de seu porte, segmento e/ou nicho de atuagdo, atentar-se para o comportamento
de compra no que se refere aos seus fatores influenciadores, pois o nivel de influéncia desses
fatores se modifica de acordo com o tipo de produto a ser adquirido, género e caracteristicas
do individuo, entre outros.

Com relagdo a essa alteragdo do nivel de influencia dos fatores externos e internos sobre o
comportamento de compra, considerando a diferenciacdo desta influéncia sobre homens e
mulheres, Zamberlan, Corte e Wegermann (2009), corroborado por Costa et al (2012)
exemplificam que tradicionalmente sdo as mulheres que realizam a maior parte das compras.
Isso porque elas ndo compram sé pra si, compram também pra sua familia, sendo portanto
relevante as empresas o desenvolvimento de estratégias especificas ao publico feminino.

Com isso Zamberlan, Corte ¢ Wegermann (2009) e Costa et a/ (2012) buscam enfatizar que
para qualquer a¢do promocional as empresas devem ter o conhecimento do seu consumidor
alvo em potencial, conhecimento do que ele realmente deseja, pois s6 assim serd possivel as
empresas direcionar corretamente seus esforcos, na busca pela manutencdo e conquista de
novos clientes. Neste sentido, pode-se citar como exemplo o nicho de mercado plus size que,
conforme Scussel et al (2016), ainda carece de uma dedica¢do mais eficiente por parte dos
varejistas no que diz respeito a identificar as necessidades de seus consumidores.

2.3 O Mercado Plus Size

De acordo com SEBRAE (2015), ao tratar sobre o mercado de vestuario plus size, conhecer o
comportamento, os desejos e/ou as necessidades desse publico ¢ uma importante estratégia de
diferenciagdo para as empresas que atuam ou desejam atuar nesse nicho de mercado. Isso
porque, conforme complementado por Lantos (2015), a empresa, ao atuar em um nicho
especifico, pode ser vista por seus consumidores como uma espécie de especialista no assunto
e capaz de entender melhor que qualquer outra seus desejos e/ou necessidades.

No Brasil, 17,7% das lojas de varejo trabalham com moda plus size, mas apenas 3,5% delas
sdo especializadas nesse nicho de mercado. Essa limitada parcela conhecedora do publico plus
size ndo tem sido capaz de suprir a caréncia de itens no setor, principalmente no que diz



G FACTP- U5

Faculdade de ciéncias Integradas do Pontal

Curso de Administragao Ituiutaba, jul. 2017

respeito a vestidos de festa, calgas e lingeries, sinalizando a capacidade expansiva do
segmento (SEBRAE, 2016).

A compreensao das necessidades e desejos dos consumidores de um determinado segmento
cria condigdes para que pequenos nichos de hoje se transformem em gigantes no futuro, de
acordo com Lantos (2015), e o segmento de vestuario plus size ¢ um exemplo dessa
transformagao, motivo pelo qual estudos tém sido desenvolvidos na tentativa de direcionar as
empresas no caminho a seguir para se consolidar nesse mercado.

Os estudos de Miranda e Furlan (2015, p. 9), por exemplo, objetivaram, entre outros fins,
investigar “como a moda plus size esta ganhando mercado entre as mulheres brasileiras”,
concluindo que a visdo de beleza por parte da sociedade tém se modificado em fungdo da
mudanga de comportamento das mulheres em relagao ao seu corpo, fazendo com que a moda
plus size, que abrange mais que um mercado com roupas tamanho grande, ganhe cada vez
mais espaco no mercado.

Miranda e Furlan (2015) enfatizam ainda que essa aceitagdo das mulheres plus size em
relagdo ao seu corpo acarreta a insatisfacao das mesmas com o que tem sido ofertado a elas
pelo mercado de vestuario, (se referindo as grades de numeragao, paleta de cores e estampas,
e estilo das pecgas ofertadas) e com o modo que essa oferta tem sido feita pelas lojas (se
referindo a pouca promogao e/ou falta de publicidade).

Associados a0 mesmo tema, os estudos de Frederico ef al (2015, p. 162) buscaram identificar
o que ¢ determinante “para a obtencao de satisfacdo das consumidoras brasileiras que vestem
tamanhos especiais”, avaliando também o quanto varidveis como renda e tamanho de
manequim afetam esses fatores. Os autores concluiram que o determinante de satisfacao para
elas ¢ que a roupa faca com que se sintam bonitas, considerado um aspecto psicolédgico,
valorizando o que elas tém de melhor, seguido pela experiéncia com o produto,
experimentacao, possibilitando a avaliagdo do mesmo quanto a beleza, atualidade, e conforto.

Apesar destes e de outros tantos estudos sobre esse universo plus size, como os de Zanette,
Lourenco e Brito (2013, p. 539) que buscaram identificar o “conceito de identidade sob a
otica do consumo feminino de moda plus size”; ou os de Winter e Moraes (2013, p. 1), que
tinham por objetivo estudar o “comportamento da consumidora de moda plus size, em relacao
as questdes da vaidade, autoestima e autoconceito”; os estudos de Marcelja (2015, p. 1) que
procuraram “investigar o processo de construcao e o que esta por tras do termo plus size”, ou
ainda os estudos de Scussel et al (2016) que tinham por objetivo “investigar a experiéncia de
consumo das consumidoras de moda plus size”, torna-se necessario ainda as empresas
estudos que relacionem os efeitos das promogdes de vendas realizadas no segmento varejista
de vestuario sobre o comportamento de compra das mulheres plus size, objetivo desse estudo,
tornando visivel aos interessados o que esse publico valoriza ao se tratar de promogdes de
vendas.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta se¢do serdo expostos os procedimentos que serdo adotados para a realizagdo desse
estudo, a saber, a caracterizacdo da pesquisa, seu modelo de analise, bem como os caminhos
para coleta e tratamento de dados.

3.1 Caracterizacio da Pesquisa

De acordo com o exposto nesse estudo, esta pesquisa objetiva investigar os efeitos das
promocodes de vendas ofertadas pelo segmento varejista de vestuario sobre o comportamento
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de compra das mulheres plus size. Optou-se para isso por uma pesquisa de natureza
quantitativa do tipo descritiva, caracterizada pelo emprego da mensuracdo e objetividade,
tanto nas modalidades de coleta de informagdes, quanto no tratamento delas por meio de
técnicas estatisticas. A inten¢cdo da pesquisa foi encontrar, aferir e classificar a relagdo de
causalidade entre a influéncia das variaveis de promog¢do de vendas no comportamento de
compra de consumidoras plus size no ambito nacional.

A pesquisa utilizou duas técnicas importantes de coleta de dados, a pesquisa documental ¢ a
pesquisa bibliografica, que serviram de apoio para esse estudo, norteando a qualidade dos
dados obtidos junto a amostra pesquisada.

A pesquisa documental realizada nesse estudo é caracterizada pelo uso de documentos que
ainda ndo receberam um trato critico, sendo estes obtidos através de fontes diversificadas,
representadas neste estudo por registros obtidos através do IBGE, do Ministério do
Desenvolvimento, Industria ¢ Comércio Exterior, do Ministério da Saude, ¢ do SEBRAE
(GIL, 2002).

A pesquisa bibliografica desenvolvida para este estudo ¢ composta por publicacdes de
periddicos cientificos, por livros de leitura corrente (livros de contetido cientifico que
abordam os assuntos especificos desse estudo), e por dissertacdes, relacionadas ao
comportamento de compra, as promog¢des de vendas, e ao mercado plus size, que sdo 0s
fendmenos sobre os quais se busca obter um conhecimento ¢ que serviram de embasamento
para a determinacao das varidveis a serem estudadas (GIL, 2002).

Para o cumprimento do objetivo geral desta pesquisa, o estudo do problema de pesquisa
proposto foi feito com base na dimensao da anélise e respectivas variaveis, ambas estipuladas
exclusivamente pela revisdo de literatura realizada para este estudo, conforme apresentado no
quadro a seguir (Quadro 2).

3.2 Modelo de Analise

No modelo a seguir, expde-se as varidveis que foram analisadas dentro da dimensdo
comportamento de compra, e que serviram de base para o alcance do objetivo geral proposto.

Quadro 2 — Modelo de Analise

DIMENSAO

VARIAVEIS

FOCO DE ANALISE

Vales e Cupons de

Avaliar se a disponibilizagdo de vales e cupons de desconto para

Desconto utilizagdo em uma proxima compra estimula uma nova compra.
Preco Avaliar se a redugdo de preco dos itens de vestudrio estimula a compra.
Avaliar se a concessdo de brindes mediante um valor pré-determinado
Brindes para compras estimula a aquisi¢do de produtos e/ou aumenta o ficket
8 médio de compra.
5 Exposigdo Avaliar se a exposi¢do dos itens de vestuario em vitrines estimula a
s é (Displays) experimentagdo e a compra.
ﬁ & A Concursos e Avaliar se a concessdo de cupons para a participagdo de concursos e
g _ % Sorteios sorteios estimula o aumento do ticket médio de compra.
2 &} Atributos do Avaliar a importancia dos atributos dos produtos ofertados durante a
% Produto promog¢ao de vendas e qual mais estimula a compra.
O Grupos de Avaliar se os grupos de referéncias, como familia e amigos, interferem
Referéncia na compra durante as promogdes.

Item de vestuario

Avaliar qual item de vestuario, na promogao, sdo de maior interesse para
as mulheres plus size.

Autoestima

Avaliar se uma peca que nao valorize os atributos da compradora tem
venda garantida pelo fato de estar na promogao.
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Fonte: Elaboragdo propria a partir da revisdo de literatura.

O Quadro 2 mostra a dimensao comportamento de compra, coluna 1, como dependente das
variaveis da coluna 2, onde buscou-se estabelecer a influéncia da segunda sobre a primeira de
acordo com o foco de analise estabelecido.

A primeira varidvel desse quadro de andlise sdo os vales e cupons de desconto, variavel com o
foco de analisar se o fato de uma empresa conceder esses beneficios para serem utilizados em
uma compra futura estimula o comportamento de realizar essa compra, ainda que nio esteja
planejada.

A variavel preco, segunda apresentada no quadro de andlise, tida como uma promocao de
vendas monetaria assim como a variavel vales e cupons de desconto, tem como foco de
analise avaliar se a redugdo no prego das pegas plus size estimula a compra dos produtos.

Passando a utilizar varidveis ndo monetarias, apresenta-se no quadro de analise a variavel
brindes, que possui como foco de analise avaliar se o oferecimento de brindes como
gratificacdo nas compras de um determinado valor estimula a compra dos produtos e/ou
aumenta o ticket médio de compras das consumidoras plus size.

A exposi¢ao (displays) das pegas, quarta variavel, pode ser entendida como as vitrines onde os
itens sdo mostrados ao publico, de acordo com Churchill e Peter (2000), e o foco de analise
dessa variavel em questdo ¢ analisar se as vitrines que apresentam os itens de vestuario plus
size sdao capazes de influenciar a consumidora a entrar na loja, experimentar e comprar o
produto exposto.

A variavel concursos e sorteios tem foco de analise semelhante a variavel brindes, analisar se
através da concessdo de cupons para participagdo dos mesmos, o ticket médio da compra
aumenta, com a diferenga que nesse caso nao haveria um valor pré-estabelecido de compra.

Avaliar a importancia dos atributos dos produtos ofertados durante a promog¢do de vendas,
como a qualidade, beleza/estilo, conforto e a moda (produto ser atual), assim como deles mais
estimula a compra, ¢ o foco de analise da variavel atributos do produto, que apesar de ndo se
constituir em uma varidvel do “grupo das promog¢des de vendas” tém sua importancia
justificada, de acordo com Miranda e Furlan (2015) e corroborado por Scussel et a/ (2016),
por ser um dos fatores que interferem na satisfagdo da consumidora plus size.

A variavel grupos de referéncia, também ndo pertencente ao ‘grupo das promogdes de
vendas’, buscou analisar se os grupos ao qual a consumidora faz parte, como grupos
religiosos, a familia, o grupo de amigos ao qual pertence, dentre outros, influenciam a compra
durante as promogdes, varidvel justificada pela importdncia que os membros de um grupo
podem ter sobre o individuo, conforme exposto por Giglio (2005).

A oitava variavel do modelo de analise faz referéncia aos tipos de itens de vestudrios plus size
ofertados pelo mercado, variavel que tem como foco de andlise avaliar quais sdao as pegas de
vestuario plus size (saia, blusa calca, vestido, lingerie) que ao serem colocadas na promogao,
independente de qual seja ela, ¢ mais interessante para as consumidoras plus size, variavel
que, embora também ndo pertenga ao ‘grupo das promogdes de vendas’, ¢ justificada pela
dificuldade encontrada pelo publico plus size em encontrar algumas dessas pecas (SEBRAE,
2016).

Assim como a variavel item de vestudrio, a variavel autoestima também nao pertence ao
“grupo das promogdes de vendas”, porém se constitui em varidvel importante para esse estudo
pois, de acordo com Frederico et al (2015) ¢ de igual importancia para as consumidoras desse
nicho que a pecga valorize seus atributos, fazendo se sentirem bonitas. Dessa forma, o foco de
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analise desta ultima variavel do modelo de andlise foi o de avaliar se uma pe¢a que nao
valorize os atributos da compradora, ou seja, que ndo a faga se sentir bonita, bem vestida, que
simplesmente sirva ao seu manequim, tem venda garantida pelo fato de estar em promocgao.

Tendo definido as variaveis a serem pesquisadas e o foco de analise das mesmas, serd possivel
passar a proxima etapa deste estudo, a coleta e o tratamento dos dados.

3.3 Coleta e tratamento de dados

Com o objetivo de coletar os dados a serem analisados e agrupa-los de forma a facilitar uma
posterior analise, foi utilizado como instrumento de coleta de informag¢des um questionario
com questdes de multipla escolha, e em escala tipo likert de importancia ou concordancia,
visando captar as opinides e atitudes das consumidoras plus size da maneira mais objetiva
possivel.

Foi realizada uma pesquisa quantitativa com uma amostra de 117 consumidoras plus size,
amostra esta definida através de uma calculadora amostral online®, tendo por base a populagio
das mulheres brasileiras adultas com caracteristicas relevantes a esse estudo, € como
percentual minimo, as mulheres com a caracteristica de ser plus size.

Para a delimitagdo das mulheres pesquisadas, foi definido no questiondrio, apresentado no
Apéndice A, um filtro de pesquisa contendo as seguintes questdes:

a) Tem idade maior ou igual a 18 anos?;

b) Tem manequim maior ou igual a 447?;

¢) E do sexo feminino?; e

d) Compra ou ja comprou pecas de moda indicadas como plus size?

Inicialmente, no més de abril, foi feito um pré-teste do questiondrio a ser aplicado com cinco
consumidoras plus size escolhidas ao acaso. O objetivo deste pré-teste foi verificar se todas as
questdes contidas no questionario estavam claras e objetivas, assim como se nao havia falhas
no mesmo.

Por fim, 245 questionarios foram coletados, sendo 240 de forma online, utilizando-se para
este fim as redes sociais, como o Facebook e o Whatsapp (através de um link” gerado por um
aplicativo de execu¢do de pesquisas’), ¢ 5 de forma fisica, possibilitando que a base
populacional para extrairmos a amostra fosse a nivel nacional, atividade esta realizada entre
os meses de maio e junho, com uma coleta de corte transversal.

Do total de questionarios coletados 128 foram invalidados, ora pelos respondentes nado
possuirem as caracteristicas delimitadas no estudo, ora por falha durante o preenchimento do
mesmo, correspondendo estes a 52,24% dos questiondrios, ocasionando entdo em uma taxa de
retorno util de 47,76%, o que equivale a 117 amostras validas.

Os dados coletados pelos questionarios foram tabulados por meio do software SPSS (versao
20.0) auxiliando-se nas técnicas de estatistica descritiva (frequéncia e média); cruzamento de
variaveis (crosstabs); e teste de associacdo Qui-quadrado com o auxilio das varidveis
propostas no modelo de andlise, possibilitando assim a andlise e discussdo dos resultados.

4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

S http://www.publicacoesdeturismo.com.br/calculoamostral/

7 https://pt.surveymonkey.com/r/GKWS736; https://pt.surveymonkey.com/r/9M8Y 7H7;
https://pt.surveymonkey.com/r/MESWRS58

¥ https://pt.surveymonkey.com/
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Nesta secao serdo descritas e analisadas as informacgdes obtidas através da coleta de dados,
assim como também serdo apresentadas as caracteristicas sociodemografica da amostra
estudada.

4.1 Caracterizacdo da Amostra e Sumarizaciao dos Resultados

A amostra foi composta exclusivamente por mulheres (117), maiores de 18 anos, com
manequim a partir da numeragao 44 e que ja tenham adquirido pecas de vestudrio indicadas
como plus size.

Assim posto, a amostra pode ser assim caracterizada: a maioria das respondentes com idade
entre 36 e 45 anos, com 37,6% delas nessa faixa etdria; pos-graduacdo completa como nivel
de escolaridade predominante, com 27,4% das respondentes nessa categoria; casada/unido
estavel como sendo o estado civel da maioria delas, com 54,7% das respondentes nessa
categoria; e com relagdo a numeragdo do manequim, prevalecem as que, tanto para pecas
como calgas ¢ sais, assim como para as blusas e casacos, vestem entre as numeragoes 48/50,
sendo 35% e 36,8% respectivamente.

Com relagdo a renda, a maioria das respondentes possui renda média mensal entre R$881,00 a
R$1.760,00 - 25,6% delas - ¢ tem um gasto médio mensal com pegas de vestuario para si de
R$101,00 a R$500,00, representando estas 53% do total das respondentes.

Caracterizada a amostra, apresenta-se a seguir (Grafico 1), em suma, o resultado percebido
sobre a influéncia das promogdes de vendas, assim como de mais quatro variaveis (variaveis
do Modelo de Analise — Quadro 2), no comportamento de compra das consumidoras plus size
no segmento varejista de vestuario.

Grafico 1 — Influéncia das Varidveis do Modelo de Analise sobre o Comportamento de
Compra de Mulheres Plus Size

B

B

B

B

85,47% 25,63% 84,64%
2 o
21,37% 18,80% 15,38% 22.20%
Vales e Preco Brindes Exposicdo  Concursos e Atributos do  Grupos de Itensde  Auto Estima
Cupons de (vitrines) Sorteios Produto Referéncia ~ Vestuario

Desconto

Fonte: Elaboragao propria através dos dados coletados.

13



G FACTP- U5

Faculdade de ciéncias Integradas do Pontal

Curso de Administragao Ituiutaba, jul. 2017

O Grafico 1 mostra, pela diferenciacdo de cores, algumas situagdes propostas envolvendo as
variaveis definidas no Modelo de Analise (Quadro 2) e o quanto cada uma dessas situagdes
influenciam o comportamento de compra das consumidoras plus size.

Iniciando pela variavel “vales e cupons de desconto”, observa-se que para a primeira situagao
apresentada (barra roxa), realizar uma nova compra mediante a concessao de vale/cupom de
desconto para ser utilizado em compras futuras com um valor minimo pré-determinado,
21,37% das consumidoras plus size pesquisadas sdo influenciaveis por esse tipo de promog¢ao
nessas condi¢des, pouca influéncia neste caso.. J4 para a segunda situacdo proposta (barra
roxa escura), que se difere da primeira somente pela condi¢do do vale/cupom poder ser
utilizado em compras futuras sem um valor minimo pré determinado, o percentual de
respondentes que mudariam sua decisdo e comprariam, ou seja, que seriam influenciaveis pela
promogdo em questio nessas condigdes, subiu para 44,46%, mais que o dobro se comparado
aos resultados demonstrado pela barra roxa. Infere-se assim, ao considerar a média dos
percentuais obtidos sobre as duas situagdes, que 32,91% das consumidoras plus size
pesquisadas seriam pouco influenciadas pelas promogdes envolvendo a concessao dos
mesmos.

Em relacdao as promogdes envolvendo a variavel “prego”, nota-se a elevada influéncia desta
variavel no comportamento de compra de consumidoras plus size. A primeira situacao (barra
cinza) representa um cenario no qual a consumidora deve decidir entre comprar em uma loja
com pregos promocionais (50% de reducdo nos pregcos) ou nio, onde 85,47% das
consumidoras plus size comprariam na loja com pre¢os promocionais, € a segunda situagao,
(barra cinza escuro) representa o nivel de concordancia das consumidoras para a frase “eu
compro mais roupas quando elas estdo mais baratas”, 71,79% neste caso. Considerando a
média dos resultados, 78,63% das consumidoras plus size sao influenciadas pelas promocdes
que envolvam preco.

No que tange as promogdes envolvendo a varidvel “brindes”, a situagdo representada pela
barra amarelo claro diz respeito ao percentual de concordancia da consumidora plus size sobre
realizar uma compra com valor minimo predeterminado pelo fato da loja estar concedendo
brindes - 18,80% - e a barra de cor amarelo escuro diz respeito a concordancia da
consumidora plus size sobre aumentar o valor que ja ia comprar pelo fato de estarem
concedendo brindes pelas compras de um determinado valor — 25,63%. Os resultados
mostram, através das duas barras amarelas contidas no Grafico 1, que a influéncia de
promocodes envolvendo a variavel “brindes” no comportamento de compra das mulheres plus
size € baixa, com um score médio de 22,22%.

Analisando a variavel “exposi¢cdo através de vitrines” (tarjada em preto e branco), percebe-se
uma forte influéncia dessa modalidade de promog¢ao sobre o comportamento de compra das
consumidoras plus size. Assim, 78,63% das consumidoras sdo influenciadas por essa
modalidade de promogao, portanto, mulheres plus size ao se depararem com uma vitrine com
pecas que lhe agradem visualmente, entrariam na loja, experimentariam e comprariam o
produto se gostasse.

A varidvel “concursos e sorteios” (pintada de azul) por sua vez tem fraca influéncia sobre o
comportamento de compra das mulheres plus size, representando apenas 35,04% das
mulheres que efetivamente comprariam mais para obter mais cupons.

No quesito promocional “atributos do produto” denota-se a influéncia de quatro atributos
especificos (através do nivel de importancia) sobre as consumidoras plus size, sendo que: o
conforto (barra rosa claro) influencia a 84,64% delas — atributo de maior influéncia
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(considerado muito importante por elas); a qualidade (barra rosa escuro) a 58,97% delas; a
beleza/estilo (barra vermelha) a 60,67% delas; e o atributo ser da moda/atual (barra laranja)
influencia a 29,60% delas. Em suma, considerando a média das porcentagens obtidas 58,47%
- 0s “atributos dos produtos” influenciam fortemente o comportamento de compra das
consumidoras plus size.

Em relacdo a varidvel “grupos de referéncia”, a barra azul claro mostra uma pequena
influéncia (15,38%) dos pais/irmdos sobre o comportamento de compra durante uma
promocao, a barra azul escuro mostra que “conjugue/filhos” influenciam em 25,69% o start
de compra de mulheres plus size; ja a barra azul marinho indica também a pequena influéncia
dos “amigos” sobre o comportamento de compra delas, 20,51%. De forma geral,
considerando a média das porcentagens obtidas percebe-se uma baixa (20,46%) influéncia dos
“grupos de referéncias” sobre o comportamento de compra das mulheres “plus size” na hora
da compra.

Em relagdo a variavel “itens de vestuario”, o Grafico 1 evidéncia o percentual de cada item
de vestudrio como primeira op¢ao de compra, logo, sua influéncia sobre o comportamento de
compra d e mulheres plus size quando o item é colocado em promocao. A barra verde claro
indica que para 20,2% das mulheres as calgas seriam primeira op¢do de compra; a barra verde
escuro indica que para 26, 5% das mulheres ja seriam as blusas a primeira op¢ao de compra
(item de maior influéncia); a barra marrom claro indica que para 12,80% das consumidoras o
primeiro item que comprariam diante de uma promog¢ao seriam as saias; a barra lilas indica
que essa prioridade seria dada aos vestidos, correspondendo a 12% delas; a barra marrom
escuro indica que para 19,70% a prioridade estaria em comprar macaquinhos e, por fim, a
barra preta, indica que para 6,8% das mulheres o item de vestuario que, ao ser colocado em
promogao, exerce maior influéncia sobre seu comportamento de compra sao as lingeries.

Por fim, sobre a tltima varidvel apresentada no Grafico 1, a “autoestima” (barra xadrez), os
resultados apontam que que ela exerce uma elevada influéncia sobre o comportamento de
compra das consumidoras plus size, influenciando a 84,6% delas na hora da compra.

Ap0s a apresentagdo dos resultados relacionados as varidveis que conformam o Modelo de
Andlise (Quadro 2), cabe agora o detalhamento de cada uma delas, com o intuito de atender o
objetivo geral e especifico deste estudo.

4.2 Promoc¢ao mais Atrativa para as Consumidoras Plus Size

Antes de tratar sobre os resultados das variaveis do modelo proposto (Quadro 2), cabe
apresentar os resultados apurados para o objetivo especifico a este estudo, verificar qual o tipo
de promogao ¢ a mais atrativa para as consumidoras plus size.

Tabela 1- A¢ao promocional mais atrativa para a consumidora plus size

Vales e cupons Desconto Abatimento no Cupons para
de desconto para (redugao de valor final da Brindes pons para TOTAL
. concursos/sorteio
proxima compra | prego) na peca compra
Frequéncia 2 85 27 2 1 117
% 1,7 72,6 23,1 1,7 9 100

Fonte: Elaboragao propria através dos dados coletados.

O resultado encontrado, conforme Tabela 1, mostra que para 72,6% das respondentes a
promocao mais atrativa sao as que envolvem descontos no valor das pecgas, corroborando com
o resultado de estudos ja existentes, como os encontrados por Santini, Lubeck e Sampaio
(2015,p. 25) que mencionam que esse tipo de promocao “impacta positivamente na intencao
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de compra”. Em segundo aparecem as promog¢des que envolvem abatimento no valor final da
compra, considerada a promoc¢ao mais atrativa para 23,1% das respondentes.

Os dois tipos de promogdes considerados os mais atrativos pelas consumidoras plus size sao
promogdes do tipo monetarias, aquelas que envolvem o preco do produto, e a preferencia
delas por esse tipo de promogao ratifica os resultados encontrados por Costa et al (2012, p.10)
que enfatizam que “o preco influencia a consumidora na hora de comprar uma determinada
roupa’.

Vale ressaltar que dentre as respondentes que consideraram as promogdes envolvendo o preco
como o tipo de promog¢do mais atrativa 53,3% delas gastam, em uma média mensal, entre
R$101,00 ¢ R$500,00 com pegas de vestuario, seguidas pelas que gastam em média R$100,00
por més com compras de vestuario para si, 35,3% delas. Ressalta-se ainda que os resultados
apontam que ha uma associagcdo moderada entre o valor médio gasto com a compra de artigos
de vestuario das consumidoras plus size e o fato delas considerarem as promogdes envolvendo
prego como sendo as mais atrativas (0,5 < p < 0,8, onde p = 0,713). Os resultados podem ser
observados nos Quadros 1 e 2 do Apéndice B.

Assim posto, passa-se a analisar as varidveis do modelo proposto para determinar sua
influéncia sobre o comportamento de compra das consumidoras plus size, a saber: vales e
cupons de desconto, preco, brindes, exposi¢ao (displays), concursos e sorteios, atributos do
produto, grupos de referéncia, item de vestuario e autoestima.

4.3 Efeitos das Promocées de Vendas no Comportamento de Compra das Consumidoras
Plus Size

4.3.1 Influéncia da Concessao de Vales e Cupons de Desconto no Comportamento de Compra
das Consumidoras Plus Size

A variavel nomeada como “vales e cupons de desconto”, classificada como promocao de
venda de natureza monetaria, buscou avaliar se o fato de uma empresa atuante no segmento
de vestuario conceder esse beneficio para ser utilizado em uma compra futura estimula na
consumidora plus size o comportamento de realizar essa compra, ainda que ndo esteja
planejada. Os resultados obtidos para dois casos apresentados foram semelhantes, conforme
mostra a Tabela 2.

Tabela 2 — Cupons de descontos: influéncia nas compras futuras

CASO 1 - Vocé recebe um cupom de CASO 2 - Vocé recebe um cupom de
desconto para ser usado em uma préxima desconto para ser usado em uma proxima
compra a partir de um determinado valor. compra independente do valor dela. Porém,

Porém, vocé ndo tem a intengdo de realizar vocé ndo tem a intengdo de realizar essa
essa nova compra imediatamente, mas, nova compra imediatamente, mas, diante
diante desse novo fato, vocé: desse novo fato, vocé:
Permanece com
a decisao de nao Frequéncia % Frequéncia %
realizar uma 92 78.6 65 55,6
nova compra
M:?Sa(liizszﬁﬁo Frequéncia % Frequéncia %
25 21,4 52 44,4
nova compra

Fonte: Elaboragdo propria através dos dados coletados.

No primeiro caso, o resultado da analise indica que a concessao de cupons e vales descontos
ndo faria com que as consumidoras em questdo realizassem uma nova compra, pois, 78,63%
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das respondentes nao realizariam uma compra ndo planejada somente por ser-lhe concedido
um vale ou um cupom de desconto.

No segundo caso, o resultado da andlise indica que mesmo podendo utilizar o cupom de
desconto em uma compra sem valor pré-determinado as consumidoras em questdo
permaneceriam com a decisdo de ndo realizar uma nova compra, com 55,56% das
respondentes escolhendo essa opgao.

Logo, os resultados sugerem que a concessdo de vales e cupons de desconto para serem
utilizados em uma compra futura parece ndo exercer influéncia significativa sobre o
comportamento de compra da consumidora plus size, pois diante desse tipo de promocao de
vendas, nas duas situagdes propostas, a maioria das respondentes declarou que permaneceriam
com a decisdo de ndo realizar uma nova compra de roupas somente pelo fato de ganhar um
cupom de desconto, resultado que pode ser explicado pelo que enfatiza Boscheti (2012, p. 64)
ao concluir em seus estudos que “promocgdes que exigem [...] gastos [...] maiores do que os
clientes estdo acostumados, nao sdo bem vistas pelos consumidores”.

4.3.2 Influéncia da Reduc¢do do Preco no Comportamento de Compra das Consumidoras Plus
Size

A variavel nomeada como “preco”’, promogao de natureza monetaria, assim como os vales e
cupons de desconto, visava avaliar se a redu¢ao dos precos dos itens de vestuario estimula as
consumidoras plus size a adquirir os produtos. Os resultados podem ser observados nas
Figuras 1 e 2 a seguir.

Figura 1 — Preco: redugdo no preco em 50%

Imagine-se prestes a entrar em uma loja para realizar uma compra, porém na loja
em frente, que vocé nao conhece ainda, ha um cartaz indicando que todas as
pec¢as sofreram uma redugéo de 50% em seu prego de etiqueta. Diante desse

fato qual seria a sua atitu

compraria na loja que ja
Whavia plangjado, mesmo com

os pregos aftos

entraria na loja com pregos
Epromocionais mas ndo

compraria nacla ali
Dcompraria na loja com

precos promocionais

Fonte: Elaboragao propria através do software SPSS (versao 20.0)

A Figura 1 apresenta o resultado de uma situagdo na qual, basicamente, a consumidora plus
size deve optar entre comprar em uma loja de vestuario com pregos promocionais, ainda que
ndo conhega a loja, ou ndo. Nesse sentido, o resultado indica que diante dessa situagdo a
maioria das respondentes tem preferéncia por comprar nas lojas que oferecam precos
promocionais, 85,47% delas, ainda que ndo conheg¢am a loja. O resultado observado pode ser
relacionado, conforme Rojo (2003), ao fato de, em muitos casos, os consumidores terem
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preferéncia pelos produtos, consequentemente pelas lojas, que apresentem produtos com
precos menores, sugerindo entdo que este seja um dos pontos fundamentais ao se escolher
onde comprar, fato também observado por Boscheti (2012) em seus estudos quando menciona
que as promog¢des envolvendo o prego foram as primeiras a serem consideradas pelos
consumidores.

Figura 2 — Prego: compro mais roupas quando elas estdo mais baratas

Com relagéo a afirmagéo “eu compro mais roupas quando elas ficam mais
baratas”, vocé:

B CONCORDA TOTALMENTE

.CONCORDA
PARCIALMENTE

[CJconcoRDA

.NEM COMNCORDA MNEM
DISCORDA

[CIDISCORDA TOTALMENTE
MDISCORDA PARCIALMENTE
MoiscorDa

Fonte: Elaboragdo propria através do software SPSS (versdo 20.0)

A Figura 2 apresenta o resultado para o nivel de concordancia da afirmativa “eu compro mais
roupas quando elas ficam mais baratas”. 35,04% das respondentes declaram concordar
totalmente que compram mais roupas quando elas estdo mais baratas, 27,35% delas
declararam que concordam parcialmente com a afirmativa, e 9,40% delas declararam
simplesmente que concordam com a afirmativa. Em uma média, as respondentes tendem a
concordar parcialmente com a afirmagdo proposta (média = 2,42). O resultado encontrado
refor¢a, conforme conclui Santini, Lubeck e Sampaio (2012, p.33) a “reafirmagdo empirica da
eficacia da promog¢ao de desconto no aumento da intencdo de compra”.

Em complemento aos resultados obtidos pela andlise descritiva, cabe ressaltar que ha uma
forte associag¢do (0,8 < p <1 onde p = 0,997) entre a escolha por comprar em uma loja com
precos promocionais e a atratividade das consumidoras plus size por promogdes que
envolvam redu¢do do precgo, (Quadro 3 do Apéndice B) portanto, os resultados sugerem que o
preco ¢ importante para elas, e que as promogdes de vendas envolvendo redugdo nos pregos
dos itens de vestuario estimulam as consumidoras plus size a comprar, podendo influenciar a
decisdo delas quanto a loja na qual realizardo suas compras e/ou quanto ao aumentando no
volume de compras.

4.3.3 Influéncia da Concessao de Brindes no Comportamento de Compra das Consumidoras
Plus Size

A variavel nomeada “brindes”, pertencente ao conjunto de promog¢des de vendas nao
monetarias, assim como os displays (exposi¢do das pecas) e os sorteios/concursos, avaliou se
o fato de oferecer brindes como prémio nas compras de vestuario, a partir de um valor pré-
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determinado, estimula a aquisicdo dos produtos e/ou aumenta o ficket médio de compra. Os
resultados encontrados para as duas situagdes citadas podem ser observados nas Figuras 3 e 4.

Figura 3 — Brindes: realiza¢do da compra

Com relagao a afirmagéo "eu Realizo uma compra de roupas,néo planejada se
derem brindes" vocé:

B coONCORDA TOTALMENTE

[ CONCORDA
PARCIALMENTE

CICONCORDA

[1EM CONCORDA NEM
DISCORDA

CloiScoRDA TOTALMENTE

MDISCORDA PARCIALMENTE

Moiscorpa

Fonte: Elaboragao propria através do sofiware SPSS (versao 20.0)

A Figura 3 apresenta o resultado para uma situagdo na qual as respondentes devem expressar
seu nivel de concordancia sobre realizar ou ndo uma compra pelo fato da loja estar
concedendo brindes pela compra. Em uma média, as respondentes tendem a discordar
totalmente dessa afirmacdo (média = 4,87), sendo que 29,06% das respondentes nao
comprariam somente pelo brinde, ou seja, discordam da afirmacdo, 23,93% delas nem
concorda nem discorda da afirmacao, e 19,66% delas discordam totalmente da afirmacao.

Figura 4 — Brindes: aumento do ticket médio de compra

Aumento o valor que ia gastar em uma compra de roupas quando vejo que estio
dando brindes pelas compras de um determinado valor vocé:

B CONCORDA TOTALMEMTE

9] CONCORDA
PARCIALMENTE

CconcoRDa

.NEM CONCORDA MEM
DISCORDA

CIDISCORDA TOTALMENTE
BDISCORDA PARCIALMENTE
MOoiscorDA

Fonte: Elaboragio propria através do software SPSS (versdo 20.0)
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A Figura 4 apresenta os resultados para a situacdo na qual, também através de nivel de
concordancia, as respondentes deveriam expressar se no ato da compra aumentariam o valor
do ticket de compra por causa do brinde concedido. Em uma média, as respondentes tendem a
discordar totalmente dessa afirmagdo (média = 4,65), sendo que 25,64% delas discordam da
afirmagdo, 21,37% nem concordam e nem discordam, 17,09% discordam totalmente, e
10,26% delas discordam parcialmente.

Portanto, na contramao dos estudos de Boscheti (2012, p.87) por exemplo, onde, embora
voltado ao segmento financeiro e as promogdes envolvendo sorteios, conclui-se que “as
ferramentas de promocao de vendas ndo monetarias [...] impactam o comportamento de
compra dos consumidores”, os resultados aqui encontrados sugerem que a concessdo de
brindes mediante um valor pré-determinado para compras de itens de vestuario ndo estimula a
aquisi¢ao do produto e nem o aumento do ticket médio de compra, logo nesse caso, conceder
brindes pela compra parece ndo ter influéncia significativa sobre comportamento de compra
das consumidoras plus size.

Essa discrepancia nos resultados pode ser explicada pelas pesquisas possuirem tanto o publico
como o segmento de estudo diferente um do outro, pois a influéncia de uma ag¢ao promocional
tem haver tanto com o tipo de produto ofertado como com o publico a quem a agdo
promocional ¢ direcionada, conforme destacado por Malacarne, Galdo e Viana (2015).

4.3.4 Influéncia da Exposicao das pecas em vitrines (disp/ays) no Comportamento de Compra
das Consumidoras Plus Size

A variavel nomeada como “Exposi¢do (displays)” buscou avaliar se o fato das pecas de
vestudrio plus size serem exibidas em vitrines € capaz de influenciar a consumidora plus size a
entrar na loja, experimentar ¢ comprar o produto. Os resultados apontam que, na situacdo
onde a consumidora ¢ exposta a uma vitrine e gosta do que vé, a reagdo de 78,63% das
respondentes, a maioria, seria a de entrar na loja, experimentar o produto e comprar se
gostasse do mesmo, resultado que corroboram com os de outras pesquisas, como as de Prado
e Prado (2009), que enfatizam o nivel de retorno positivo das agdes promocionais envolvendo
displays. Portanto, os resultados sugerem que expor as pecas de vestuario em vitrines ¢
atraente a essas consumidoras, exercendo influéncia sobre elas e estimulando a
experimentacdo e a aquisi¢cao do produto.

Zamberlan, Corte e Wegermann (2009, p.78) relatam a importancia da exposi¢ao dos produtos
na atragdo do consumidor ao salientar que uma das estratégias utilizadas pelas “empresas
varejistas, que comercializam confecgdes e produtos relacionados a aparéncia”, como as pegas
de vestudrio, tem haver com a imagem estética da loja, da qual as vitrines fazem parte. Essas
estratégias, as vitrines no caso, podem atingir grupos com idade e estilos de vida especificos,
podendo exercer influencia sobre o comportamento do consumidor.

Nesse sentido, corroborando com o exposto por Zamberlan, Corte, ¢ Wegermann (2009), cabe
mencionar que os resultados apontam que ha uma forte associa¢do (0,8 < p <1 onde p =
0,994)° entre o fato da maioria das respondentes se sentir influenciadas pelas vitrines e idade
das respondentes, que na média possuem entre 26 a 35 anos (média = 3,5), com 37% das
consumidoras plus size que alegaram entrar na loja, experimentar € comprar o produto por
gostar do que viu na vitrine pertencentes a essa faixa etaria, em conjunto com as pertencentes
a faixa etaria de 36 a 45 anos de idade, também com 37% das respondentes.

? Os resultados do teste de associagdo, e cruzamento da idade com essa varidvel podem ser observado no
Apéndice B nos Quadros 4 e 5 respectivamente
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4.3.5 Influéncia dos Concursos e Sorteios no Comportamento de Compra das Consumidoras
Plus Size

A variavel nomeada “concursos e sorteios” buscou analisar se conceder cupons para
participacdo de concursos ou sorteios faria com que a consumidora plus size aumentasse o
ticket médio da compra de pecas de vestuario.

Apesar do crescente uso desse tipo de promog¢do de vendas, conforme enfatiza Boscheti
(2012), os resultados apontam que 64,96% das respondentes declararam que apesar do
emprego da promocdo em questdo comprariam sd o que precisassem, seguidas por aquelas
que declararam que nao comprariam nada se ndo tivessem planejado, apesar da agdo
promocional (34,2%) sugerindo portanto que a concessdo de cupons para a participar de
concursos e sorteios as consumidoras plus size ndo estimula o ticket médio de compra, logo,
esse tipo de promogao de vendas parece ndo exercer influencia significativa sobre elas.

Assim como no caso da variavel brinde, o resultado observado neste estudo ¢ divergente de
alguns outros, como os de Boscheti (2012, p.87), que auferiu como resultado que “as
ferramentas de promoc¢ao de vendas ndo monetarias, mais especificamente aquelas com
distribuicdo de prémios através de sorteios, impactam o comportamento de compra dos
consumidores”, embora o autor ressalte que essa influéncia depende do tipo do prémio alvo
do sorteio/concurso, fato anteriormente mencionado por Laroche et al (2003).

4.3.6 Influéncia dos Atributos do Produto no Comportamento de Compra das Consumidoras
Plus Size

A variavel nomeada atributos do produto visou, objetivamente, avaliar a importancia dos
atributos das pecas de vestuario para a consumidora plus size, e qual deles mais estimula a
compra. Os atributos conforto; qualidade; beleza/estilo e ser atual (da moda) foram analisados
por todas as respondentes quanto a importancia dos mesmos para si, € , considerando a média,
tendem a ser atributos muito importantes para as consumidoras, com excec¢ao do atributo ser
da moda/atual que tende a ser somente importante, sendo as médias, respectivamente (média
=1,15; 1,43; 1,41; 1,97).

Medeiros e Cruz (2006, p. 176), ao investigar os fatores influenciadores na decisdo de compra
dos consumidores, mencionam a importancia para as organizagdes, os varejistas no nosso
caso, em conhecer os “atributos que os consumidores consideram importantes no momento de
decidir a compra” e complementa que sé assim, considerando o que o cliente entende como
mais importe, € possivel agregar valor ao produto para o mesmo.

Assim posto, considerando as opg¢des muito importe; importante € sem importancia, os
atributos conforto, qualidade, beleza/estilo e ser da moda/atual foram indicados
respectivamente por 84,64%; 58,97%; 60,68% e 29,06% das respondentes como sendo muito
importante. No caso deste ultimo, a maioria das respondentes, 45,30%, o indicaram como
sendo apenas importante, indo na contramdo dos resultados observados por Scussel et al
(2016, p.9) ao mencionar que “as entrevistadas descrevem a relacdo entre pecas para
gordinhas e tendéncias de moda em tom de queixa, visto que o comércio varejista atende suas
necessidades de forma precaria [...] sendo caracterizadas frequentemente [...] como “bregas”,

“roupa de tia” ou “roupa de v6””, o que indica que esse atributo pode ser crucial, ou seja,
muito importante, para as consumidoras plus size.

Vale ressaltar que o fato de todos os atributos apresentarem algum nivel de importancia para
. . . . 10
as consumidoras pesquisadas podem ser associadas com a auto estima , com destaque para o

' Vide Quadro 6 no Apéndice B.
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atributo conforto, ‘votado’ como um atributo muito importante pela maioria das consumidoras
plus size pesquisadas, que estd intimamente associado a auto estima (0 < p < 0,1 onde p =
0,061), pois, como bem conclui Frederico et al (2015, p. 174) “a consumidora de tamanhos
especiais quer produtos, bonitos, atuais e, se possivel confortdveis; o mais importante ¢ que
eles consigam deixar a mulher se sentir bonita”, ou seja que eles a facam se sentir bem.

Ao considerar os mesmos atributos dentro de uma agdo promocional qualquer, visando apurar
qual deles influencia a compra, a maioria das respondentes - 46,15% - alega que todos os
atributos apresentados (conforto, qualidade, beleza/estilo, ser atual/da moda) sdo importantes
na hora da compra, conforme se observa na Figura 5.

Figura 5 - Atributos do produto: incentivo a compra

Durante uma agao promocional vocé compra mais quando as pegas ofertadas

W séo confortaveis

Htém qualidade
possuem belezalestilo

] sdo tendéncias de moda
(atual)

[todas as atternativas

W nenhuma das atternativas

Fonte: Elaboracdo propria através do software SPSS (versdo 20.0)

Esse resultado pode ser facilmente compreendido ao levar-se em conta o que concluem
Frederico et al (2015) sobre os atributos dos produtos ao mencionarem que um atributo
sozinho, por mais importante que seja, nao € capaz de incentivar por si s6 a compra, € sim 0
conjunto de todos os atributos apresentados.

4.3.7 Influéncia dos Grupos de Referéncia no Comportamento de Compra das Consumidoras
Plus Size

A variavel nomeada como “grupos de referéncia” buscou avaliar se os grupos sociais dos
quais as respondentes participam influenciam na hora da compra, utilizando para isso uma
escala likert, onde as respondentes deveriam expressar seu nivel de concordancia sobre a
influéncia dos pais/irmaos; conjugue/filhos e dos amigos na hora da compra durante uma
promocao de vendas. Os resultados podem ser observados nas Figuras 6,7 e 8.
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Figura 6 - Grupo de referéncia: pais/irmaos

Sou influenciada pelos meus pais e irmaos em que tipo de roupa comprar
durante uma promogao vocé:

B CONCORDA TOTALMENTE

[ CONCORDA
PARCIALMENTE

[CICONCORDA

/M CONCORDA, MEM
DISCORDA

CIDISCORDA TOTALMENTE

MDISCORDA PARCIALMENTE

DoiscorDA

Fonte: Elaboracdo propria através do software SPSS (versdo 20.0)

Com relacdo ao grupo de referéncia denominado pais/irmdos, como pode-se observar na
Figura 6, 41,03% das respondentes alegam que de maneira nenhuma sdo influenciadas pelos
mesmos durante uma promog¢do de vendas sobre que tipo de roupa comprar, seguidas por
aquelas que apenas discordam dessa afirmacdo, que correspondem a 30,77% das
respondentes.

Figura 7 - Grupo de referéncia: conjugue/filhos

Sou influenciada pelo meu conjuge e filhos em que tipo de roupa comprar
durante uma promogéao vocé:

B CONCORDA TOTALMENTE

[ CONCORDA
PARCIALMENTE

OconcorDa

mNEM CONCORDA NEM
DISCORDA

[CIDISCORDA TOTALMENTE

MDISCORDA PARCIALMENTE
OoiscorDa

Fonte: Elaboragao propria através do sofiware SPSS (versdo 20.0)
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Com relacdo a influéncia do grupo de referéncia conjugue/filhos, como se observa na Figura
7, 29,06% das respondentes declararam que ndo sdo influenciadas por eles de maneira
nenhuma sobre o tipo de roupa a comprar durante uma promogao, seguidas por aquelas que
alegam somente que ndo sdo influenciadas (discordam), que corresponde a 24,79% das
respondentes.

Figura 8 - Grupos de referéncias: amigos

Sou influenciada pelos meus amigos (as) em que tipo de roupa comprar durante
uma promogao vocé:

BCONCORDA TOTALMENTE

.CONCORDA
PARCIALMENTE

CICONCORDA

[/{EM CONCORDA NEM
DISCORDA

CDISCORDA TOTALMENTE

HDISCORDA PARCIALMENTE
OoiscorDa

Fonte: Elaboracdo propria através do software SPSS (versdo 20.0)

Por fim, com relacdo ao grupo de referéncia amigos, pode-se observar na Figura 8 que
32,48% das respondentes alegam que discordam totalmente que sdo influenciadas pelos
mesmos sobre qual tipo de roupa comprar durante uma promogao, seguidas por aquelas que
apenas discordam da afirmagdo, que corresponde a 27,35% das respondentes.

Considerando a média sobre cada um dos grupos apresentados, (média = 5,15; 4,74; e 4,98
respectivamente) assim como o resultado individual de cada um delas, os resultados apontam
que para as mulheres plus size, os grupos de referéncia ndo interferem em sua decisdo na hora
da compra, portanto, parecem nao exercer influencia sobre elas no ato da compra das pecas de
vestudrio durante as promogdes, resultado oposto ao de uma investigagdo semelhante proposta
por Costa et al (2012, p.9), que observou, naquele caso, que “o convivio familiar ou o grupo
de amizades influenciam a mulher na hora de comprar suas roupas” e em consonancia com 0s
resultados obtidos nos estudos de Prado, Ferreira e Aquino (2011, p.10), onde os grupos de
referéncia também nao exercem influencia sobre o comportamento de compra das mulheres
pelo simples fato de elas serem mais influenciadas por outros fatores, como “o atendimento
[..] acompanhado pela comodidade [...] € o preco”.

4.3.8 Prioridade dos Itens de Vestuario para as Consumidoras Plus Size

Avaliar qual o item de vestudrio ao ser colocado em promocdo seria prioridade para a
consumidora plus size foi o que buscou avaliar a variavel nomeada “itens de vestuario”, que
investigou a prioridade de interesse delas em relacdo a calcas, blusas, saias, vestidos,
macaquinhos e lingeries.
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Embora nao se tenha encontrado estudos que buscassem investigar quais os tipos de pecas de
vestuario sdo prioridade de compra pra as mulheres plus size, vale mencionar os estudos de
Scussel et al (2016), que revelam o dilema existente na tentativa de se encontrar roupas para
trabalho (com tecidos mais sofisticados e/ou alfaiataria) e vestidos, quarto item na preferéncia
de compra das respondestes desse estudo, para as mulheres tamanho plus size, e os estudos de
Miranda e Furlan (2015, p.21) do qual salienta-se a dificuldade de se encontrar
especificamente lingeries voltadas ao publico desse nicho de mercado, sexto item na
preferéncia de compra das responderes desse estudo, e enfatizam a necessidade de que as “as
empresas brasileiras de moda [...] inspirem-se nas marcas internacionais, por exemplo [...]
H&M, GUESS, e ZARA, que trabalham com tamanhos maiores em todas as suas colecdes.

Na contramao das observagdes quanto a dificuldades de se achar algumas pecas especificas
feitas por Scussel ef al (2016) e Miranda e Furlan (2015), seguindo uma ordem classificatoria,
nem vestidos e nem lingeries aparecem em primeiro lugar, e sim as blusas, tidas como
prioridade de compra para 26,5% das respondentes. Em segundo aparecem as calgas,
consideradas prioridades de compra para 22,2% das respondentes, seguidos pelos
macaquinhos, prioridade de compra para 19,7% delas, logo apds pelas saias, prioridade para
12,8% delas, pelos vestidos, tido como prioridade de compra para 12% delas, e por ultimo
pelas lingeries, prioridade de compra durante uma agdo promocional qualquer para apenas
6,8% das consumidoras plus size pesquisadas.

4.3.9 Influéncia da Auto Estima no Comportamento de Compra das Consumidoras Plus Size

A variavel nomeada como “autoestima” buscou, em termos gerais, investigar se uma roupa
tem venda garantida somente por estar na promocao. Essa varidvel envolve a escolha entre
comprar ou ndo comprar pegas mais baratas que simplesmente sirva ao manequim mas nao
possuam atributos como ser da moda, ter um bom ‘““caimento” ou um bom tecido por exemplo.

Scussel et al (2016, p. 11) enfatizam que as frustracdes ocorridas durante a compra, como nao
encontrar pegas com cores e tecidos que agradam ou com modelagens que valorizem o corpo
“acarretam impactos na autoestima, caracterizando estas experiéncias como emocionais €
pessoais, dadas as consequéncias percebidas na autoestima”, o que pode explicar o fato de
84,6% das respondentes afirmarem que em uma situagdo na qual se deparasse com pegas que
em nada lhe agradasse ndo comprariam nenhuma pega, pois, apesar de elas servirem ao
manequim, elas ndo vao se sentir bem ao usar as pegas.

Os resultados sugerem que o simples fato de uma roupa ter seu preco reduzido ndo garante a
venda da mesma, pois, nesse caso, a autoestima parece exercer uma maior influencia sobre o
comportamento de compra dessas consumidoras do que a preco em questdo, em consonancia
com os resultados obtidos por Winter ¢ Moraes (2013) e corroborado por Frederico et al
(2015, p. 174) que enfatizam a influéncia da autoestima no comportamento de compra das
mulheres ao concluir que “o vestudrio tem carater simbodlico e emocional [...] o mais
importante ¢ deixar a mulher se sentir bonita, confiante e sensual”.

Apos a andlise dos resultados encontrados, nos € possivel agora prosseguir com este estudo e
apresentar as consideracdes finais.

5. CONSIDERACAOES FINAIS

Diante de todo o exposto, o que se percebe ¢ que o fator critico para se ter sucesso em
qualquer nicho de mercado ¢ conhecer o comportamento de compra de seu publico alvo, ou
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seja, saber exatamente o que o cliente quer e como ele quer que isso seja feito, propondo
assim mudangas necessarias para se manter no segmento em questao.

A partir do objetivo geral desta pesquisa, que foi de investigar a influéncia das promogdes de
vendas ofertadas pelo segmento varejista de vestuario no comportamento de compra das
mulheres plus size, os resultados mostram que, apesar das estratégias de promogdes de vendas
exercerem certa influéncia sobre o comportamento de compra das consumidoras plus size,
algumas variaveis promocionais de vendas nao sao tao atrativas em se tratando desse nicho de
mercado, especialmente, as que envolvem brindes, vales e cupons de desconto e os concursos
e sorteios, indicando para os varejistas deste nicho, da necessidade de um maior empenho em
outros tipos de promocgdes que realmente influenciam o comportamento de compra dessas
mulheres, a saber: pre¢o (descontos) e exposicdo do produto, conforme as evidéncias
empiricas deste estudo demonstraram.

Indubitavelmente, as promocgdes envolvendo o pre¢o do produto, especificamente os
descontos, sdo as que apresentam um maior nivel de influéncia sobre o comportamento das
mulheres plus size na hora de realizar suas compras no segmento varejista de vestudrio, sendo
eficazes no que tange a estimula-las a mudar a loja onde realizar as compras e a aumentar o
ticket médio de compra. No entanto, entende-se que essa mudanga s6 sera possivel através de
métodos que atraiam a atencdo da consumidora, onde entram a exposi¢do do produto, mas nao
qualquer produto, o produto certo (aquele que a consumidora mais preza) com os atributos
certos.

Nesse sentido, expor o produto em vitrines mostrou-se eficiente no que tange a atrair a
consumidora plus size para entrar na loja e comprar o produto se este lhe agradar, e fica claro
nesse estudo que esse ‘agradar’ significa ter os atributos que elas consideram importantes,
sendo estes: a qualidade; o conforto; a beleza e atualidade das pecas.

Verifica-se nos resultados que, além da influéncia que os atributos do produto exercem sobre
o comportamento de compra da consumidora plus size, quando uma pega reine em si todos os
atributos considerados como importantes por elas, a tendéncia ¢ de que elas comprem mais,
pois consideram essas pecas como completas fato que aponta a importancia de se investir em
pecas que se enquadrem nessa categoria.

Cabe ressaltar que as pecgas que tenham todos os atributos que caracterizam uma pega como
completa para as mulheres plus size passa a imagem de serem pegas que as vestem bem, e
esse fato, vestir bem, faz com que elas se sintam bonitas, com a autoestima elevada, condi¢ao
que pode influenciar a compra até mais que o preco.

Em suma, apurou-se que em se tratando de estratégias promocionais, ndo sdo os brindes, os
cupons de descontos ou as envolvendo os concursos e sorteios que influenciam as
consumidoras plus size na hora da compra no segmento de vestuario, e sim as estratégias
envolvendo o desconto do preco das pecas e as estratégias envolvendo a exposi¢ao das
mesmas, ¢ em se tratando dos fatores influenciadores ao comportamento de compra dessa
mulheres, com exce¢do dos grupos de referéncia, todos (atributos do produto e autoestima)
interferem no comportamento de compra delas, o que nos leva a ponderar que para se ter
sucesso nesse nicho de mercado € preciso ter mais que prego, € preciso ter todo o conjunto de
atributos que as consumidoras plus size valorizam.

Por fim vale ressaltar que a principal limitagcdo a essa pesquisa foi a escassez de estudos que
analisam o comportamento de compra de mulheres plus size e isso acabou se transformando
na maior oportunidade de contribuicao dessa pesquisa para o ambito académico, em um nicho
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de mercado onde ¢ desafiador encontrar o tamanho certo, j4 que as modelagens ndo sdo
padronizadas, encontrar pecas de tendéncias de moda e com preco acessivel. E como
recomendacdes a pesquisas futuras sugere-se aplicar esse estudo ao publico plus size
masculino. Outra indicagdo interessante a uma pesquisa futura seria a de investigar se existem
diferencas respeitaveis em termos de influéncia das estratégias de promogdes de vendas no
segmento varejista de vestuario sobre o comportamento de compra de mulheres plus size e de
mulheres que ndo pertencem a esse publico.

9 REFERENCIAS

BELCH, George E.; BELCH, Michael E. Promoc¢ao de Vendas. In: BELCH, George E.;
BELCH, Michael E. Propaganda e Promocio: Uma Perspectiva da Comunica¢do Integrada
de Marketing. 9. ed. Porto Alegre: Bookman, 2014. Cap. 16. p. 513-558.

BLACKWELL, R. D.; MINIARD, P. W.; ENGEL, J. F. Comportamento do consumidor. 9. ed.
Sao Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2005.

BOSCHETTI, Rochele Bagnolini. Promocao de vendas nao monetaria e seus efeitos na
intencio de compra e na escolha da marca de servigos financeiros. 2012. 141 f.
Dissertagdo (Mestrado) - Curso de Pos-graduacdo em Administracdo, Faculdade de
Administragdo, Contabilidade e Economia da Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande
do Sul, Porto Alegre, 2012.

BRASIL. Carlos Augusto Monteiro. Mistério da Saude (Org.). Vigitel Brasil 2015: Vigilancia
de fatores de risco e protecao para doengas cronicas por inquérito telefonico : estimativas
sobre frequéncia e distribui¢dao sociodemografica de fatores de risco e protecao para doengas
cronicas nas capitais dos 26 estados brasileiros e no Distrito Federal em 2015. 2015.
Disponivel em:

<http://portalsaude.saude.gov.br/images/pdf/2016/outubro/16/vigitel brasil 2015.pdf>.
Acesso em: 27 out. 2016.

BRASIL. Gilmar da Costa Gongalves. IBGE (Ed.). Indicadores IBGE. 2016. Disponivel em:
<ftp://ftp.ibge.gov.br/Comercio_e Servicos/Pesquisa Mensal de Comercio/Fasciculo Indica
dores IBGE/pmc 201612caderno 20170214 155000.pdf>. Acesso em: 24 fev. 2017.

BRASIL. IBGE. Em maio, vendas do varejo caem (-1,0%). 2016. Disponivel em:
<http://saladeimprensa.ibge.gov.br/noticias.html?view=noticia&id=1&idnoticia=3211&busca
=1&t=maio-vendas-varejo-caem-1-0>. Acesso em: 13 jun. 2016.

BRASIL. IBGE. Projec¢ao da populac¢io do Brasil e das Unidades da Federagao. 2016.
Disponivel em: <http://www.ibge.gov.br/apps/populacao/projecao/>. Acesso em: 26 out.
2016.

27



Curso de Administragao Ituiutaba, jul. 2017

BRASIL. James Hilton Reenberg. SEBRAE - Servi¢o Brasileiro de Apoio A Micro e
Pequenas Empresas (Org.). Pesquisa Qualitativa: SEBRAE Vestuario. 2011. Disponivel em:
<https://issuu.com/fabianni/docs/apresenta o pesquisa__sebrae df - apresenta o v4>.
Acesso em: 23 abr. 2016.

BRASIL. Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (Org.). Pesquisa
sobre Usos, Habitos e Costumes do Consumidor Brasileiro de Vestuario, 2014. Disponivel
em: <http://www.brasil.gov.br/economia-e-emprego/2011/11/mdic-realiza-pesquisa-sobre-
perfil-do-consumidor-de-vestuario>. Acesso em: 22 abr. 2016.

BRASIL. Roberto Cavararo. IBGE (Org.). Pesquisa Anual do Comércio. Rio de Janeiro:
IBGE, 2015. 25 v.

BRASIL. SEBRAE. Estudo Setorial Comércio Varejista de Acessorios. S.I: SEBRAE,
2013. 51 p. Disponivel em: <http://www.sebraemercados.com.br/wp-
content/uploads/2013/12/Estudo-de-Mercado-Calc#U0327ados-e-Assesso#U0301rios.pdf>.
Acesso em: 18 out. 2016.

BRASIL. SEBRAE. Investir em Moda Plus Size ¢ uma boa Oportunidade de Negdcio.
2016. SEBRAE - Administrador Papo de Especialistas. Disponivel em:
<http://www.papodeespecialistas.sebrae.com.br/investir-em-moda-plus-size-e-uma-boa-
oportunidade-de-negocio/>. Acesso em: 18 out. 2016.

BRASIL. SEBRAE. Moda Plus Size. 2015. Disponivel em:
<http://www.bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ ARQUIVOS CHRONUS/bds/bds.nsf/c753ea
de63d2e51bd3814d9f877¢7298/$File/5326-a.pdf>. Acesso em: 13 jul. 2016.

CHANDON, Pierre; WANSINK, Brian; LAURENT, Gilles. A Benefit Congruency
Framework of Sales Promotion Effectiveness. Journal Marketing, S.1., v. 64, n. 1, p.65-81,
out. 2000.

CHURCHILL JUNIOR, Gilberto A.; PETER, J. Paul (Comp.). Promoc¢ao Comunicacio
Integrada de Marketing: Administrando a Comunica¢ido de Marketing. In: CHURCHILL
JUNIOR, Gilberto A.; PETER, J. Paul. Marketing Criando valor para os clientes. 2. ed. Sao
Paulo: Saraiva, 2000. Cap. 18, p. 489 - 494. Traducado de: Cid Knipel Moreira.

COSTA, Marconi Freitas da. et al. Como ocorre a decisdao de compra do consumidor feminino
no segmento de moda? In: Encontro Nacional de Engenharia de Produgao, 32, 2012, Bento
Gongalves. Artigo. Bento Gongalves: ENEGEP, 2012.p. 1 — 14

28



Curso de Administragao Ituiutaba, jul. 2017

DAVIES, Mark. Sales Promotions as a Competitive Strategy. Management Decision, Reino
Unido, v. 30, n. 1, p.5-10, jan. 1992.

FASSINA, Camila. O Processo de Decisiao de Compra da Marca Melissa. 2014. 78 f. TCC
(Graduagdo) - Curso de Comunicacdo Social, Faculdade de Biblioteconomia e Comunicagao,
Porto Alegre, 2014. Disponivel em:
<https://www.lume.ufrgs.br/bitstream/handle/10183/103385/000932649.pdf?sequence=1>.
Acesso em: 03 mar. 2017.

FERNANDES, Natalia. Marketing Promocional para Acelerar as Vendas. 2013.
Disponivel em: <http://www.businessreviewbrasil.com.br/marketing/1141/Marketing-
Promocional-para-acelerar-vendas>. Acesso em: 25 mar. 2016.

FREDERICO, Elias. et al. Satisfagao com o Consumo de Vestuario Feminino de Tamanhos
Especiais. Gestao e Regionalidade, S.1., v. 31, n. 93, p.161-177, set. 2015. Quadrimestral.

GIGLIO, Ernesto Michelangelo. As bases de nocao de ser humano e as teorias do
comportamento do consumidor que elas geram. In: GIGLIO, Ernesto Michelangelo. O
Comportamento do Consumidor. 3. ed. Sao Paulo: Thomson, 2005. Cap. 2, p. 38-53.

GIL, Antonio Carlos. Como Classificar As Pesquisas? In: GIL, Anténio Carlos. Como
Elaborar Projetos de Pesquisa. 4. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2002. Cap. 4, p. 44-47; 64.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Analise dos mercados Consumidores. In: KOTLER,
Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracdo de Marketing. 12. ed. Sdo Paulo: Pearson -
Prentice Hall, 2006. Cap. 6.

KUAZAQUI, Edmir; CORREA JUNIOR, Carlos Barbosa; VOLPATO, Luis Antonio. As
micro e pequenas empresas exportadoras brasileiras na 6tica do marketing

internacional. Business And Management Review: BMR, S. L., v. 4, n. 8, p.381-387, 26
mar. 2015.

LANTOS, Geoffrey P.. Market Segmentation. In: LANTOS, Geoffrey P.. Consumer
Behavior in Action Real-Life Applications for Marketing Managers. New York:
Routledge, 2015. Cap. 2, p. 40-41. Disponivel em:
<http://samples.sainsburysebooks.co.uk/9781317473848 sample 950850.pdf>. Acesso em:
15 out. 2016.

LAROCHE, Michel. ef al A model of consumer response to two retail sales promotion
techniques. Journal of Business Research, [s.1.], v. 56, n. 7, p.513-522, jul. 2003.

29



Curso de Administragao Ituiutaba, jul. 2017

LARISSA MEIRA (Brasil). SEBRAE (Ed.). Comportamento: O Brasileiro Consome Moda
Até Quando Nao Faz Compras. O Brasileiro Consome Moda Até Quando Nao Faz

Compras. Conhecer: Varejo da Moda, Brasilia, v. 1, n. 30, p.32-40, maio 2015. Disponivel
em:
<http://www.bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ ARQUIVOS CHRONUS/bds/bds.nsf/c8874f
1b33de587fcc7641cb0f839ec2/$File/5350.pdf>. Acesso em: 18 out. 2016.

MALACARNE, Samer Rolim Amira; GALAO, Fabiano Palhares; VIANA, José Jair Soares.
A Influéncia da Promocgdo de Vendas na decisdo de compra dos consumidores: um estudo na

Exata Materiais para Construcao. In: Congresso Internacional de Administracao, 26., 2015,
Ponta Grossa. Artigo. Ponta Grossa: ADMPG, 2015. p. 1 - 12.

MARCELIJA, Karen Grujicic. A busca por uma identidade através da moda plus size. In:
Congresso Internacional Comunicac¢do ¢ Consumo, 5., 2015, Sdo Paulo. Artigo. Sdo Paulo:
Espm, 2015. p. 1 - 15.

MEDEIROS, Janine Fleith de; CRUZ, Cassiana Maris Lima. Comportamento do consumidor:
fatores que influenciam no processo de decisao de compra dos consumidores. Teoria e
Evidéncia Econémica, Passo Fundo, v. 14, n., p.167-190, jan. 2006.

MIRANDA, José¢ Amélio de; FURLAN, Juliana Aparecida Pedretti. A ditadura da beleza no
comportamento do consumidor: nicho de mercado para a moda Plus Size. Revista Cientifica
Expressao, Guaxupé, v. 1, n. 22, p.09-22, jun. 2015. Semestral.

MOTA, Lucas. A roupa faz o lucro. Conexao, Sao Paulo, v. 1, n. 39, p.12-17, nov. 2013. Sob
Responsabilidade do SEBRAE - SP. Disponivel em:
<http://www.sebraesp.com.br/arquivos_site/noticias/revista_conexao/conexao_39>. Acesso
em: 12 jul. 2016.

PRADO, Guilherme de Almeida; PRADO, Karen Perrota. Um modelo de retorno sobre
investimento em acdes promocionais nio monetarias. Revista Portuguesa e Brasileira de
Gestao, Rio de Janeiro, v. 8, n. 4, p.10-24, out. 2009. Trimestral

PRADO, Marcelo Villin (Sao Paulo). [IEMI - Instituto de Estudo e Marketing Industrial. A
verdadeira dimensiao do mercado de moda Plus Size no Brasil. 2016. Disponivel em:
<https://www.iemi.com.br/a-verdadeira-dimensao-do-mercado-de-moda-plus-size-no-brasil/>.
Acesso em: 24 fev. 2017.

PRADO, Mariana Ribeiro Almeida; FERREIRA, Monalisa Andrade; AQUINO, César Vilela
de. O consumo de roupas femininas: um estudo do processo de compra do consumidor

30



Curso de Administragao Ituiutaba, jul. 2017

feminino em Passos — MG. In: Congresso do Instituto Franco-Brasileiro de Administragao de
Empresas, 6., 2011, Franca. Artigo. Franca: IFBAE, 2011. p. 1 - 12.

ROJO, F. J. G. Comportamento do Cliente. In: DIAS, Sergio, Roberto (Org.). Gestao de
Marketing. Sdo Paulo: Saraiva, 2003.

SANTINI, Fernando de Oliveira; LUBECK, Rafael Mendes; SAMPAIO, Claudio Hoffmann.
Promocao de vendas: uma andlise dos fatores influenciadores da intengdo de compra de um
produto em desconto. Revista Pensamento Contemporaneo em Administracdo, Rio de Janeiro,
v. 9,n. 4, p.23-37, out. 2015. Trimestral.

SANTINI, Fernando de Oliveira. et al. Revisao dos Estudos sobre Promocao de Vendas de
1996 a 2010. Revista da Faculdade de Administragdo e Economia, Sao Paulo, v. 5, n. 1, p.29-
59.

SCUSSEL, Fernanda Bueno Cardoso. et al. Muito Além das Curvas: A Experiéncia de
Consumo das Mulheres Brasileiras Plus Size no Varejo de Moda. In: Seminario em
Administragdao - SEMEAD, 19., 2016, Sao Paulo. Artigo. Sao Paulo: SEMEAD, 2016. p. 1 -
15. Disponivel em: <http://login.semead.com.br/19semead/arquivos/271.pdf>. Acesso em: 09
nov. 2016.

SEMEDO, Maria Jodo. Marketing: Estratégias de Sucesso em Tempos de Crise
Econdémica. 2014. 85 f. Dissertagdo (Mestrado) - Curso de Gestao e Empreendedorismo,
Instituto Superior de Contabilidade e Administra¢do de Lisboa, Lisboa, 2014.

WINTER, Maria Fernanda Faria; MORAES, Sergio Garrido. Nem 38, Nem 42: Vaidade,
Autoestima e Autocogceito para a Consumidora De Moda Plus Size. In: SEMINARIO DE
INICIACAO CIENTIFICA DA ESPM, 2., 2013, Sio Paulo. Artigo. Sdo Paulo: Espm, 2013.
p. 1-16.

ZANETTE, Maria Carolina; LOURENCO, Carlos Eduardo; BRITO, Eliane Pereira Zamith.
O peso do varejo, o peso no varejo e a identidade: uma analise de consumidoras Plus

Size. Revista de Administracdo de Empresas - Rae, Sao Paulo, v. 53, n. 6, p.539-550, nov.
2013. Bimestral.

ZAMBERLAN, Luciano; CORTE, Fabiane Dalla, WEGERMANN, Marcia Hass. O
comportamento do consumidor no varejo de vestuario: um estudo exploratério das atitudes
com relagdo as lojas. Revista de Administracio, Frederico Westphalen, v. 9, n. 13, p.61-85,
jan. 2009.

31



@O FACTR- U5

Faculdade de ciéncias Integradas do Pontal

Curso de Administragao Ituiutaba, jul. 2017

ZIMMER, Paloma; REINERT, Venilton. Criando Vantagem Competitiva na Micro e Pequena
Empresa por Meio da Comunicagao Integrada de Marketing. Revista de Administraciao da
UNIMEP, Piracicaba, v. 3, n. 2, p.133-149, maio 2005.

32



Curso de Administragao Ituiutaba, julho. 2017

APENDICE A - Questionario Estruturado

PESQUISA SOBRE COMPORTAMENTO
INFLUENCIA DAS ESTRATEGIAS DE PROMOCOES DE VENDAS NO COMPORTAMENTO DE
COMPRA DAS CONSUMIDORAS PLUS SIZE NO SEGMENTO VAREJISTA DE VESTUARIO

Este questionario ¢ parte do estudo para um Trabalho de Conclusdo de Curso de Graduagao em Administragao
pela Faculdade de Ciéncias Integradas do Pontal — FACIP UFU — que busca investigar os efeitos das
promogoes de vendas realizadas nas lojas varejistas sobre o comportamento de consumo das mulheres plus size.
As informagdes pessoais aqui solicitadas sdo necessarias para que possamos tracar o perfil das respondentes, e
de maneira nenhuma serdo utilizadas para outra finalidade que ndo a desse estudo, nem divulgadas a terceiros.
Sua contribui¢do ¢ muito importante para esse estudo.

Desde ja agradeco pela colaboragdo!

Responda primeiramente as quatro perguntas a seguir.
1 — Sua idade ¢ igual ou maior que 18 anos?

()SIM

( YNAO

2 — Seu manequim (numeracao das roupas que vocé veste) € igual ou maior que 44?
()SIM
( )NAO

3 —Vocé ¢ do sexo feminino?
()SIM
( )NAO

4 — Considerando que o termo plus size se refere as pessoas que usam roupas a partir da numeracao 44, porém,
buscando pegas que estejam na moda e/ou valorizem o corpo, vocé€ compra ou ja comprou pegas de vestuario
indicadas como plus size?

()SIM

( )NAO

Se sua resposta para TODAS as perguntas acima tiver sido SIM, por favor, continue a responder esse
questionario.

Se sua resposta para UMA ou MAIS perguntas acima tiver sido NAO, agradeco pela atenciio até aqui,
mas, talvez vocé nao seja o publico alvo dessa pesquisa.
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1 — Qual ¢ a sua idade?
() 18 anos

( )de 19 a 25 anos

( )de 26 a 35 anos

2 —Qual ¢ o seu estado civil?
( ) Solteira
( ) Casada/ Uniao Estavel

3 — Qual ¢ o seu nivel de escolaridade?
( ) Ensino fundamental incompleto

( ) Ensino fundamental completo

( ) Ensino médio incompleto

() Ensino médio completo

4 — Responda:

( )de 36 a45 anos
() 46 anos ou mais

( ) Divorciada
() Viuva

(
(
(
(

) Ensino superior incompleto
) Ensino superior completo

) Pds-graduagdo incompleta
) P6s-graduagdo completa

44/46

48/50

52/54

Acima de

56/58 60

Qual é o0 seu manequim (numeracio da roupa que vocé veste) considerando pecas

como calcas e saias?

Qual é o0 seu manequim (numeracio da roupa que vocé veste)
considerando pecas como blusas e casacos?

5 — Qual ¢ a sua renda média mensal?

( ) até R$880,00 ( ) de R$1.761,00 a R$2.640,00
( ) de R$881,00 a R$1.760,00 ( ) de R$2.641,00 a R$3.520,00

6 — Em uma média mensal, quanto vocé gasta com pecas de vestuario para vocé?

( ) até R$100,00
( ) de R$101,00 a R$500,00
( ) de R$501,00 a R$1.000,00

() acima de R$1.001,00
() prefiro ndo responder

( ) acima de R$3.521,00
() prefiro ndo responder

As perguntas a seguir tém por objetivo registrar sua atitude e/ou opiniio sobre os diversos tipos de
promocgoes de vendas realizadas pelo varejo, assim como sobre algumas questoes ligadas a elas.

1- Dentre as diversas agdes promocionais listadas a baixo qual delas, em sua opinido, ¢ mais atrativa ao se

pensar no mercado plus size?

() promogdes onde se distribui vales ou cupons de desconto pra uma proéxima compra

() promogdes envolvendo desconto (reducdo de preco) no valor das pecas
( ) promogdes envolvendo abatimento no valor final da compra

() promogdes onde se distribui brindes mediante a compra

() promogdes onde se distribui cupons para participagdo de concursos e/ou sorteios

VALES E CUPONS DE DESCONTO

1 - Imagine as seguintes situagdes durante uma compra em uma loja de roupas ¢ escolha, para casa situacio,

apenas uma das alternativas:

Permanece com a decisio de nao
realizar uma nova compra

Muda de opinido
e realiza uma
nova compra

Vocé faz uma compra em uma loja de roupas e recebe um cupom de
desconto para ser usado em uma préxima compra a partir de um
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determinado valor. Porém, vocé ndo tem a intengdo de realizar essa
nova compra imediatamente, mas, diante desse novo fato voceé:

Vocé faz uma compra em uma loja de roupas e recebe um cupom de
desconto para ser usado em uma proxima compra independente
do valor dela. Porém, vocé nio tem a intengdo de realizar essa nova
compra imediatamente, mas, diante desse novo fato vocé:

PRECO

1 — Imagine-se prestes a entrar em uma loja para realizar uma compra, porém na loja em frente, que vocé nao
conhece ainda, hd um cartaz indicando que todas as pegas sofreram uma redugdo de 50% em seu preco de
etiqueta. Diante desse fato qual seria a sua atitude? Escolha apenas a alternativa que corresponde, ou a que
mais se aproxima, da sua provavel atitude.

() compraria na loja que ja ( ) entraria na loja com pregos ( ) compraria na loja com
havia planejado, mesmo com os promocionais mas nao precos promocionais
pregos altos compraria nada ali

2 - Com relagdo a afirmacdo “eu compro mais roupas quando elas ficam mais baratas”, vocé:

1 2 3 4 5 6 7
CONCORDA CONCORDA NEM CONCORDA DISCORDA DISCORDA
TOTALMENTE | PARCIALMENTE CONCORDA NEM DISCORDA | TOTALMENTE | PARCIALMENTE DISCORDA

Marque apenas a alternativa que corresponde sua posicao sobre a afirmacao.

BRINDES
1 - Com relagdo as afirmagdes a seguir, marque apenas a alternativa que corresponde sua posiciao sobre
elas:

2 < =
= =
= «Z < <2 < E <z <
a Z a = a =) ) a Z A a
o= S35 o 59 % S = S = S)
Sx> S < S z S = o = O < O
Z < Z - 4 Z »n < 0= )
oK =R =} @) = = = —_ Q) —
°g | 8% | S| S3 | Bg ol :
A z A~

Realizo uma compra de

roupas, ainda que ndo tenha

planejado, quando vejo que

estdo dando brindes pelas

compras de um determinado

valor vocé:

Aumento o valor que ia

gastar em uma compra de

roupas quando vejo que

estdo dando brindes pelas

compras de um determinado

valor vocg:

EXPOSICAO (DISPLAYS)

1 - Expor produtos em vitrines ¢ uma forma de chamar a atencdo do cliente para que este entre na loja,
experimente e compre o produto. Quando uma peca de roupa exposta em uma vitrine te agrada vocé:

() entra na loja para ver o produto de perto, mas () entra na loja pra ver o produto de perto, o
ndo o experimenta ou 0 compra experimenta, mas ndo o compra
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() entra na loja pra ver o produto de perto, o

experimenta e 0 compra

CONCURSOS E SORTEIOS
1 - Imagine a seguinte situagdo: uma loja realiza uma promocao de suas pegas de vestudrio na qual a cada
compra, independente do valor, vocé ganha um cupom para participar de um concurso e/ou sorteio que lhe

concederd um prémio. Diante dessa situagdo vocé?
( ) compra o maximo que puder para ter mais chances de ganhar o prémio, independente de qual seja

() ndo entra na loja

() apesar da promog¢do compra somente 0 que precisar
() se ndo tiver planejado, ndo compra nada mesmo estando em promogao

ATRIBUTOS DO PRODUTO
1 - Durante uma ac¢do promocional (desconto, concessdo de brindes, cupons, etc.) assinale qual o nivel de
importancia as caracteristicas abaixo, relacionando-as com pegas de vestudrio, tém pra voceé:

MUITO IMPORTANTE

IMPORTANTE

SEM IMPORTANCIA

Conforto

Qualidade

Beleza/estilo

Ser atual (da moda)

Marque apenas a alternativa que corresponde a sua posiciao sobre cada caracteristica.

2 - Durante uma acao promocional vocé compra mais quando as pecas ofertadas:
() sdo tendéncias de moda (atual)
() todas as alternativas

( ) sdo confortaveis
() tém qualidade

() possuem beleza/estilo

() nenhuma das alternativas

GRUPOS DE REFERENCIA
1 - Com relacdo as afirmagdes a seguir, marque apenas a alternativa que corresponde a sua posicao sobre
elas.
= <« =
= =
<& <5 < 22 <B <> <
2 | E5 | B | 88 | i3 24 :
= = O30 = % = [~
C = = S Z % S = S S
S- S < S o= O = O < 0
Z < Z = Z SR 7R < S = )
O &= o Q o = = e = O =
°g | %2 | ° | BB | B¢ ok >
A z 7z A~

Sou influenciada pelos
meus pais e irmdos em
que tipo de roupa comprar
durante uma promogao
vocé:

Sou influenciada pelo meu
conjuge e filhos em que
tipo de roupa comprar
durante uma promogao
vocé:

Sou influenciada pelos
meus amigos (as) em que
tipo de roupa comprar
durante uma promogao
vocé:
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ITEM DE VESTUARIO
1 — Classifique os itens a seguir, enumerando de 1 até 6, sobre a prioridade de compra dos mesmos durante uma
promocgao, independente de qual seja.

( )calga () saia ( ) macaquinho
( ) blusa ( ) vestido ( ) lingerie
AUTOESTIMA

1 - Imagine a seguinte situagdo: uma loja esta dando desconto de 50% em todas as pegas de roupas que
estiverem com uma determinada marcagdo. Ao olhar as pecas vocé percebe que elas servem ao seu manequim,
porém as cores e os tecidos ndo te agradam, e as pe¢as ndo tem modelagem ou sdo de um modelo que quase nao
se usa mais, porém servem ao seu manequim. Como as pecas estdo pela metade do prego vocé:

( ) compra a0 menos uma pega para aproveitar a promogao

( ) compra muitas pegas, afinal sdo pela metade do prego

( ) nao compra nenhuma peca, afinal elas servem mas vocé€ nao vai se sentir bem usando elas
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APENDICE B — Cruzamento de Variaveis e Teste de Associacao Qui-Quadrado

QUADRO 1 — Cruzamento de Variaveis: renda média mensal/ promog¢do mais atrativa para o mercado plus size

promogdes onde se promogoes promogoes promogdes promogdes onde se
distribui vales ou envolvendo envolvendo onde se distribui cupons
cupons de desconto (redugdo | abatimento no distribui para participacdo de
desconto pra uma | de pre¢o) no valor [ valor final da brindes concursos e/ou
préoxima compra das pecas compra mediante a sorteios
compra
Count 1 30 11 0 0 42
% within Em uma média
mensal, quanto vocé gasta 2,4% 71,4% 26,2% 0,0% 0,0% | 100,0%
com pegas de vestudrio para
vocé
até R$100,00 % ~within DenFre as d%versas
acodes promocionais listadas
2;1222?:?;3?2;;2:22 50,0% 353% 40,7% 0,0% 0,0%| 359%
Em uma média se pensar no mercado plus
mensal, quanto s1ze
vocé gasta com % of Total 0,9% 25,6% 9,4% 0,0% 0,0% ] 35,9%
pecas de Count 0 47 12 2 1 62
VeSt}lérlo para % within Em uma média
voee mensal, quanto vocé gasta 0.0% 75,8% 19,4% 3.2% 1,6% | 100,0%
com pegas de vestudrio para
vocé
de R$101,00 9% within Dentre as diversas
a R$500,00  agdes promocionais listadas
2;?;;‘;"1:?; gzlzfr’aii“;:‘ég 0,0% 55.3% 44,4% 100,0% 100,0% | 53,0%
se pensar no mercado plus
size
% of Total 0,0% 40,2% 10,3% 1,7% 0,9% | 53,0%
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de R$501,00
a R$1.000,00

acima de
R$1.001,00

prefiro ndo
responder

Count

% within Em uma média
mensal, quanto vocé gasta
com pegas de vestuario para
voce

% within Dentre as diversas
acdes promocionais listadas
a baixo qual delas, em sua
opinido, ¢ mais atrativa ao
se pensar no mercado plus
size

% of Total

Count

% within Em uma média
mensal, quanto vocé gasta
com pecas de vestuario para
voceé

% within Dentre as diversas
acdes promocionais listadas
a baixo qual delas, em sua
opinido, ¢ mais atrativa ao
se pensar no mercado plus
size

% of Total

Count

% within Em uma média
mensal, quanto vocé gasta
com pegas de vestudrio para
vocé

% within Dentre as diversas
acdes promocionais listadas
a baixo qual delas, em sua
opinido, ¢ mais atrativa ao
se pensar no mercado plus
size

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

14,3%

50,0%

60,0%

3,5%

2,6%

100,0%

1,2%

0,9%

57,1%

4,7%

40,0%

7,4%

1,7%

0,0%

0,0%

0,0%

28,6%

7,4%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

100,0%

4,3%

4,3%

100,0%

0,9%

0,9%

100,0%

6,0%
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Total

% of Total

Count

% within Em uma média
mensal, quanto vocé gasta
com pegas de vestuario para
vocé

% within Dentre as diversas
acdes promocionais listadas
a baixo qual delas, em sua
opinido, ¢ mais atrativa ao
se pensar no mercado plus
size

% of Total

0,9%

1,7%

100,0%

1,7%

3,4%
85

72,6%

100,0%

72,6%

1,7%
27

23,1%

100,0%

23,1%

0,0%

1,7%

100,0%

1,7%

0,0%

0,9%

100,0%

0,9%

6,0%
117

100,0%

100,0%

100,0%

Quadro 2 — Teste de associagdo Qui-quadrado: renda média mensal versus promog¢ao mais atrativa para a consumidora plus size

Value Df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 12,441° 16 J13
Likelihood Ratio 10,889 16 ,816
Lmear‘-b_y-Llnear 038 1 845
Association
N of Valid Cases 117

Quadro 3 — Teste de associacdo Qui-quadrado: renda média mensal versus promog¢ao mais atrativa para a consumidora plus size

Value Df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 1,212% 8 ,997
Likelihood Ratio 1,909 8 ,984
Lmear’-b'y-Lmear 018 1 894
Association
N of Valid Cases 117
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Quadro 4 — Teste de associa¢do Qui-quadrado: idade versus exposi¢ao

Value Df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 1,824% 9 ,994
Likelihood Ratio 1,816 9 ,994
Llnear.—b.y-Lmear 022 | 881
Association
N of Valid Cases 117

Quadro 5 — Cruzamento de varidveis: idade versus exposicao

Expor produtos em vitrines ¢ uma forma de chamar a atencao do cliente para que este Total
entre na loja, experimente e compre o produto. Quando uma pecga de roupa exposta em
uma vitrine te agrada vocé
entra na loja para ver o entra na loja pra ver o entra na loja pra ver o | ndo entra
produto de perto, mas produto de perto, o produto de perto, o na loja
ndo o experimenta ou o | experimenta, mas nio o experimenta e o
compra compra compra
Count 1 1 12 1 15
% within Qual ¢é a sua idade 6,7% 6,7% 80,0% 6,7% | 100,0%
de 19 % within Expor produtos em vitrines é uma forma de
a2s chgmar a aFengﬁo do cliente para que este entre na 11.1% 11.1% 13.0% 14.3%| 12.8%
anos  loja, experimente e compre o produto. Quando uma
peca de roupa exposta em uma vitrine te agrada vocé
Qual ¢ % of Total 0,9% 0,9% 10,3% 0,9%| 12,8%
asua Count 4 2 34 3 43
idade % within Qual ¢ a sua idade 9,3% 4,7% 79,1% 7,0% | 100,0%
de 26 % within Expor produtos em vitrines € uma forma de
a35 chamar a a.teng:éo do cliente para que este entre na 44.4% 22.2% 37.0% 42.9%| 36.8%
anos  loja, experimente € compre o produto. Quando uma
peca de roupa exposta em uma vitrine te agrada vocé
% of Total 3,4% 1,7% 29,1% 2,6% | 36,8%
de36 Count 3 5 34 2 44
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a45
anos

46
anos
ou
mais

Total

% within Qual ¢é a sua idade

% within Expor produtos em vitrines ¢ uma forma de
chamar a atengfo do cliente para que este entre na
loja, experimente e compre o produto. Quando uma
peca de roupa exposta em uma vitrine te agrada vocé
% of Total

Count

% within Qual € a sua idade

% within Expor produtos em vitrines ¢ uma forma de
chamar a ateng@o do cliente para que este entre na
loja, experimente e compre o produto. Quando uma
peca de roupa exposta em uma vitrine te agrada vocé
% of Total

Count

% within Qual € a sua idade

% within Expor produtos em vitrines ¢ uma forma de
chamar a aten¢@o do cliente para que este entre na
loja, experimente e compre o produto. Quando uma
peca de roupa exposta em uma vitrine te agrada vocé
% of Total

6,8%

33,3%

2,6%
1
6,7%

11,1%

0,9%
9
7,7%

100,0%

7,7%

11,4%

55,6%

4,3%
1
6,7%

11,1%

0,9%
9
7,7%

100,0%

7,7%

77,3%

37,0%

29,1%
12
80,0%

13,0%

10,3%
92
78,6%

100,0%

78,6%

4,5%

28,6%

1,7%
1
6,7%

14,3%

0,9%
7
6,0%

100,0%

6,0%

100,0%

37,6%

37,6%
15
100,0%

12,8%

12,8%
117
100,0%

100,0%

100,0%

Quadro 6 — Associacdo de varidveis: conforto/qualidade/beleza-estilo/ser da moda-atual versus autoestima

Conforto
Value Df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 5,558% 2 ,062
Likelihood Ratio 5,215 2 ,074
Lmear’-b'y-Lmear 3.831 1 050
Association
N of Valid Cases 117
Qualidade
Value Df Asymp. Sig. (2-
sided)
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Pearson Chi-Square 1,272° 4 ,866
Likelihood Ratio 1,549 4 ,818
Lmear.—b.y-Lmear 375 1 540
Association
N of Valid Cases 117
Beleza/estilo
Value Df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 3,476° 4 ,481
Likelihood Ratio 2,516 4 ,642
Llnear‘—b.y-Lmear 1,663 1 197
Association
N of Valid Cases 117
Ser da moda/atual
Value Df Asymp. Sig. (2-
sided)

Pearson Chi-Square ,118° 4 ,998
Likelihood Ratio 117 4 ,998
Llnear.—b.y-Llnear 042 | 837
Association
N of Valid Cases 117
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