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RESUMO

Este trabalho tem o intuito de identificar os habitos de consumo dos consumidores de moda
plus size na regido da Grande Floriandpolis, através de um levantamento de informacfes que
identifique as dificuldades e necessidades deste nicho de consumidores, assim como os fatores
que influenciam na decisdo de compra. A metodologia do trabalho quanto a sua natureza é
aplicada. Quanto a abordagem da pesquisa, € qualitativa. Quanto aos objetivos da pesquisa, €
descritiva. Quanto aos procedimentos técnicos, € uma pesquisa bibliogréfica e de levantamento.
Ja atécnica de coleta de dados da pesquisa € através da aplicacdo de questionarios e analise dos
dados obtidos. O desenvolvimento do trabalho apresenta os conceitos do marketing e a
importancia da pesquisa, assim como os fatores que influenciam na decisdo de compras dos
clientes. A pesquisa realizada se deu através da elaboracdo de um questionério estruturado
desenvolvido pela autora, que foi divulgado nas redes sociais e seus resultados foram tabulados
e analisados. Através dos resultados, foi possivel identificar as dificuldades que os
consumidores de moda plus size enfrentam na hora de comprar roupas. Também foram
apontados os fatores criticos da decisdo de compra destes consumidores, que sdo: busca por
variedade de pecas, busca por roupas de diferentes estilos e busca por roupas que atendam as

tendéncias da moda vigente.

Palavras-chave: Plus size. Marketing. Corpo. Consumo. Dificuldade.



ABSTRACT

This work aims to identify the consumption habits of plus size fashion consumers in the Greater
Florianopolis region, through a survey of information that identifies the difficulties and needs
of this consumer niche, as well as the factors that influence the purchase decision . The work
methodology regarding its nature is applied. As for the research approach, it is qualitative. As
for the research objectives, it is descriptive. As for the technical procedures, it is a
bibliographical and survey research. The research data collection technique is through the
application of questionnaires and analysis of the data obtained. The development of the work
presents the concepts of marketing and the importance of research, as well as the factors that
influence customers' purchasing decisions. The research was carried out through the elaboration
of a structured questionnaire developed by the author, which was disseminated on social
networks and its results were tabulated and analyzed. Through the results, it was possible to
identify the difficulties that plus size fashion consumers face when buying clothes. The critical
factors in the purchase decision of these consumers were also pointed out, which are: search for
variety of pieces, search for clothes of different styles and search for clothes that meet current

fashion trends.

Keywords: Plus size. Marketing. Body. Consumption. Difficulty.
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1 INTRODUCAO

O termo “marketing” se tornou comum no cotidiano e muito se tem falado a respeito do

assunto. O Marketing pode ser definido como uma area do conhecimento que:

[...] engloba todas as atividades concernentes as relagdes de troca, orientadas para a
satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores visando alcancar
determinados objetivos de empresas ou individuos e considerando sempre o ambiente
de atuacdo e o impacto que essas relagdes causam no bem-estar da sociedade (LAS
CASAS, 2006 p.10).

Ou seja, é importante entender que o marketing é muito mais do que apenas fazer
publicidade ou vender um produto ou servigo, em sua esséncia, o foco é entender o cliente e
entregar solucbes que vado além das expectativas dos mesmos. Segundo Kotler e Armstrong,
1998, o marketing ¢ “a entrega de satisfagcdo para o cliente em forma de beneficio”.

Para que o marketing seja bem-sucedido, as empresas devem se conectar plenamente
com seus clientes. Adotar o conceito de marketing holistico (...) para assegurar que 0s produtos
certos estdo sendo comercializados para os clientes certos de maneira certa. (KOTLER;
KELLER, 2013, p. 163). Portanto, € importante que as empresas conhecam e entendam as
necessidades dos consumidores para poder atendé-los de maneira satisfatoria. Este
conhecimento em relacdo aos consumidores se obtém através de pesquisa, interagdo, avaliacdo
e informacao sobre eles, a fim de conhecer e entender seus habitos e os fatores que influenciam
a decisdo de compra.

Com a crescente onda de aceitacdo, diversidade e autoconhecimento, as pessoas tém
buscado por roupas e estilos que valorizem as suas caracteristicas pessoais. A identidade, na
contemporaneidade, é um projeto dos individuos, que se desenvolve continuamente por meio
de um determinado processo (SHANKAR, ELLIOT, FITCHETT, 2009). O projeto identitario
envolve a tentativa de criacdo de um self coerente, ainda que fragmentado (FIRAT e
VENKATESH, 1995) e diversificado (BAHL, 2013). Neste contexto, a tendéncia e a procura
pelo mercado plus size tem aumentado, e este segmento tem ganhado visibilidade, estando cada
vez mais diversificado e apresentando-se como um potencial. Segundo dados da Associagéo
Brasileira de Vestuario (Abravest), através da publicacdo divulgada pelo Servigo Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), o mercado plus size cresce 6% ao ano e

movimenta cerca de R$ 5 bilhGes. Esse percentual corresponde a cerca de 300 lojas fisicas e
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aproximadamente 60 virtuais. A expectativa, segundo a associacdo, € de um crescimento de
pelo menos 10% ao ano.

Dentro desta dinamica do marketing e suas respectivas atribuicoes, este relatorio foca
em uma pesquisa sobre os habitos de consumo dos clientes plus size na regido da Grande
Floriandpolis, no ano de 2021. O intuito é realizar um levantamento de informagdes que
identifique as dificuldades e necessidades deste nicho de consumidores, assim como os fatores
que influenciam na decisao de compra, buscando apontar possiveis tendéncias.

Portanto, este trabalho tem como pergunta de pesquisa: Como sdo os habitos de

consumo dos clientes plus size na regido da Grande Florianépolis?

1.1 OBJETIVOS

Baseado no problema de pesquisa, neste capitulo serdo apresentados o objetivo geral e

0s objetivos especificos do trabalho.

1.1.1 Objetivo Geral

O objetivo geral deste trabalho é definido em identificar como sdo os habitos de

consumo dos clientes plus size na regido da Grande Floriandpolis.

1.1.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos sdo:
a) Aplicar pesquisa para levantamento dos habitos do consumidor de moda plus

size na regido da grande Florianopolis;
b) Identificar as dificuldades e necessidades dos clientes no ato da compra; e
c) Analisar os habitos de consumo dos clientes e os fatores que influenciam na

decisédo de compra, bem como apontar possiveis tendéncias.

1.2 JUSTIFICATIVA

Para a administracdo, a pesquisa de habitos do consumidor, é relevante, pois agrega o
engajamento e conhecimentos da area.
Para as empresas, 0 estudo se torna importante, visto que apresenta habitos de consumo

dos clientes do segmento plus size na regido da grande Floriandpolis, auxiliando as mesmas a
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identificarem as percepcdes e necessidades do publico, sendo uma oportunidade de melhor
comunicagdo e relacionamento com este. Segundo Cabral, 2017, a pesquisa de marketing
intervém diretamente nas estratégias mercadoldgicas das empresas, portanto servem de base
para a tomada de decisdo por parte dos gestores, pois apresentam informaces consistentes com
a realidade. O mercado plus size é potencial e estd em crescimento, portanto torna-se relevante
analisar os habitos e consumo dos clientes deste segmento na regido.

Para a sociedade o estudo é relevante, pois proporciona visibilidade para este nicho de
clientes, visto que tem como objetivo a analise dos habitos dos consumidores, assim como as
dificuldades e necessidades que eles encontram no ato da compra. Segundo Karsaklian, 2000,
“Ser consumidor é ser humano. Ser consumidor é alimentar-se, vestir-se, divertir-se... é viver”.
Portanto, todos os consumidores precisam ser atendidos nas suas necessidades e desejos.

Para a aluna, este estudo € fundamental, pois, além de ser uma experiéncia pessoal muito
relevante, é uma oportunidade de desenvolver e apresentar na pratica o que foi aprendido

durante o curso de administragdo, sendo um requisito para a formacao.
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2 METODOLOGIA

Neste capitulo sera apresentada a metodologia do trabalho através do tipo de pesquisa e da

técnica de coleta de dados.

2.1 TIPO DE PESQUISA

Quanto a natureza, esta pesquisa é aplicada, pois visa gerar conhecimento para aplicagdo
prética e objetiva, a fim de solucionar problemas especificos. Segundo MORESI (2003, apud
FLEURY e WERLANG, 2016-2017), a pesquisa aplicada decorre de atividades em que
conhecimentos previamente adquiridos sao utilizados para coletar, selecionar e processar fatos
e dados, com o objetivo de se obter e confirmar resultados, visando especialmente gerar algum
impacto positivo.

Quanto a abordagem, a pesquisa é qualitativa, buscando interlocucdo com a realidade
de forma descritiva, atraves da analise do contexto pesquisado, aplicacdo de questionarios e
levantamento de dados. Segundo Reneker, 1993, a pesquisa qualitativa é indutiva, onde o
pesquisador desenvolve conceitos, ideias e conhecimento a partir das informacdes encontradas
ou colhidas, ao invés de coletar dados para comprovar teorias, hipoteses e modelos
preconcebidos. De acordo com Malhotra (2001), a pesquisa qualitativa baseia-se em amostras
pequenas e proporciona uma melhor compreensdo do contexto do problema. J& para Goebert
(apud Trevisan, 2004, p. 42), pesquisas qualitativas “estimulam os consumidores a revelar seus
processos de pensamento e detectam sua relagdo emocional com produtos e marcas”.

Quanto aos objetivos, a pesquisa é descritiva. Segundo Silva & Menezes (2000, p.21),
a pesquisa descritiva visa descrever as caracteristicas de determinada populacdo ou fenbmeno
ou o estabelecimento de relagfes entre varidveis. “Tém como finalidade principal a descrigdo
das caracteristicas de determinada populacdo ou fenémeno, ou o estabelecimento de relacGes
entre variaveis”. GIL (1999). Envolve o uso de técnicas padronizadas de coleta de dados:
questionario e observacao sistematica. Assume, em geral, a forma de Levantamento. Ou seja, a
pesquisa descritiva busca conhecer e entender os fatos e a realidade estruturada, assim como as
caracteristicas e problemas.

Quanto aos procedimentos técnicos, a pesquisa é bibliografica e de levantamento. A
base de coletas de dados bibliogréfica é elaborada através de dados secundarios de materiais ja

publicados, sendo utilizada para compor a fundamentacéo tedrica. Segundo GIL, 1991,
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(...) a pesquisa bibliogréfica é elaborada com o propoésito de fornecer fundamentacéo
tedrica ao trabalho, bem como a identificacdo do estagio atual do conhecimento
referente ao tema (...). A principal vantagem da pesquisa bibliogréafica é o fato de
permitir ao investigador a cobertura de uma gama de fendmenos muito mais ampla do
que aquela que poderia pesquisar diretamente (...).

Ou seja, a pesquisa de bibliografica tem o objetivo de unir os dados e informacdes que
serdo a base do trabalho, a fim de embasar o tema e fornecer engajamento tedrico. J& a pesquisa
de levantamento tem o intuito de obter dados e informagdes sobre caracteristicas e opinides de
um determinado grupo. E elaborada através de um conjunto predeterminado de questdes para
todos os respondentes, onde as respostas podem ser orais, escritas ou inseridas por meio digital.
Portanto, neste trabalho, sera realizada aplicacdo de questionario a fim de responder a pesquisa
levantada.

2.2 TECNICA DE COLETA DE DADOS

Em relacdo a escolha do procedimento de andlise de dados, Chizzotti (2006, p.98)
informa que:

A descodificacdo de um documento pode utilizar-se de diferentes procedimentos para
alcangar o significado profundo das comunicagdes nele cifradas. A escolha do
procedimento mais adequado depende do material a ser analisado, dos objetivos da
pesquisa e da posi¢do ideoldgica e social do analisador

Portanto, a técnica de coleta de dados retine os dados secundarios por meio de taticas
especificas de pesquisa. Neste trabalho, a técnica de coleta de dados sera obtida através da

aplicacdo de questionarios estruturados e analise qualitativa descritiva dos dados obtidos.



16

3 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo sera apresentado o referencial tedrico que ird embasar e fornecer estrutura
para o estudo e a pesquisa que serdo realizados. O referencial parte da grande area de marketing,
passando pelo sistema de informacéo, pesquisa de marketing e suas etapas e comportamento do

consumidor, assim como os fatores que influenciam na deciséo de compra.
3.1 GESTAO DE MARKETING E SISTEMAS DE INFORMACAO DE MARKETING

Segundo Kotler (1994, p. 25), o Marketing é um processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de
produtos de valor com outros. J& Malhotra (2005) afirma que o marketing é o processo que
visa conhecer 0 que os consumidores procuram no mercado, a fim de fornecer os meios para

atender as suas necessidades e desejos.

Para Drucker (2006, p. 04):

Obijetivo do marketing é tornar supérfluo o esforco de venda. O objetivo do marketing
é conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou o servi¢o sejam adequados
a ele e se venda sozinho. ldealmente, o marketing deveria resultar em um cliente
disposto a comprar. A Unica coisa necessaria entdo seria tornar o produto ou o servico
disponivel.

A gestdo de marketing e suas atribuicoes séo definidas por Kotler (1999, p. 08): procurar

a referéncia.

Administracao de marketing € definida como a andlise, planejamento, implementacéao
e controle dos programas destinados a criar, desenvolver, e manter trocas de beneficio
com os compradores-alvo a fim de atingir objetivos organizacionais. Portanto, a
administracdo de marketing envolve uma demanda administrada, que por sua vez
envolve relacionamentos administrados com o cliente.

J& o Sistema de Informacgdo de Marketing é uma estrutura formalizada que engloba
planejamento, informacé&o e anélise de dados internos e externos a fim de embasar a tomada de
decisdo. Portanto, o Sistema de Informacdo de Marketing pode ser definido segundo Schewe e
Smith (1980, p 70), como “um conjunto de procedimentos para coleta planejada, anélise e

apresentagdes regulares de informacgao a ser usada em decisdes de marketing”, ou cComo:

[...] estrutura continua e interagente de pessoas, equipamentos e processos, que
congregam, classificam, analisam, avaliam e distribuem as informacGes convenientes,
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oportunas e corretas para uso dos responsaveis pelas decisbes de marketing, para
incrementar o planejamento, a implementacéo e o controle de marketing. KOTLER
(1992, p. 135)

De igual modo, Mattar (1997, p. 28) afirma que um sistema de informacdes tem o intuito
de prover informacdes pertinentes a um determinado assunto para as partes interessadas. Um

sistema de informacdes é constituido de dados, processador, informagdes e controle.

Segundo Antonio (2011, p,17, apud MATTAR, 2007):

O planejamento consiste em decidir no presente o que fazer no futuro e compreende
a determinacéo do futuro almejado e das etapas para alcanca-lo. E um processo que
engloba a realizacdo de pesquisas de marketing dentro e fora da empresa; a
determinacéo de forcas e fraguezas; o estabelecimento de suposicGes e previsdes; a
defini¢do de objetivos, estratégias, programas e or¢camentos; e a formulagdo de um
plano para o marketing de produtos e servigos.

3.2 PESQUISA DE MARKETING

A pesquisa de marketing é uma estratégia de coleta de dados, estudo e levantamento de
informac@es sobre clientes, a fim de fornecer para as empresas um olhar holistico sobre o
mercado em que atuam. No mundo onde informacdo é poder “O marketing esta se tornando
mais uma batalha baseada em informag6es do que uma batalha baseada no poder de vendas”
(KOTLER, 2000). Portanto, a pesquisa de marketing possui grande representatividade no
mercado, pois 0s seus resultados fornecem base para atuacdo das empresas, posicionamento e
elaboracdo de estratégias, sendo uma ferramenta onde se pode avaliar de forma mais eficaz o
perfil do consumidor.

A defini¢do de pesquisa de marketing segundo a American Marketing Association —
AMA (1988, apud MATTAR, 1999), é a seguinte:

A pesquisa de Marketing é a funcdo que integra o consumidor, o cliente e o publico
ao profissional de Marketing por meio de informagdo — informacdo usada para
identificar e definir as oportunidades e os problemas de Marketing, gerar, aperfeicoar
e avaliar as a¢des de Marketing, monitorar o desempenho de Marketing e facilitar o
entendimento do Marketing como um processo. A pesquisa de Marketing especifica
as informagdes necessarias para o atingimento desses aspectos, define os métodos
para a coleta das informacdes, gerencia e implementa o processo de coleta e comunica
as respostas e suas implicagdes.
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Conforme Antonio (2011, p, 24, apud McDANIEL e GATES 2004) a pesquisa de
marketing tem a funcdo de formular, administrar e implementar os métodos e o processos de
coleta de dados; com o intuito de analisar os resultados e disponibilizar as descobertas e suas
implicacdes, a fim de gerar informacdes relevantes sobre os clientes para que as empresas
possam atuar de forma estratégica. Concluindo o raciocinio, para a autora, Antonio (2011) “A
pesquisa de marketing pode, entdo, ser entendida como um processo sistematico e objetivo, que
consiste na identificacdo, coleta, analise e disseminacdo das informacdes, visando melhorar a
tomada de decisdo em relacdo a identificacdo e a solugdo de problemas em marketing” (apud
MALHOTRA, 2005).

Nessa direcdo, Mattar (2001, p. 15) ressalta que:

[...] pesquisa de marketing é a investigacéo sistematica, controlada, empirica e critica
de dados com o objetivo de descobrir e (ou) descrever fatos e (ou) de verificar a
existéncia de relagdes presumidas entre fatos (ou varidveis) referentes ao marketing
de bens, servicos e ideias, e ao marketing como area de conhecimento na
administracéo.

A pesquisa de marketing é formada por etapas e processos que contribuem para o
alcance dos objetivos. Kotler e Armstrong (2010, p.87) afirmam que a pesquisa de marketing é

envolvida pelo seguinte processo:

O processo de pesquisa de marketing possui quatro etapas: definicdo do problema e
dos objetivos da pesquisa, desenvolvimento do plano de pesquisa, implementacéo do
plano de pesquisa e interpretacdo e apresentagdo dos resultados (KOTLER E
ARMSTRONG, 2010 p.87).

Partindo deste principio, é possivel identificar que a pesquisa de marketing envolve um
planejamento, um cronograma de atividades envolvidos no processo de comeco, meio e fim,

assim como uma tabulacédo e analise dos resultados obtidos.
3.3 ESTUDO DO PERFIL DO CONSUMIDOR

O consumo é um fator importante na vida do ser humano. Diariamente o ser humano
adquire alimentos, vestimentas e bens para suprir desde as suas necessidades bésicas, até seus
desejos e ambic¢des mais profundos.

As empresas buscam meios de entender os motivos que levam os consumidores a
escolherem por produtos e servicos, pois, 0 consumidor € uma peca essencial quando se busca
compreender a dindmica de um mercado. E através do estudo do perfil dos consumidores que

as empresas obtém informagGes, entendimento e compreensdo de seu comportamento,
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consequentemente, desenvolvem-se técnicas e estratégias mercadoldgicas de criagdo,
manuten¢do ou mudancas de produtos e servigos disponiveis no mercado.

Conhecer o que os consumidores querem e como eles tomam suas decisfes sobre a
compra e a utilizacdo de produtos é fundamental para que as organizagdes tenham éxito em seu
mercado (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). Deste modo, a necessidade de entender o
perfil do consumidor tem sido o alvo de diversos estudos e pesquisas. Segundo Horner e
Swarbrooke (2002) “o comportamento do consumidor ¢ o estudo das razdes de compra dos
produtos pelas pessoas, e sobre 0 seu modo de tomar decisoes”. Neste contexto, “a tarefa do
marketing é encontrar meios de ligar os beneficios do produto as necessidades e aos interesses
naturais das pessoas”. (KOTLER, 2000).

O consumidor esta cada dia mais exigente, e as empresas necessitam estar atentas aos
aspectos humanos e culturais, saber cada vez mais sobre o consumidor, o que ele
valoriza, o que ele quer. Somente desta forma, conhecendo o seu publico, é que as

empresas sobreviverdo no mercado que anda cada vez mais competitivo.
(CHURCHILL e PETER, 2000).

Portanto, de acordo com a citacdo anterior, as empresas devem estar atentas as
exigéncias do consumidor e aos seus diferentes aspectos.

3.3.1 Fatores que influenciam a decisdo de compra

Segundo Cobra (1997, p. 59), “Cada consumidor reage de forma diferente sob estimulos
iguais, e isso ocorre porque cada um possui, uma caixa preta “diferente”.

De acordo com Richers (1984), caracteriza-se 0 comportamento do consumidor pelas
atividades mentais e emocionais realizadas na selecdo, compra e uso de produtos/ servigos para
a satisfacdo de necessidades e desejos. Este comportamento é influenciado constantemente
através de fatores pessoais, sociais e culturais, conforme afirma Cobra (1997), o meio-ambiente
como: o fisico, o lugar, as pessoas, as coisas, 0 clima, 0s costumes, as tecnologias, as economias,
as politicas e culturas influenciam de forma contrastante na decisdo de compra dos
consumidores. De igual modo, Churchill e Petter (2000, p. 50) afirmam que os fatores que mais
influenciam na decisdo de compra sdo a sociedade e o comportamento dos individuos, sua
cultura, onde os comportamentos séo influenciados segundo os valores e procedimentos
aprendidos e compartilhados em sociedade.

Kotler (1998), apresenta um modelo que demonstra os fatores psicodinamicos internos

e externos que atuam sobre o consumidor, conforme o Quadro 1 a seguir.
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Quadro 1 — Fatores que atuam sobre o consumidor.

Fatores culturais

Fatores sociais

Fatores pessoais -
Fatores
- . Idade e estagio do psicologicos
Culuea Cirupos de referéncia o
Farndlia Motivaglae
Subeulium Oeupagdis :
L . - ) COMPEADOR
Classes sociais Fapéis = posiphes Condiglics econdmicas i
BOCIAIS
Estiln 8 vida Aprendizagem
Personalidads Crengns & ntitudes

Fonte: Kotler (1998, p.163).

Deste modo, é possivel visualizar que o consumidor é influenciado por uma série de
fatores que englobam a sua vida e cotidiano.

Em outro momento, 0 mesmo autor afirma que:

As pessoas sdo significativamente influenciadas por seus grupos de referéncia de pelo
menos trés maneiras distintas. Os grupos de referéncia expdem uma pessoa a novos
comportamentos e estilos de vida. Eles influenciam as atitudes e a autoimagem. E,
além disso, fazem pressdo em relacdo a conformidade que podem afetar as escolhas
reais de produto e marca. (KOTLER, 2000, p.186).

E importante que as empresas busquem conhecer o comportamento e as tendéncias dos
consumidores, assim como os fatores que influenciam as decisdes dos mesmos e a sua maneira
de perceber o servico, buscando ouvi-lo e entendé-lo da melhor maneira possivel. Portanto,
dentro deste contexto esta pesquisa € viavel, pois possui a finalidade de conhecer e entender
alguns dos fatores pessoais, psicoldgicos e sociais que influenciam na decisdo de busca e

compra de roupas plus size,
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4 CONTEXTUALIZACAO DO PLUS SIZE

De acordo com o pensamento de AIRES, 2019, ao longo dos anos, a moda se se tornou
uma experiéncia de consumo central no cotidiano e ampliou a sua influéncia na formacéo da
identidade dos individuos; onde os consumidores, por sua vez, obtém autoestima e prazer ao
escolherem as pecas que v&o vestir e ao compor seus estilos.

No entanto, para alguns grupos da sociedade, a boa experiéncia e o0 prazer em consumir

moda e de vestuario foi um processo que demorou a acontecer.

Os gordos passaram as Ultimas décadas sem conseguir consumir moda. Grande parte
das marcas tradicionais comercializavam pecas de roupas em numeragdes que iam no
méaximo até o tamanho 46, quando ndo encerravam no 44. Algumas poucas marcas
dispunham de numeragBes maiores, no entanto, em tamanhos grandes, s6 eram
encontradas pegas basicas, como jeans e camisetas ou vestidos simples, geralmente
em estilo antiquado, sem qualquer informacdo de moda e sem acompanhar as
tendéncias de estilo vigentes. (AIRES, 2019, p. 15).

Durante muito tempo, as pessoas gordas ou com corpo fora do padrdo, ndo tinham a
autonomia de comprar as roupas que gostavam, mas sim as pec¢as que cabiam. As roupas com
tecidos largos que esticam facilmente, como calca legging, jeans e camisas largas, sem forma
eram as Unicas opcdes disponiveis e consequentemente, as Unicas roupas que estas pessoas
poderiam usar. Além das dificuldades em encontrar pecas de roupas apropriadas, as pessoas
gordas também sentiam vergonha de entrar nas lojas e pedir pecas do seu tamanho, em utilizar
0s provadores e em provar as roupas, com medo de ndo servir e receber olhar de critica,
preconceito e deboche por parte dos atendentes ou demais clientes. Mas hoje, este cenario é
diferente.

Com o constante processo de aceitacdo pessoal, as pessoas gordas passaram a se
posicionar firmemente em relagédo a suas compras, aos seus gostos e procuras. O resultado disto
é percebido quando mulheres gordas, resolvidas e bem consigo mesma, entram nas lojas e
compram roupas, shorts, biquinis e lingeries de tamanhos 52, 54, 56, 58 com alegria e
naturalidade; e, ndo se negam a exibir fotos com roupas curtas e sensuais, que mostram suas
dobras. No entanto, vale considerar que este as este processo ainda € custoso e requer muito
esforco e aceitacao.

De acordo com Aires (2019, p. 32, apud FARREL, 2011):
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[...] ndo é facil viver dentro de um corpo excessivo nos dias de hoje: espacos sdo
reduzidos, objetos sdo projetados para serem cada vez menos pesados, velocidade e
leveza tornam-se valores apreciados e palavras de ordem. Os lugares publicos ndo
acolhem os gordos: das poltronas, roletas de dnibus e catracas de metrds as portas
giratdrias dos bancos, entre outros.

Ou seja, segundo o0s autores a mensagem que a sociedade passa é de que as pessoas

gordas precisam emagrecer para caber num mundo que é projetado para 0s magros.

41 ORIGEM DO PLUS SIZE E CONTEXTUALIZACAO DO MERCADO NOS
ESTADOS UNIDOS

No ramo de vestuario, as marcas internacionais sdo constante referéncia e exemplo de
inovacdo. A inddstria da moda americana foi responsavel pelo surgimento do conceito de plus
size que se conhece hoje. De acordo com informacdes do site Pop Plus (2017), em 1904 na
cidade de Colombus, Ohio, EUA, surgiu a marca Lane Bryant que foi a pioneira no segmento,
sendo responsavel por cunhar o termo plus size. Ja o site Fashion Bubbles (2020) e Império
Retr6 (2017) contam um pouco da historia da moda plus size e informam que a empresa Lane
Bryant inicialmente produzia roupas para gestantes, onde seu item mais vendido era um vestido
de maternidade com el&stico na cintura e saia plissada. Com o passar dos anos, a empresa notou
uma caréncia no mercado, pois os grandes fabricantes do ramo do vestuario simplesmente
ignoravam as necessidades das mulheres que usavam numeragdes maiores e estas precisavam
recorrer a ateliés particulares. Através destes fatores a empresa passou a criar e fornecer roupas

de boa qualidade e dentro das tendéncias para mulheres fora das medidas padrdes.
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Figura 1 — Fotos dos catalogos da Lane Bryant da década de 1920

Fonte: Britto, R. (2017). A controversa histéria da moda plus size. / Reproducédo da Internet.

Os catalogos da Lane Bryant com as expressdes “chamando todas as gordas” eram
atrativos as mulheres gordas e consequentemente esta moda se expandiu ao longo dos anos.

A popularidade do plus size se expandiu pelos Estados Unidos e pelo mundo, tornando-
se um nicho importante do ramo da moda e vestuario, com linhas e lojas inteiras dedicadas a
este segmento. Apds alguns anos, grande parte das lojas de departamento dos Estados Unidos
passou a oferecer casacos e vestidos plus size em seus catdlogos. Em 1930, surgiu no Reino
Unido a marca Evans, com uma proposta similar a de Lane Bryant. Ja em 1953, um andncio da
marca Korrel utilizou oficialmente o termo “mulheres plus-size”. Em 1980, surgiu a Marina
Rinaldi, uma das primeiras marcas de roupas sofisticadas para mulheres plus size.

Com o passar dos anos, a Lane Bryant sempre insistiu para que suas modelos fossem
inseridas em revistas e catalogos, conquistando sucesso com um catalogo altamente lucrativo e
lojas voltadas para mulheres de tamanhos grandes. Hoje a marca é conhecida por ser uma
catalisadora, com suas campanhas cheias de representatividade e mensagens de body positivity.
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Figura 2 — Catalogo recente da Lane Bryant

Fonte: Soares, J. (2016). Plus size: para ser diva basta ser vocé! / Reproducéo da Internet.

Atualmente, os Estados Unidos continua sendo lider no ramo plus size e normalmente séo
0s pioneiros no lancamento de tendéncias. Mas, no mundo todo, a moda plus size é tendéncia
crescente no mercado. O que mostra que as empresas e marcas estdo focando e direcionando

seus produtos para a mulher real e se distanciando dos padrdes inatingiveis de antigamente.

4.2 OPLUS SIZE NO MERCADO BRASILEIRO

De acordo com dados disponiveis no site Plus Size Brasil, da Associa¢do Brasileira do
Vestuario (ABRAVEST), 2020, o mercado plus size cresceu 21% nos Gltimos 3 anos no pais,
em contrapartida com a indudstria de vestuario que neste mesmo periodo acumulou queda de
superior a 5%.

A Associacdo Brasil Plus Size (ABPS), 2020, informa que o crescimento do deste
mercado é uma tendéncia mundial, pois a cada dia surgem novas empresas, assim como novas
confec¢des, como também o varejo fisico e 0 e-commerce especializado. Considera-se que 25%
do varejo de vestuario possui em sua grade regular de tamanhos plus size. O mercado de moda
plus size estd em evidéncia e apresenta-se como um segmento promissor no mundo todo. No
Brasil, a perspectiva de crescimento era de 10% ao ano até 2020. Essa industria é avaliada em
7,6 bilhdes de reais. A ABPS nasceu da unido de profissionais vinculados ao setor e ao
pensamento académico das universidades, objetivando uma voz ativa ao setor junto as
instituicdes governamentais e cadeia téxtil, buscando produtos e servicos de qualidade e o
desenvolvimento e a valorizagdo da moda plus size brasileira.

Nos ultimos anos a tecnologia e as redes sociais tém ocupado um espago significante na

sociedade, tanto na area do entretenimento, na comunicacgédo e em relacGes interpessoais, quanto
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em relacdes de trabalho, noticias, estudos, pesquisas e tomada de decisdes. Neste contexto, as
blogueiras e as influenciadoras digitais se tornaram referéncias e formadoras de opinides para
diversos nichos de pessoas e mercados.

No contexto plus size, diversas influenciadoras ganharam visibilidade ao falarem de
moda, bem-estar, salde e principalmente sobre a aceitagdo do corpo gordo, enfatizando a
importancia do amor-proprio, do cuidado e da beleza da mulher real. Essas mulheres sdo mées,
filhas, esposas, trabalhadoras, empresarias, modelos, dangarinas, artistas, donas de casa (entre
outras diversas atribuicdes) que demonstram constantemente que para uma mulher ser linda e
se sentir bem, ela ndo precisa necessariamente usar um manequim de tamanho tradicional, ela
pode ser linda usando tamanho plus size e se sentindo bem consigo mesma.

De acordo com Betti (2014), os eventos especificos e direcionados para moda plus size
tiveram um importante papel na construcdo desse mercado. Os eventos funcionam como uma
vitrine que passam a ter visibilidade, pois sdo noticiados pela midia, promovendo o mercado,

as modelos, as empresas e todas as partes envolvidas.

42.1 O Pop Plus

O Pop Plus é a maior feira de moda e cultura plus size da América Latina. Segundo
informac@es do site oficial do evento Pop Plus, a primeira edi¢cdo do evento foi em dezembro
de 2012 com 9 expositores, ja a edi¢cdo mais recente foi em dezembro de 2019 e contou com 90
expositores e um publico de cerca de 13 mil pessoas. O evento ocorre quatro vezes ao ano, na
cidade de Séo Paulo: margo, junho, setembro e dezembro, onde seu principal intuito & mostrar
a moda como identidade e dignidade, diversidade, representatividade, fortalecimento do
empreendedorismo feminino, busca da autoestima e o respeito ao préximo. O evento é um
verdadeiro festival e envolve workshop, apresentacGes de danca, performances, musicas,

shows, debates, oficinas, entre outras atividades.
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Figura 3 — 25° Pop Plus realizada nos dias 15 e 16 de junho 2019.

—

pOPAE

Fonte: Montagem da autora com fotos do site. Duarte, N. (2019). Site Pop Plus. Saiba tudo que rolou no 25° Pop
Plus de 15 e 16 de junho.

4.2.2 Fashion Weekend Plus Size

Outro evento plus size importante no Brasil, é o Fashion Weekend Plus Size (FWPS),
que acontece anualmente em S&o Paulo e possui o padrdo semelhante aos de desfiles
tradicionais de moda. Segundo informacdes do site oficial do FWPS, este é o maior evento de
moda plus size do pais e conta com um publico visitante de mais de 2000 pessoas. O evento foi
criado em 2010 e esta em sua 192 edicdo e sempre retne saldo de negdcios, desfiles, palestras
sobre negocios e tendéncias para lojistas e influenciadores do setor, apresentacdo de

lancamentos e de novas marcas e agdes de marketing.



Figura 4 — Desfile Fashion weekend plus size.

Fonte: Poskus, R. (2019). Site Blog Mulherdo. Saiba tudo sobre Fashion Weekend Plus Size.
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5 DIAGNOSTICO

Neste capitulo é apresentado o microambiente e 0 macroambiente do mercado de
vestuario, juntamente com a aplicacdo da pesquisa sobre habitos de consumo dos clientes plus

size da regido da grande Florianopolis.

51 MICROAMBIENTE

O microambiente deste trabalho é composto pela definicdo do perfil do consumidor de

moda plus size e pela apresentacdo das principais marcas e lojas de moda plus size no Brasil.

5.1.1 Perfil do consumidor de moda plus size

O consumidor de moda plus size busca constantemente atender sua necessidade basica
de se vestir. No entanto, além de suprir esta necessidade, este consumidor est4 quebrando
paradigmas e tabus da sociedade tradicional, pois tem retratado cada vez mais a valorizacdo do
corpo real e a diversidade entre as pessoas. Busca encontrar na moda, roupas que retratem este
pensamento e deem visibilidade a diferentes personalidades. Possui desejos e interesses por
roupas com estilo e que atendam as tendéncias que estejam em alta.

Estas necessidades, desejos e procuras vao desde os consumidores de classe baixa e com
pouca renda, até os consumidores de classe e renda alta. As percepcdes, intuitos e fatores que
influenciam na decisdo de compra sdo diferentes em ambos os casos, mas a finalidade do
objetivo é 0 mesmo.

O consumidor de moda plus size procura por roupas que se adequem a diferentes
momentos e ocasides, tais como: roupas fitness para praticar esportes e malhar; roupas sociais
para o trabalho e reunides; roupas casuais para passeios, lazer e dia a dia; roupas elegantes para
festas, casamentos e formaturas; roupas “descoladas” e em tendéncia para baladas e festas
noturnas; roupas intimas como lingeries, camisolas, biquinis, maids, cuecas e roupdes, entre
outras pecas e situagdes.

Dentro do segmento de roupas plus size o famoso “boca a boca” é muito importante,
pois muitos dos consumidores buscam por indicacdes de lojas e marcas que atendam a seus
tamanhos de manequim. Austin e Aitchison (2007, p.44) afirmam que a “a propaganda boca a

boca e contatos acidentais com marcas surgiram como as ferramentas mais poderosas para
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promover marcas”. E possivel que este tipo de divulgagdo impulsione a escolha por parte dos

consumidores.
5.1.2 Principais marcas e lojas de moda plus size

Conforme ja informado anteriormente, 0 mercado plus size € um segmento em ascensao
no Brasil que vem se intensificando e ganhando visibilidade e expansao nos altimos anos.

Algumas lojas e marcas foram pioneiras deste segmento no pais e surgiram muito antes
desta valorizacdo do segmento, quando o mercado de vestuario para pessoas gordas e acima do
peso ainda era inexplorado e escasso de op¢Oes. Muitas delas se estruturaram e se
desenvolveram ao longo dos anos, permanecendo atuante no mercado até hoje.

A expansdo do mercado plus size proporcionou o surgimento de muitas lojas e marcas,
através da necessidade de atender a este publico. Com o passar dos anos através do
desenvolvimento da tecnologia e das midias sociais, a maneira em que as lojas atuam,
promovem e vendem seus produtos mudou. No segmento plus size ndo foi diferente.
Atualmente, boa das empresas de vestuario utiliza outros canais de vendas além das lojas
fisicas, tais como lojas online e e-commerce.

A seguir, serdo apresentadas algumas das principais marcas e lojas de roupas plus size
do pais. Algumas delas sdo pioneiras no segmento e a maioria utiliza diferentes canais de

vendas.

Palank Plus Size - Segundo o site da empresa, a Palank Fashion foi fundada em 1988
com o intuito de democratizar a moda para fora dos padrées tradicionais. Foi uma das primeiras
marcas do Brasil a se dedicar exclusivamente em fabricar roupas ao publico plus size,
enfrentando muitas vezes preconceito por empoderar mulheres com a beleza considerada fora
dos padrdes. Atualmente a loja atende tamanhos de manequim que vé&o da numeracdo 46 a 56.
Possui quatro lojas fisicas na cidade de S&o Paulo, aléem de atender e entregar suas pegas no

pais inteiro, através de sua loja online.

Melinde Brasil - De acordo com informac@es disponiveis no site da loja, a Melinde
Brasil surgiu nos anos 80 com um pequeno atelié de producdo artesanal. Neste periodo, a moda
plus size estava surgindo de forma modesta no pais e eram poucas as empresas que atendiam a
este nicho, portanto, havia oportunidade para atuar em um mercado carente em opcdes. Através

deste cenario, a partir dos anos 90 a empresa passou a trabalhar exclusivamente com moda plus
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size. Atualmente a Melinde Brasil € uma marca reconhecida e respeitada pelo mercado de moda
plus size no pais, possui quatro lojas fisicas, além de e-commerce e revendas multimarcas em
todo o Brasil. A empresa busca o crescimento de maneira ética e sustentavel e adotou isto como
estilo de vida. Opta por produzir pecas originais feitas com matéria prima nacional e com o
menor impacto ambiental, recicla 100% dos residuos téxteis e estes sdo transformados em novos
produtos. Valoriza os profissionais que desenvolvem suas pegas e mantem uma remuneracao

justa e humana para o trabalho que desenvolvem.

Vk Moda Plus Size - De acordo com o site oficial da loja, a VK Moda Plus Size é uma
loja virtual fundada em 2012 com o conceito fundamental de atender as necessidades de um
publico especifico e exigente, que preza pela qualidade e conforto. O intuito da loja é destacar
a feminilidade de mulheres especiais com medidas especiais que apreciam roupas e acessorios
de qualidade e bom gosto. A VK tem como missao “oferecer produtos confortaveis e inovadores
singular a um publico feminino consciente e conectado as tendéncias”. A loja atende manequins
com numeracdo do tamanho 44 ao 70 e envia suas pecas para todo o pais, além de contar com
uma equipe determinada e qualificada que pesquisa e garimpa as tendéncias, a fim de atender

ao seu publico de maneira confortavel e segura atraves a venda por meio digital.

Kaué Plus Size - Conforme informaces do site oficial da loja Kaué Plus Size e do site
Desconto.com.br, a loja estd no mercado desde a década de 1990, inicialmente trabalhava com
grade tradicional até a numeracdo 44, posteriormente se lancou no mercado de roupas plus size
feminina e masculina. A Kaué foi revolucionaria no segmento, investindo em pesquisas e
modelagens exclusivas juntamente com estilistas e parceiros, inovando e buscando
constantemente por tecnologia, midias, modelagens, cores e estampas que estivessem lado a
lado com as tendéncias da moda. A loja tem como lema “estilo ndo esta no tamanho, esta na
atitude” e busca empoderar e revolucionar os consumidores que usam além do manequim dito
como convencional. Atualmente a Kaué possui dez lojas fisicas na Grande Sao Paulo e loja
virtual que atendem a todo o Brasil com disponibilidade de pecas plus size femininas até o

tamanho 64 e pecas plus size masculinas até o tamanho 70.

Posthaus - O site de varejo online Posthaus se popularizou muito nos ultimos anos.
Segundo o site oficial, o Posthaus faz parte do grupo Loghaus que esta no mercado ha mais de
30 anos vendendo artigos de moda a distancia e do Grupo Otto que é lider no E-commerce de

moda da Europa. Foi lancado no Brasil no ano de 2007 e atualmente é um grande portal de
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moda com mais de 15.000 itens de marcas nacionais e internacionais. O site fornece pecas desde
tamanhos PP até extras grandes. Na categoria plus size, o site tem diferencial pois apresenta
diversidade nos tamanhos, marcas e estilos das pecas, além de precos baixos, acessiveis e com

constantes promogoes e descontos.

Julia Plus - O site oficial da loja Julia Plus informa que a loja foi inaugurada no centro
do Rio de Janeiro em 1998, inspirada nas curvas, no charme e na graca das mulheres cariocas.
Hoje a marca se tornou referéncia por sua qualidade internacional e acabamento diferenciado,
pois preza pela exceléncia desde a escolha de matérias primas até a execugdo e promocdo das
pecas. A loja atua com uma plataforma de vendas online, com entregas e revendedores em todo
0 Brasil e esta fisicamente localizada na cidade de Séo Paulo. As cole¢bes da marca vdo do
estilo chic até o urbano, buscando oferecer pecas elegantes e looks despojados para o dia a dia.

A missdo da marca é “traduzir as tendéncias das passarelas mundiais de forma democrética para

que elas vistam as brasileiras com o glamour que elas merecem!”.

5.2 MACROAMBIENTE

O macroambiente deste trabalho é composto pela analise geral do ambiente econdémico,

ambiente tecnoldgico, ambiente demografico e ambiente cultural.

5.2.1 Ambiente Econ6mico

A Inteligéncia de Mercado (IEMI), levanta, analisa e disponibiliza dados e informagdes
para diversos setores da economia do pais. Esses dados sdo numéricos qualitativos e
guantitativos relacionados as mudancas comportamentais de cada setor do mercado. Dentro
desta analise dos setores da economia, 0 mercado de vestiario esté inserido. Portanto, a IEMI
acompanha o tamanho, a evolucdo de oferta e a demanda no mercado de artigos de vestuario,
meias e acessorios no Brasil, assim como os impacto das restri¢cbes sanitarias ao longo do ano
de 2020.

Com o advento da pandemia do Covid-19 que teve inicio no Brasil no més de marco de
2020, o pais inteiro foi afetado, principalmente a economia. Esta crise causou prejuizos para
diversos setores. No ramo de vestuarios, ao qual o mercado plus size esta inserido ndo foi
diferente. Segundo dados da IEMI (2021) os impactos gerados devidos as restri¢des sanitarias

ao longo do ano de 2020, como o fechamento do comércio em todo o pais, afetaram significante
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0 setor de vestuarios. A producdo, em pecas, apresentou queda em 2020 de 16,2% na
comparagdo com 2019. Os pontos de vendas do varejo de vestuario também foram afetados,
pois a quantidade diminuiu de 143,9 mil em 2019 para 140,8 mil em 2020. Em relacéo as
contratacdes e ofertas de emprego, o segmento empregou cerca de 984,1 mil pessoas no ano de
2020, o que representa um recuo de 10,4% comparado ao ano de 2019. Sobre a importacao
neste ramo, 0s paises que mais forneceram pecas de vestuario, meias e acessorios para o Brasil
foram a China, Bangladesh e Vietna. Ja as exportacdes realizadas pelo pais, 0s principais paises
de destino foram Paraguai, Uruguai e Estados Unidos.

Dados da IEMI estimam um crescimento de 10,4% na producdo de vestuario em
volumes, atingindo 5,5 bilhdes de pecas em 2021. Em relagéo a valores, estima-se uma receita
total de R$ 141,7 bilhdes, o que representaria alta de 12,3% em valores nominais (R$), na
comparacdo com o ano de 2020. Mas ressaltam que esses dados preliminares poderdo sofrer
mudancas conforme novas informacdes sobre a atividade econdmica e a conjuntura politica do
pais forem divulgadas.

Ja a Associacdo Brasileira da Industria Téxtil (ABIT), publicou recentemente algumas

informac@es sobre 0 andamento do segmento no decorrer deste ano.

As vendas de tecidos e vestuario lideraram o crescimento do varejo brasileiro em abril,
com aumento de 300,7% ante 0 mesmo més de 2020, 13,8% frente a margo de 2021
e 3,6% no acumulado do ano. A anélise dos nimeros deve considerar que a base de
comparacéo era bastante negativa, no contexto da eclosdo da Covid-19. De todo
modo, o segmento sinaliza recuperagdo apds queda de 15% em 12 meses.

Em termos gerais, as vendas do varejo registraram alta de 23,7% em abril, em relacéo
ao mesmo periodo do ano passado. No acumulado do quadrimestre, 0 aumento foi de
4,5% e em 12 meses, 3,6%. Frente ao més anterior, verificou-se alta de 1,8%, ante
expectativa do mercado de que haveria queda de 0,3%. (ASSOCIACAO
BRASILEIRA DA INDUSTRIA TEXTIL, 2021).

O atual presidente da Associacdo Brasileira da Industria Téxtil informa que, mesmo com
a reducdo do auxilio emergencial e a aplicacdo de medidas restritivas da atividade econdmica
no primeiro trimestre do ano, o ritmo de recuperacdo mostra-se positivo em 2021. Mas ressalta
que o grande numero de desempregados e a inflacdo em alta reduzem o potencial de consumo
e uma retomada mais expressiva no mercado. Portanto, nota-se a oscilagdo do mercado de

vestuario no ultimo ano, decorrente dos fatores econémicos que atingiram o segmento.
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5.2.2 Ambiente Tecnoldgico

A tecnologia estd em constante mudanca e evolucgdo, se faz presente no cotidiano das
pessoas e das empresas e esta impregnada em todas as areas da economia, impulsionando a
evolucdo e o desenvolvimento das mesmas.

Segundo publicacdo no site oficial da Feira Brasileira para a Inddstria Téxtil
(FEBRATEX), o uso da computacdo e o desenvolvimento de materiais sustentaveis estdo
presentes no universo da moda e seus respectivos segmentos. A confeccdo de tecidos e roupas
tem passado por um processo de atualizacdo que vai desde a escolha da matéria-prima até os
métodos de producéo, buscando solugdes de baixo impacto ambiental a fim de atender as novas
demandas do mercado, que buscam valor agregado ao produto, além de investimento em
pesquisa para melhor performance.

A FEBRATEX ainda informa que existem oportunidades na fabricacdo de uniformes de
trabalho para atividades com risco de fogo ou eletricidade, industrias, ramo hospitalar e atuacdo
militar, espacial e aerondutica. A evolucdo tecnoldgica dos tecidos traz importantes
funcionalidades, tais como: roupas que secam mais rapidamente; roupas ndo amassam; roupas
que eliminam odores ou repelem insetos; roupas que reagem a temperatura corporal de maneira
inteligente, liberando calor ou frio, de acordo com sua programacao e até mesmo roupas que
criam barreiras externas, protegendo contra possiveis contaminagdes, tais como sao uniformes
desenvolvidos para atividades em industrias quimicas, locais com radiacdo ou alto indice de
insalubridade.

A sustentabilidade tem sido estudada e planejada no setor téxtil, a fim de criar melhores

medidas de producéo e desenvolvimento do setor.

As pesquisas por novos tecidos sintéticos — que sejam cada vez mais similares aos
organicos em termos de aparéncia, textura e durabilidade — continuam oferecendo
resultados muito satisfatdrios. Além disso, existe a incessante busca por materiais
alternativos e novas fibras. @]
reaproveitamento de materiais tem sido um caso de sucesso na construgdo de novas
possibilidades. A reciclagem, além da questdo ambiental, também pode refletir em
reducéo de custos de producéo.

[...] A nanotecnologia é a manipulacdo de matérias com dimensGes minusculas, do
tamanho de 4tomos ou moléculas. Na industria de tecidos, o método é aplicado a fibras
e fios, formando estruturas téxteis com diferentes propriedades. Existe uma tendéncia
de répida popularizacdo da nanotecnologia, ja que suas funcionalidades sdo bastante
vantajosas. Sao pec¢as mais finas e macias, que proporcionam melhor caimento. Além
disso, com a possibilidade de alteragdo em sua estrutura, sdo preparados para oferecer
controle térmico, controle de absorcdo de liquidos, prote¢do ultravioleta, funcédo
repelente e antibacteriana. (FEIRA BRASILEIRA PARA A INDUSTRIA TEXTIL,
2019).
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A inovacdo é uma estratégia decisiva e essencial para o setor téxtil. A seguir serdo
apresentadas algumas das principais tecnologias aplicadas na producéo téxtil.

Os Sewbots sdo robds com software de visdo computacional, que atuam na manipulacao
de tecidos, incrementando a producao tradicional. Eles auxiliam na confeccéo, etiquetacéo,
controle de estoque e em varias outras funcionalidades, trazendo mais praticidade as empresas.

A impressdao 3D foi uma tecnologia implantada a fim de atender a necessidade de
diminuicdo de desperdicio de tecidos. Ela permite a inovagédo por meio da criacéo e impressdo
de novos modelos, aumentando o desempenho das pecas. Tem o objetivo de melhorar as
técnicas de customizacdo e otimizacdo de tempo. Ao utilizar essa tecnologia na fabricacéo
téxtil, é possivel diminuir consideravelmente o descarte de residuos de materiais, além de
produzir pecas customizadas em um tempo muito menor que o normal.

A sustentabilidade da energia estd sendo aplicada na fabricacdo de tecidos e busca a
geragdo ou conservacao de energia por meio das roupas. A pauta de reutilizacdo de energia esta
em alta. Além disso, existem diversos projetos na area, que vao desde a geracdo de energia
partindo dos movimentos que uma pessoa executa quando esta com uma roupa, até a criacdo de
tecidos visando a geracao de eletricidade. Muitos desses projetos ainda estdo em andamento,
mas pretendem causar uma revolucao na industria téxtil.

Em relacdo a tecnologia direta nas pecas e tecidos, existem algumas em
desenvolvimento e outras que ja estdo disponiveis no mercado. Abaixo serdo apresentados
alguns tecidos funcionais e tecnologicos.

Tecnologia de tecidos Antivirais:

Em func¢do da pandemia, foram intensificadas as pesquisas para o desenvolvimento
de tecidos bloqueadores de virus, como o coronavirus. Diferentes materiais se tornam
superficies hospedeiras para virus e bactérias, aumentando consideravelmente os
riscos de contaminacdo e transmissdo. Tecidos com acabamento antiviral provaram
ser eficazes contra os virus envelopados e ndo envelopados, mostrando uma notavel
reducdo na infectividade. (FEIRA BRASILEIRA PARA A INDUSTRIA TEXTIL,
2019).

Tecnologia de tecidos Inseticidas:

Roupas com tecidos repelentes vém sendo desenvolvidas com a ajuda da
nanotecnologia. Isso é feito com a encapsulacédo das fibras do tecido, especialmente
as naturais. Como resultado, a roupa previne que mosquitos ou demais insetos tenham
contato direto com a epiderme do usuario. Isso € muito Util para evitar a propagacao
de doengas que sdo transmitidas com a picada de mosquitos, como a dengue, maléria,
zika ou chikungunya. Por isso, regiGes Umidas e quentes, locais favoraveis para a
proliferacdo desses animais, sdo as mais beneficiadas com essas roupas. (FEIRA
BRASILEIRA PARA A INDUSTRIA TEXTIL, 2019).
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Tecnologia de tecidos Antichamas:

[...] é feito com elementos pouco suscetiveis a combustdo, ou seja, que dificilmente
reagem com oxigénio. Isso permite que a roupa demore a entrar em chamas, em caso
de contato com o fogo. Profissdes que tém alto nivel de risco, como os bombeiros,
pessoas que trabalham com eletricidade ou em laboratério, vém sendo beneficiadas
com a aplicacdo dessa tecnologia em Equipamentos de Protecdo Individual (EPIs).
(FEIRA BRASILEIRA PARA A INDUSTRIA TEXTIL, 2019).

Tecnologia de tecidos Antiestresse:

Os tecidos inteligentes conseguem contribuir até mesmo na satde mental das pessoas.
Estdo em desenvolvimento roupas que ajudam a ter um diagnéstico correto sobre a
qualidade do sono e niveis de tensdo de seu usuario. 1sso é muito Util na psicologia e
psiquiatria, pois permite identificar as variacdes de estresse e ins6nia, favorecendo na
escolha do tratamento mais adequado. (FEIRA BRASILEIRA PARA A INDUSTRIA
TEXTIL, 2019).

Tecnologia de tecidos detectores de poluicdo:

Da mesma forma que estéo desenvolvendo tecidos que detectam o nivel de estresse,
jovens estudantes procuram pela construcdo de pegas que indicam o indice de poluicéo
em um ambiente. Com sinais de alerta implantados nas fibras, a roupa consegue exibir
o nivel de CO existente no ambiente, por meio da tonalidade que a estampa assume.
As cores variam do rosa para o cinza, onde o primeiro indica limpeza e o ultimo,
impureza. (FEIRA BRASILEIRA PARA A INDUSTRIA TEXTIL, 2019).

Tecnologia de tecidos Antiodorizantes:

Pesquisadores vém desenvolvendo um tipo de tecido que usa microcapsulas de flores,
que liberam um aroma agradavel na pele ao entrarem em contato, evitando que o
cheiro de suor seja perpetuado. Ao unir essa tecnologia com a técnica de tecidos
frescos e antitranspirantes, é possivel notar um grande avanco na inddstria da moda,
criando produtos perfeitos para o uso durante o verdo. (FEIRA BRASILEIRA PARA
A INDUSTRIA TEXTIL, 2019).

Tecnologia de tecidos de Protecédo ultravioleta:

Com a reducdo da camada de 0z6nio, os raios solares incidem com mais facilidade na
atmosfera terrestre, deixando muito mais propicio o contato da luz no espectro
ultravioleta com os individuos. Essa irradiagcdo é muito prejudicial a saide humana,
podendo danificar os 6rgdos internos e causar cancer, principalmente o de pele. Para
evitar essas complicacBes, as roupas com protecdo ultravioleta se mostram muito
Gteis, com o uso de nanotubos de carbono. Além disso, essa tecnologia pode ser
mesclada com vérias outras, a fim de manter a temperatura agradavel e reduzir a
producéo sudoripara. (FEIRA BRASILEIRA PARA A INDUSTRIA TEXTIL, 2019).
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Estes tecidos apresentados possuem finalidades especificas que buscam melhorar o

cotidiano dos consumidores.

5.2.3 Ambiente Demografico

Através de dados, levantamentos e pesquisas é possivel mensurar a populacdo obesa e
a populagdo acima do peso no Brasil, sendo estes o publico-alvo do mercado de moda plus size.
Uma Pesquisa Nacional de Saide 2019 divulgada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e

Estatistica (IBGE) informa que:

A proporcao de obesos na populagdo com 20 anos ou mais de idade mais que dobrou
no pais entre 2003 e 2019, passando de 12,2% para 26,8%. Nesse periodo, a obesidade
feminina subiu de 14,5% para 30,2%, enquanto a obesidade masculina passou de 9,6%
para 22,8%. [...] Outro dado mostra que, em 2019, uma em cada quatro pessoas de 18
anos ou mais anos de idade no Brasil estava obesa, o equivalente a 41 milhGes de
pessoas. J& 0 excesso de peso atingia 60,3% da populacdo de 18 anos ou mais de idade,
0 que corresponde a 96 milhGes de pessoas, sendo 62,6% das mulheres e 57,5% dos
homens. A prevaléncia de excesso de peso aumenta com a idade e ultrapassa os 50%
na faixa etéria de 25 a 39 anos de idades. Nessa faixa de idades, a propor¢do de
sobrepeso é um pouco mais elevada no sexo masculino (58,3%) do que no feminino
(57,0%). No entanto, nos demais grupos etarios, os percentuais de excesso de peso
eram maiores entre as mulheres.

Portanto, através de dados pesquisados e levantados é possivel identificar além do senso
comum, que as pessoas gordas existem e sdo presentes na sociedade, sendo um percentual

representativo da populacao.

5.2.4 Ambiente Cultural

De acordo com Clara Morais, do site Jornal Nordeste, a histdria do vestuario demonstra
que existe uma forte ligacdo entre a cultura e a moda, que foi se intensificando ao longo dos
tempos. Afirma que a moda que conhecemos hoje, ndo existiu em todas as épocas nem em todas
as civilizagdes, mas foi resultado de um conjunto de ideais estéticos, de desejos e descobertas
que influenciaram a sociedade, visto que a moda esta ligada ao desejo de mudanca.

A moda e o vestuario sao fatores influenciados pela cultura, que reagem, se desdobram
e se intensificam através da mesma. O Jornal Celeiro, 2017, afirma que a moda esta em

constante evolucdo, representando habitos, costumes e identidade, sendo um fenémeno cultural.

A Moda varia de acordo com o comportamento humano, a forma de comunicacédo da
sociedade, os avancos da tecnologia, a arte e diversos outros fatores, representando,
dessa forma, um fendmeno cultural. Pode inclusive segmentar grupos e desta forma,
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influenciar no mercado. Com o advento da internet e redes sociais, a Moda ganhou
ainda mais visibilidade. [...] A moda, portanto, altera a identidade mundial e também
a identidade pessoal de cada ser humano dentro da sociedade de consumo. O processo
de globalizacdo é o principal responsavel por essa transformacgdo da identidade
cultural da sociedade. As mudancas séo rapidas, constantes e reflexivas. Desse modo,
a moda apresenta uma relagdo particular com a sociedade, possuindo um cédigo
proprio, representando uma linguagem cultural. [...] A cultura na moda esta
intimamente relacionada a ideia por tras das vestimentas e nao apenas ao que elas séo.
O jogo de combinar pecas e acessorios de moda permite passar um recado, uma
mensagem a quem observa o prop6sito e ndo apenas vestir as pessoas [...] dessa forma,
fica ainda mais evidente a for¢ca que a moda possui nas relag@es sociais como geradora
de opinido. CELEIRO (2017).

Diante do exposto, é notério que o mercado de roupas plus size, pertencendo ao ramo
da moda e dos vestuarios, também € intimamente ligado e influenciado pela cultura, se

adaptando as mudancas e diretrizes que a mesma percorre.

5.3 APLICACAO DA PESQUISA SOBRE HABITOS DE CONSUMO DE CLIENTES
PLUS SIZE NA REGIAO DA GRANDE FLORIANOPOLIS

Para conhecer os habitos de consumo dos clientes plus size da regido da grande
Florianopolis e entender as dificuldades que enfrentam e quais as necessidades que buscam
atender, foi desenvolvida uma pesquisa com aplicacao de questionério a fim de identificar estes
fatores.

O questionario foi desenvolvido pela propria autora do trabalho, a fim de identificar o
perfil dos respondentes, com perguntas que abrangem género, idade, localidade, renda média
mensal, tamanho de manequim, entre outros aspectos pertinentes. Este questionario é composto
de perguntas objetivas, de multiplas escolhas e perguntas abertas onde os respondentes
pudessem deixar as suas opinides e pontos de vista.

O questionario foi aplicado no periodo dos dias 10 de junho de 2021 a 18 de junho de
2021, através da ferramenta Google Forms e seu acesso foi disponibilizado nas redes sociais
instagram, facebook e whatsapp. A divulgacdo ocorreu através de publicacfes diarias nessas

redes durante o periodo de aplicacao.
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Figura 5 — Divulgacéo da pesquisa e do questionario.

7"
%%//-

VOCE USA
MANEQUIM A
PARTIR DO
TAMANHO 467?

/ Por favor, responda a minha pesquisa
académica atraves do link abaixo

7

Fonte: Elaboragdo da autora. (2021)

O questionario obteve um total de 46 respondentes, no entanto dois deles foram
descartados por serem de outro estado e ndo atenderem o quesito em pertencer a regido da

Grande Floriandpolis, portanto, serdo apresentadas e analisadas apenas 44 respostas.

Grafico 1 — Genéro dos respondentes.

Qual com género voce se identifica?

44 respostas

@ Feminino
@ Masculino
@ Outros

Fonte: Elaborag&o da autora. (2021)
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O gréfico 1 mostra que dos 44 respondentes, 81,8% sdo do género feminino e 18,2%
sdo do género masculino. Ou seja, as respostas da pesquisa sdo majoritariamente do publico

feminino.

Gréfico 2 — Faixa etéria dos respondentes.

Qual a sua idade?

44 respostas

@ 15 anos a 20 anos
@ 20 anos a 25 anos
@ 25 anos a 30 anos
@ 30 anos a 35anos
@ 35 anos a 40 anos
@ 40 anos a 45 anos
® 45 anos a 50 anos
@ Acima de 50 anos

Fonte: Elaboracgdo da autora. (2021)

O gréfico 2 identifica a idade dos respondentes, onde 13,6% possuem entre 15 e 20 anos;
27,3% possuem entre 20 e 25 anos; 20,5% possuem entre 25 e 30 anos; 25% possuem entre 30
e 35 anos; 9,1% possuem entre 40 e 45 anos; 2,3% possuem entre 45 e 50 anos e 2,3% possuem
mais de 50 anos. O questionario ndo foi respondido por pessoas de faixa etaria entre 45 e 50
anos. Os respondentes dominantes foram os com idade entre 20 e 35 anos, totalizando 72,8%

das respostas.
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Gréfico 3 — Localizagdo dos respondentes.

Em qual cidade vocé reside?

44 respostas

@ Floriandpolis
@® Sao José

@ Palhoga

@ Biguagu

@ Outra

Fonte: Elaboragdo da autora. (2021)

O grafico 3 demonstra a localidade dos respondes, onde 22,7% sdo moradores do
municipio de Floriandpolis, 50% sdo moradores do municipio de Séo José, 22,7% s&o
moradores do municipio de Palhoca e 4,5% sdo moradores do municipio de Biguacu. Desta

forma identifica-se que dos 44 respondentes, 22 sdo residentes do municipio de So José.

Grafico 4 — Renda mensal dos respondentes.

Qual a sua renda mensal?

44 respostas

@ N&o possuo renda
@ Até 1 =saldrio minimo (até RS 1.100,00)

56,8% & De 1a 3 salarios minimos (de RS
1.100,00 até RS 3.300,00)

@ De 3 a6 salarios minimos (de RE
3.300,00 até RS 6.600,00)

@ De 6 a9 salarios minimos (de RS
6.600,00 até RS 9.900,00)

@ Acima de 9 salarios minimos (RS

9.8900,00)

Elaboracédo da autora. (2021)
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O grafico 4 identifica a renda mensal dos respondentes, cujo 6,8% informam n&o possuir
renda, 27,3% informam ter renda de até 1 salario minimo, 56,8% informam ter renda entre 1 e
3 salarios minimos e 9,1% informam ter renda entre 3 e 6 salarios minimos. O questionario ndo
foi respondido por pessoas com renda maior que 6 salarios minimos. A maior parte dos
respondentes possui renda entre 1 e 3 salarios minimos, com percentual de 56,8%, totalizando

25 respostas.

Grafico 5- Tamanho de manequim dos respondentes.

Qual o tamanho do seu manequim?

44 respostas

® 46
@ 48
® 50
@ 52
@ 54
@® 56
® 58
® 60
@ 62
@® 64

12V

Fonte: Elaboracdo da autora. (2021)

O grafico 5 se refere ao tamanho de manequim usado pelos respondentes, cuja
numeracgéo variou do tamanho 46 ao 60. A maior parte dos respondentes usam manequim de
tamanho 46, totalizando 45,5% das respostas. 22,7% dos respondentes usam manequim de
tamanho 48. 13,6% dos respondentes usam manequim de tamanho 50. 6,8% utilizam manequim
de tamanho 52. 11,4% dos respondentes usam manequim entre o tamanho 54 e 60. Ressalto que

0 questionario nao foi respondido por pessoas que utilizam manequim maior que o tamanho 60.
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Gréfico 6 — Frequéncia de compra de roupa dos respondentes.

Com que frequéncia vocé compra roupas?

44 respostas

@ Semanalmente
@® Mensalmente
@ Ocasionalmente

Fonte: Elaboragdo da autora. (2021)

O grafico 6 busca conhecer a frequéncia de compra de roupas dos respondentes, aonde
90,9% informaram que compram roupas ocasionalmente e apenas 9,1% informaram que
compram roupas mensalmente. Portanto, é possivel identificar que esses respondentes nao

possuem um habito continuo de compras.

Grafico 7 — Ambiente de compra de roupa dos respondentes.

Em qual ambiente vocé costuma comprar
roupas?

44 respostas

@ Lojas fisicas
@ Lojas virtuais

@& Encomenda sob
medida

@ Outros

Fonte: Elaboracédo da autora. (2021)
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O grafico 7 busca saber qual ambiente os respondentes mais utilizam para compra de
roupas. 75% informam que compram roupas em lojas fisicas, totalizando 27 respostas. 20,5%
informam que compram roupas em lojas virtuais. Na pergunta aberta sobre outros ambientes de

compra, foi citado brechd como opcéo.

Grafico 8 — Satisfacdo dos respondentes ao realizar compra de roupas.

O quéo satisfeito voceé fica ao realizar
compra de roupas?

44 respostas

@ Muito satisfeito

@ satisfeito
Regular

@ Insatisfeito

@ Muito Insatisfeito

Fonte: Elaboracgéo da autora. (2021)

O grafico 8 mostra o grau de satisfacdo dos respondentes ao realizar compra de roupas,
onde 38,6% dos respondentes informaram um nivel de satisfacdo regular; 6,8% declaram ficar
muito satisfeito ao realizar compra de roupas; 22,7% informam ficar satisfeito ao realizar
compra de roupas; 18,2% informam ficar insatisfeito ao realizar compra de roupas e 13,6%
informam ficar muito insatisfeito ao realizar compra de roupas. Ou seja, os dados mostram que
31,8% dos respondentes nédo se sentem satisfeitos ao realizar compra de roupas e apenas 20,4%

se sentem satisfeitos ao realizar compra de roupas.
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Gréfico 9 — Satisfacdo dos respondentes com as roupas que adquire.

O quao satisfeito vocé esta com as roupas
que vocé compra?

44 respostas

@ Muito satisfeito
@ Satisfeito

@ Regular

@ Insatisfeito

@ Muito Insatisfeito

Fonte: Elaboracgdo da autora. (2021)

O gréfico 9 se refere a satisfacdo dos respondentes perante as roupas que compram e
adquirem. Assim como no grafico 8, a maior parte dos respondentes informou um nivel de
satisfacdo regular, totalizando 45,5% das respostas. 6,8% dos respondentes se sentem muito
satisfeitos com as roupas que compram; 22,7% se sentem satisfeitos; 18,2% se sentem
insatisfeitos com as roupas que compram e 13,6% se sentem insatisfeitos com as roupas que

compram.
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Gréfico 10 — Ocasifes em que a roupa é importante para o respondente.

Em quais ocasides a roupa & importante pra vocé?

44 respostas

Casamento

Trabalho

Reunido para negocios 14 (31,8%)

Para ir a festas 21 (47, 7%)

Para sair com amigola) /

namorado(a) / parceiro (a) 35(79,5%)

Cutro 4 (9,1%)

Fonte: Elaboracdo da autora. (2021)

O gréafico 10 busca entender em quais ocasifes a roupa e 0 vestuario sao importantes
para os respondentes. Foram indicados diferentes tipos de ambientes e situacGes a fim de
identificar em quais delas ha necessidade de diferentes roupas. A opgao “para sair com amigo
(@) / namorado (a) / parceiro (a)” obteve a maior quantidade de respostas e foi destacada por 35
dos 44 respondentes, totalizando um percentual e 79,5%. Seguida pela opgao “trabalho” que foi
destacada por 56,8% dos respondentes e a opgao “para ir a festas” que foi destacada por 47,7%
dos respondentes. As respostas que tiveram maior destaque nesta questdo, sdo reflexos dos
dados levantados no gréafico 2, onde os respondentes dominantes foram os com idade entre 20
e 35 anos. Ou seja, sdo jovens e adultos que trabalham e estdo em fase de usufruir de lazer,
passeios e festas com amigos e familiares, portanto estas ocasifes se tornam importante para 0s

mesmaos.
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Gréfico 11 — Dificuldade em encontrar roupas no tamanho do respondente.

Vocé encontra dificuldade para comprar
roupas do seu tamanho?

44 respostas

® Sim
@® Néo

Fonte: Elaboracdo da autora. (2021)

O gréfico 11 busca entender se os respondentes possuem dificuldade em encontrar
roupas que atendam ao tamanho de seus manequins. Dos 44 respondentes, 93,2% informam
gue encontram esta dificuldade e apenas 6,8% informam ndo encontrar dificuldade. Este
percentual de 93,2% valida o que foi apontado até agora, que as pessoas que usam manequim

a partir do tamanho 46 encontrar dificuldade para comprar roupas do seus respectivos tamanhos.

Grafico 12 — Maiores dificuldade para encontrar roupas.

Se sim, quais s&o as maiores dificuldades que vocé encontra?

47 respostas

Preco 20 (47,6%)
Falta de estilo nas roupas / nao... 28 (66, 7%)
Falta de opcdo e variedade de...
M&o enconfrar lojas especializa... 9(21,4%)
Ndo encontrar roupas de quali... 20 (47 6%)
N&o encontrar roupas que valo .
Mau atendimento 11 (26.,2%)

Cutras 2 (4,8%)

Fonte: Elaboracéo da autora. (2021)
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O gréfico 12 busca complementar o grafico 11 e conhecer melhor as dificuldades que
0s respondentes encontram para comprar roupas. Todas as alternativas foram destacas, mas as
com maior percentual se referem a falta de pecas e opg¢des, assim como a falta de estilo. 69%
dos respondentes informam que a falta de opc¢éo e variedade de pecas dificulta a compra, ja,
66,7% ressaltam a falta de estilo nas roupas e o fato de n&o encontrar roupas estilosas e na
moda. N&o encontrar roupas que valorizem o corpo também foi uma questao evidenciada por
59,5% dos respondentes e este fato pode ser considerado como um fator critico para 0 consumo
e autoestima dos mesmos. As dificuldades em relacéo ao preco e em ndo encontrar roupas de

qualidade foram destacadas por 47,6% dos respondentes.

Gréfico 13 — Fatores que impulsionam a compra por parte dos respondentes.

Quais fatores te impulsionam na hora da compra de roupas?

44 respostas

14 (31,8%)

Menor preco
27 (61,4%)
26 (59,1%)
24 (54,5%)

22 (50%)

Cualidade das roupas (tecido,...
Estilo / Roupas estilosaz e na..

Variedade de pecas e looks
Encontrar roupas gue valorize. ..

Enconirar roupas gue disfarce. .. 13 (29,5%)

5 (11,4%)

Propagandas e divulgacbes e
Lojas especializadas em roupa... 12 (27 ,3%)

Bom atendimento 8 (18,2%)

Qutras
0 10 20 30

Fonte: Elaboracéo da autora. (2021)

O gréafico 13 busca entender quais séo os fatores que impulsionam os respondentes na
hora da compra. A opcdo menor preco foi destacada por 31,8% dos respondentes. J& a opcéo
qualidade das roupas (tecido, espessura, durabilidade, conforto) foi destacada por 61,4% dos
respondentes, sendo a que mais teve percentual nesta pergunta.

A opcao estilo / roupas estilosas e na moda foi destaca por 59,1% dos respondentes. A
opcéo variedade de pecas e looks foi destacada por 54,5% dos respondentes. J&, a opgéo
encontrar roupas que valorizem o corpo foi destacada por 50% dos respondentes. O destaque
destas trés opcGes mostra a busca que este consumidor tem por encontrar roupas variadas,

estilosas e que valorizem o corpo.
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A opgéo encontrar roupas que disfarcem as “gordurinhas” foi destacada por 29,5% dos
respondentes. A opcdo propagandas e divulgacGes em redes sociais e canais de comunicagdo
(tv, radio, revista) foi destacada por 11,4% dos respondentes. A opcao lojas especializadas em
roupas plus size foi destacada por 27,3% dos respondentes. A opcdo bom atendimento foi

destacada por 18,2% dos respondentes.

Grafico 14 — Média de gastos mensais com compra de roupas.

Qual a sua media de gastos mensais com
compra de roupas?

44 respostas

@ R$ 50aR$ 100,00

@ R$ 100,00 aR$ 200,00
@ R$ 200,00 a R$ 300,00
@ R$ 300,00 a R$ 400,00
@ R$ 400,00 a R$ 500,00
@ Acima de R$ 500,00

Fonte: Elaboracéo da autora. (2021)

Com o foco em saber como sdo os habitos de consumo dos respondentes, o grafico 14
busca identificar qual a média de gastos mensais desses respondentes com compra de roupas.
Foi apontado que 29,5% gastam entre R$ 50 a R$ 100,00 por més com compra de roupas. 40,9%
gastam entre R$ 100,00 & R$ 200,00 por més com compra de roupas. 20,5% gastam entre R$
200,00 a R$ 300,00 por més com compra de roupas. 2,3% gastam entre R$ 300,00 a R$ 400,00
por més com compra de roupas. 2,3% gastam entre R$ 400,00 a R$ 500,00 por més com compra

de roupas. 4,5% gastam entre Acima de R$ 500,00 por més com compra de roupas.



Gréfico 15 — Pecas adquiridas com maior frequencia por parte dos respondentes.

Quais pegas vocé adguire com maior frequéncia?

44 respostas

Calca jeans
Calca legging
Camisatas
Cropped / body
Short

Saia

Vestido
Macacao / Macaquinho
Casaco

Pijama

Lingerie
Menhuma
Cutra

Fonte: Elaboracgdo da autora. (2021)

2 (4,5%)

8 (18,2%)
3 (18,2%)

10

1

(25%)

9 (20,5%)

12 (27.3%)
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25 (56,8%)

O grafico 15 se refere as pecas adquiridas com maior frequéncia por parte dos

respondentes. Entre as pecas apontadas, camisetas teve o maior percentual, totalizando 65,9%

das 44 respostas. Em seguida foi evidenciada que a calca jeans também é uma peca adquirida

com frequéncia, com percentual de 56,8% das 44 respostas. Estas duas pecas foram destaque

na questéo, as outras apresentaram um percentual menor de respostas, portanto, entende-se que

ndo sdo pecas adquiridas com muita frequéncia. Essas respostas demonstram que a maioria das

pecas adquiridas pelos respondentes sdo basica para o cotidiano

29 (65,9%)
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Grafico 16 — Pecas que os respondentes tem maior dificuldade em encontrar.

Quais dessas pecas vocé tem maior dificuldade em encontrar no seu tamanho?

44 respostas

Calca jeans
Calca legging
Camisatas
Cropped / body
Short

Saia

Vestido
Macacao / Macaquinho
Casaco

Pijama

Lingerie
Nenhuma
Qutra

26 (59,1%)

18 (40,9%)

14 (31,8%)
10 (22,7%)
16 (36,4%)

15 (34,1%)

Fonte: Elaboracéo da autora. (2021)

O grafico 16 demonstra quais as pecas que os respondentes tém maior dificuldade em

encontrar nos seus respectivos tamanhos. Dentre as pecas apresentas, a cal¢a jeans foi apontada
como a peca de maior dificuldade de encontrar nos tamanhos grandes, totalizando um
percentual de 59,1% das 44 respostas registradas. 25% dos respondentes informam ter
dificuldade em encontrar cal¢a legging dos seus respectivos tamanhos. 25% dos respondentes
informam ter dificuldade em encontrar Camisetas dos seus respectivos tamanhos. 25% dos
respondentes informam ter dificuldade em encontrar Cropped / body dos seus respectivos
tamanhos. 40,9% dos respondentes informam ter dificuldade em encontrar Short dos seus
respectivos tamanhos. 31,8% dos respondentes informam ter dificuldade em encontrar Saia dos
seus respectivos tamanhos. 22,7% dos respondentes informam ter dificuldade em encontrar
Vestido dos seus respectivos tamanhos. 36,4% dos respondentes informam ter dificuldade em
encontrar Macacdo / macaquinho dos seus respectivos tamanhos. 22,7% dos respondentes
informam ter dificuldade em encontrar Casaco dos seus respectivos tamanhos.
9,1% dos respondentes informam ter dificuldade em encontrar pijama dos seus respectivos
tamanhos. 34,1% dos respondentes informam ter dificuldade em encontrar Lingerie dos seus
respectivos tamanhos. 6,8% dos respondentes informam n&o encontrar nenhuma dificuldade em
encontrar pecas dos seus respectivos tamanhos.

Em relacdo as perguntas opcionais de respostas abertas, onde os respondentes puderam
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deixar as suas opinides e pontos de vista, foi elaborado o Quadro 2, Quadro 3, Quadro 4 e
Quadro 5 contendo as respostas e sugestdes apontadas. Algumas palavras foram adaptas devido
as normas gramaticais e abreviaces, ja outras respostas foram desconsideradas por ndo atender

ao objetivo da pergunta.

Quadro 2 — O que levaria os respondentes a comprarem mais roupas

O que te levaria a comprar mais roupas?

Resposta 1 Se tivesse mais opcoes.
Resposta 2 Roupas de qualidade mais com precos acessiveis.
Resposta 3 Pecas que valorizem o meu corpo e que andem de acorda com as tendéncias.
Resposta 4 Ter mais dinheiro.
Resposta 5 Variedade de estilo.
Ter roupas do meu tamanho sendo as mesmas que sao feitas para pessoas
Resposta 6
magras.
Resposta 7 Lojas mais especializadas.
Resposta 8 Se tivesse variedades de pecas para meu uso.
Resposta 9 Dinheiro e lugares para ir.

Resposta 10 Uma loja com bom atendimento.

Resposta 11 Se eu tivesse mais dinheiro compraria mais.

Roupas que na versdo plus size sejam iguais aos tamanhos menores e com

Resposta 12 pequenas modificacdes que ndo mudariam nada na funcionalidade da roupa.

Resposta 13 Uma loja especializada em tamanho plus size e que atendesse o0 meu estilo.

Resposta 14 Preco justo, variedade e qualidade.

Maior disponibilidade de pecas que nos sirvam perfeitamente, sem

Resposta 15 | o essidade de ajustes.

Resposta 16 Uma condicdo financeira melhor.

Resposta 17 Se tivesse mais variedades de roupas que me sirvam.

Resposta 18 Diversidade de tamanhos.

Resposta 19 Serem mais acessiveis e a ver com o0 meu estilo.

Resposta 20 A qualidade das roupas, desgaste muito rapido devido ao atrito nas pernas

Mais variedade quando se trata de tamanho e roupas da moda, ndo € porque

Resposta 21 .
estou acima do peso gque tenho gque usar apenas calca larga e blusa.

Resposta 22 Modelos diferentes e opc¢des variadas.

Resposta 23 Ter dinheiro sobrando.

Resposta 24 Pelo tamanho as quais sdo mais dificeis de encontrar.

Melhor atendimento, qualidade do produto e formas de roupas e lingeries

Resposta 25 . .
que valorizem o corpo feminino.

Resposta 26 Mais opcoes.

Resposta 27 Bom gosto de quem vende.

Resposta 28 Ter roupas mais joviais para tamanho plus size.

Resposta 29 Ter mais variedade para nimero maior.

Resposta 30 Se tivessem mais opgoes.

Fonte: Elaboracédo da autora. (2021)
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O quadro 2 apresenta as respostas da questdo aberta que tinha o objetivo de conhecer 0s
fatores que levariam os respondentes a comprar mais roupas, fazendo com que estes fatores
fossem evidenciados por eles mesmos, sem uma inducédo de resposta. Como resultado, entre as
30 respostas consideradas, muitas delas sdo similares e evidenciam os mesmos fatores. Estes
fatores que levariam os respondentes a comprar mais roupas, se tornam uma forma de desabafo
algumas respostas e demonstram algumas dificuldades encontrada por esse publico.

Dentre as 30 respostas, 14 delas informam que o que levaria os respondentes a comprar
mais roupas seriam maiores opc¢des e maior variedade de pecas e estilo, com modelos diferentes.
Esses fatores sdo destacados nas respostas 1, 3, 5,8, 13, 14, 17, 19, 21, 22, 26, 28 e 29. Pode-se
notar que assim como ja citado anteriormente, estes consumidores buscam por melhores opgdes
de pecas, com diferentes estilos e que acompanhem as tendéncias da moda. Além de roupas que
valorizem o corpo e ressaltem os diferentes estilos.

Fatores ligados a renda e a busca por melhores precos sdo relatados em 6 respostas,
sendo elas as de nameros 2, 9, 11, 14, 16 e 23. Estas respostas relatam a insatisfacdo dos
respondentes perante os altos precos de roupas plus size.

Outras respostas se interligam e destacam a procura por maior diversidade de tamanhos

e melhor qualidade nas pecas, além de melhor atendimento por parte dos vendedores.

Quadro 3 - O que os respondentes esperam encontrar quando estdo decididos a comprar roupas

Quando vocé esta decidido(a) a comprar roupas, 0 que Vocé espera encontrar?

Resposta 1 Alguma coisa que seja para minha idade. Com estilo.
Resposta 2 Roupas boas (que durem mais tempo).

Resposta 3 Bastante variedade.

Resposta 4 Roupas do meu tamanho e com um bom caimento no corpo.
Resposta 5 Qualidade.

Resposta 6 Coisas que me deixem parecendo uma senhora de 60 anos.
Resposta 7 Algo que me sirva e que nao parece cortina.

Resposta 8 Roupas que se enquadre no meu tamanho.

Resposta 9 Roupas boas que sirvam em mim.

Resposta 10 Procuro tamanhos, cores e estilos.

Resposta 11 Mais respeito das vendedoras que ndo olhe de lado.
Resposta 12 Jaquetas.

Resposta 13 Coisas que combinem comigo.

Resposta 14 Uma roupa bonita, confortivel e com preco justo.

Resposta 15 Roupas que me sirvam.

Resposta 16 Roupas de 6tima qualidade, bom preco, que se adaptem ao meu corpo e estilo.
Resposta 17 Variedade e roupas que vistam bem no meu corpo.
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Resposta 18 O meu tamanho.

Resposta 19 Roupas que condizem com o0 meu estilo em formato adequado.
Resposta 20 Qualidade e variedade.

Resposta 21 Uma roupa bonita que eu vista e me sinta bem comigo mesma.
Resposta 22 Otima qualidade e acabamento.

Resposta 23 Qualidades e boas aparéncias.

Resposta 24 Qualidade.

Resposta 25 Menor valor.

Resposta 26 Pecas que sejam bonitas, bom preco, bem desenhadas, que me valorizem.
Resposta 27 Algo que caiba bem no corpo por que é dificil.

Resposta 28 Alguma coisa que seja para minha idade. Com estilo.

Fonte: Elaboracéo da autora. (2021)

O quadro 3 apresenta as respostas da questdo que busca conhecer quais sdo as
expectativas dos respondentes evidenciando o que eles esperam encontrar quando estdo
decididos a comprar roupas. Esta pergunta obteve 28 respostas, dentre elas, 15 ressaltam que
as expectativas dos respondentes sdao de encontrar roupas com variedade de estilos, que
valorizem o corpo e que facam eles se sentirem bem consigo mesmo. Esta procura esta ligada
a autoestima e a necessidade que esses consumidores tém em se sentir bem, com roupas que
ressalte os diferentes estilos e personalidades, mas que acompanhe as tendéncias. Estes quesitos
sdo evidenciados nas respostas 1, 3, 4, 10, 13, 14, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 26, 27 e 28. Outras 6
respostas demonstram que a maior expectativa dos respondentes € de encontrar roupas dos seus
tamanhos e que sirvam. Esta é uma necessidade bésica a ser atendida, ndo deveria ser uma
expectativa, mas com a grande dificuldade em encontrar essas respectivas roupas, este tipo de

situacdo ainda é comum. Estas expectativas sdo relatadas nas respostas 4, 7, 8, 9, 15 e 18.

Quadro 4 — Sugestodes para lojas que ndo atendem tamanhos acima da numeracao 46

Qual sugestdo vocé daria para as lojas que ndo atendem tamanhos acima da numeracgéo 46?
Estdo precisando se adaptar com realidade do tamanho dos brasileiros que néo

Sugestdo 1 | aparecem nos comerciais e blog. Sao pessoas reais que precisam ser respeitadas.
Além do mais ninguém esté pedindo roupas de graca.

Sugestdo 2 | Que comecem a atender.

Sugestdo 3 | Disponibilizar esses tamanhos, pois acabam perdendo muitos clientes.

Sugestio 4 Comecarem a diversifica[ seu nicho de mercado para atrair mais cliente assim,
obtendo menos reclamacdes.

Sugestdo 5 | Atender! Ir atras de fornecedores.

Sugestdo 6 | Fazer uma pesquisa do quéo satisfeito estdo os clientes que frequentam a loja.

Sugestdo 7 | Mais opcdes de pecas pra obesos.
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Sugestdo 8

Que pensassem no publico com este manequim.

Sugestao 9

Que todas as lojas tenham todos os tamanhos.

Sugestao 10

Tentem se atentar por que nem todo mundo usa o tamanho 34.

Sugestdo 11

O modelo das roupas eles ja tém pronto, é literalmente s6 fazer em medidas maiores.

Sugestdo 12

Normalmente séo lojas de pessoas que se acham incriveis s6 pelo corpo que tem.
Diria que no mundo néo existe s6 gente magra! Mais da metade da populacdo dos
EUA esta acima do peso e em todas as lojas de 1a vocé acha roupas estilosas e que
servem. As vezes a loja ndo faz mais dinheiro por causa da falta dessas opcdes de
tamanho.

Sugestdo 13

Escolher pecas para todas as idades plus size.

Sugestao 14

Que apostem mais em grandes nimeros. Pois a populacdo plus esta cada vez maior.

Sugestdo 15

Gordos também consomem.

Sugestdo 16

Lembrar que boa parte da parcela da populacéo esta acima do peso no Brasil e que
sdo uma parte consideravel dos consumidores.

Sugestdo 17

Que existe pessoas com numeracdo maior.

Sugestéo 18

Pessoas sao diferentes e corpos sdo diferentes, simplesmente ignorar que as pessoas
gordas existem € uma forma de preconceito invisibilizar esses corpos.

Sugestéo 19

Que deveriam se aprimorar mais para atender mulheres com essa numeracgéo, o
mercado estd cada vez mais diversificado, se adaptar a novos padrdes € cada vez
mais essencial.

Sugestao 20

Que se ampliem pois hoje somos maiorias e ndo somos mais minoria. Necessitamos
de mais lojas que vendam roupas estilosas para nosso tamanho.

Sugestéo 21

Ter mais variedades em pecas.

Sugestéo 22

Investimento em nimeros maiores para atingir um novo publico, visando ndo s
lucro mais uma nova experiéncia a esse cliente que hoje se encontra sem assisténcia
e tem potencial de compra igual ou maior que a de numeracdo menores!

Sugestéo 23

Investir.

Sugestao 24

Nenhuma. Ja ouvi bastante que nos fornecedores nunca tem essas remuneracgdes e
que eles ndo tem o que fazer.

Sugestdo 25

Ter mais variacdo de numeragdo pois ninguém usa s 38 e 40

Sugestdo 26

Que comecem a atender.

Fonte: Elaboragéo da autora. (2021)

O quadro 4 apresenta as sugestdes que os respondentes deram para as lojas que nao

atendem tamanhos acima da numeracéo 46. Esta questdo obteve 26 respostas e a sugestdo com

maior evidéncia e ressalto, foi para que essas lojas comecem a atender as numeracdes acima do

tamanho 46. As respostas foram similares, com expressdes e comentarios diferentes, mas com

0 mesmo intuito, que é ressaltar a existéncia do publico gordo que utiliza tamanhos maiores que

a numeracdo 46. As sugestdes tambeém apontam algumas criticas, onde o0s respondentes

declaram que essas lojas que ndo atendem numeracao acima do tamanho 46 estdo perdendo a

oportunidade de conquistar novos clientes e precisam diversificar o seu nicho de mercado, pois

a populacdo plus size estd cada vez maior e assim como 0s demais, essas pessoas também

consomem. E preciso que essas lojas se adaptem a novos padrdes, levando em considerac&o os
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corpos e tamanhos séo diferentes, ndo podendo simplesmente ignorar que a populagdo gorda

existe, sendo que grande parte dos brasileiros esta acima do peso.

Quadro 5 — Sugestdes para lojas que atendem tamanhos acima da numeracéo 46

Qual sugestdo vocé daria para as lojas especializadas em roupas plus size ou para

aquelas que atendem tamanhos acima da numeracao 46?

O termo plus size é um termo pejorativo. Basta colocar todos 0s

Sugestdo 1 tamanhos. Até por que a roupa pra gordo além de feia e caro é de
péssima qualidade.
Sugestéo 2 Melhorar o atendimento de algumas lojas.
« Conversem com fornecedores e tragam roupas inovadoras com um bom
Sugestéo 3 .
caimento.
Sugestéo 4 Procurar costureiras.
Sugestdo 5 Que tenham mais variedades.
Sugestdo 6 Os valores, variedades, estilo, cores.
Sugestdo 7 Bom atendimento.
Sugestdo 8 Amo voces.
Se engajarem mais no contetdo da moda, ndo é por que somos gordas
Sugestdo 9 que temos que se vestir como a industria quer e que produz 0s mesmos

estilos sempre.

Sugestdo 10

Colocarem o preco mais justo.

Sugestédo 11

Precos mais acessiveis. Lojas especializadas tendem a ser mais caras.

Sugestdo 12

Um tamanho maior ndo é justifica para precos abusivos.

Sugestéo 13

Diversidade de modelos.

Sugestdo 14

Vocés estdo indo pelo caminho certo, porém deveriam ser mais
acessiveis e atender a todos os estilos, pois pessoas gordas também tem
estilo e personalidade e quer representar e expor isso através da escolha
de roupas.

Sugestdo 15

Fazer calca jeans mais resistente ao atrito na perna.

Sugestdo 16

Ampliar os estilos.

Sugestdo 17

Ter tamanhos e variedades maiores, assim como roupas que tem a
disposic¢do no varejo em outros tamanhos.

Sugestéo 18

Qualidade de vestuario e atendimento diferenciado, alguém que néo
olhe torto quando a cliente pedir um nimero maior ou menor, empatia
de quem esta vendendo e roupas de melhor curvatura, algo que se
encaixe melhor nos perfis mais altos ou maiores!

Sugestdo 19

Continuem.

Sugestdo 20

Busquem pecas boas, facam um marketing bom.

Fonte: Elaboracgéo da autora. (2021)

O quadro 5 apresenta sugestdes que os respondentes deram para as lojas que atendem

tamanhos acima da numeracao 46. Esta questdo obteve 20 respostas. Assim como ja destacados
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sobre os quadros anteriores, variedade, estilo e tendéncias da moda foram destaques nas
sugestOes apresentadas pelos respondentes. As respostas sugerem que estas lojas busquem por
pecas inovadoras, que ampliem e diversifiguem os estilos e que ressaltem diversidade e a
personalidade dos consumidores. Outras sugestdes presentes nas respostas se referem aos
precos praticados por essas lojas, sendo considerados muito alto, injusto e abusivo em 4
respostas (respostas 1, 10, 11 e 12), pois do ponto de vista dos respondentes, o fato deles serem
mais gordos e usarem tamanhos maiores do que os consumidores tradicionais, ndo deveria ser
motivo para que pagassem um valor elevado pelas roupas. A questdo também obteve sugestbes
em relacdo ao marketing, incentivando as lojas a fazerem boas propagandas e acdes de
marketing; sobre o relacionamento com fornecedores, a fim de adquirir roupas inovadoras; e
sobre o atendimento das lojas, sugerindo um atendimento diferenciado e empatia por parte dos

vendedores.
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6 ANALISE E PROGNOSTICO

Neste capitulo serd apresentada a andlise e progndstico do mercado plus size, assim

como a matriz swot e o plano de acdo da pesquisa realizada.

6.1 MATRIZ SWOT

Com base no que foi desenvolvido e apresentado no capitulo anterior, a seguir sera
realizada a analise e o progndstico do mercado estudado, apresentando os pontos fortes e fracos,

ameacas e oportunidades identificadas através da Matriz SWOT.

Quadro 6 — Analise SWOT

Pontos Fortes Pontos Fracos
e Mercado em constante crescimento; e Alto custo;
e Mercado diversificado e inclusivo; e Pequeno espago no ramo de
e Conquista de espaco e de vestuario, em relacéo as lojas
visibilidade na internet e nas redes convencionais;
sociais. e Roupas que muitas vezes ainda nao

acompanham as tendéncias da moda.

Oportunidades Ameacas
e Demanda de clientes; e Oscilagdo da economia;
e Crescente onda e disseminacao de ¢ Inflacéo;
autoaceitacdo, inclusao e e Mercado da moda e desfiles
representatividade; tradicionais ndo inclusivos.

e Diferentes nichos de atuacdo: moda
feminina, masculina, intima, casual,
social, fitness, moda praia etc.;

e Crescimento do E-commerce e
Marketplace (principalmente durante
a pandemia da Covid 19).

Fonte: Elaboracgdo da autora. (2021)

Diante da Matriz SWOT apresentada no Quadro 6, no topico a seguir serdo explicados os
itens apontados no quadro.
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6.1.1 Identificacdo e Anélise dos Pontos Fortes

Nos pontos fortes da Matriz Swot foi identificado o item de que mercado plus size estd em
constante crescimento. Devido a pesquisas e informacdes ja apresentadas neste trabalho foi
possivel identificar que este crescimento vem se intensificando nos ultimos anos, tornando-se
um potencial de negdcio. Outro item apresentado como ponto forte é de que o mercado plus
size esta cada vez mais diversificado e inclusivo. Esta informac&o é notada desde a construgao
do mercado plus size, que tem como intuito a diversidade e a inclusdo de consumidores que
usam tamanhos grandes e possuem a necessidade de se vestir, mas que ndo sao atendidos. Ja o
item descrito como conquista de espaco e de visibilidade na internet e nas redes sociais €
apontado como ponto forte pois é algo que o mercado plus size tem alcancado e que fortalece

0 ramo.

6.1.2 Identificacdo e Analise dos Pontos Fracos

Nos pontos fracos da Matriz Swot foi apontado o alto custo dos produtos, devido a
fatores determinantes da producdo de pecas, tais como: oferta/demanda e altos custos de
producdo e revenda.

Outro ponto fraco destacado é o pequeno espaco do plus size no ramo de vestuario, em
relacdo as lojas convencionais. Nos shoppings e centros comerciais € comum encontrar diversas
lojas de tamanhos tradicionais, no entanto, lojas de roupas plus size ndo séo encontradas com
tanta facilidade. Ou seja, essas lojas ainda ocupam um espacgo bem menor em quantidades. No
entanto, entende-se que o mercado plus size ainda esta em processo de disseminacdo e
crescimento, ndo estando tdo consolidado quanto o tradicional.

Ja o item apontado como roupas que muitas vezes ainda ndo acompanham as tendéncias
da moda, se refere a oferta de pecas tradicionalmente largas e sem formas que sdo empurradas
como padrdo para 0s usuarios plus size. Este item foi destacado como um problema percebido
pelos consumidores, através dos resultados da pesquisa de mercado realizada e apresentada
anteriormente. Ou seja, a falta de oferta de roupas diversificadas e com tendéncias € um ponto

fraco para o0 mercado plus size e precisa evoluir.
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6.1.3 Identificacdo e Analise das Oportunidades

Nas oportunidades da Matriz Swot foi destacada a demanda de clientes, devido a grande
quantidade de usudrios de roupas plus size, 0 que se torna uma oportunidade de atuacéo pois
existem consumidores para comprar estas roupas.

Em seguida foi apontada a crescente onda e disseminacdo de autoaceitacédo, incluséo e
representatividade, onde as pessoas comegaram a ter estes pensamentos e exigir isto da
sociedade, onde estes fatores sdo oportunidades determinantes para a atuacdo e expansao do
mercado plus size.

Outra oportunidade identificada é em relacdo aos diferentes nichos de atuagdo de roupas
plus size: moda feminina, masculina, intima, casual, social, fitness, moda praia etc. Este leque
de opcéo ressaltam a importancia e a necessidade de atuacdo para atender a este pablico que
precisa ser atendido de diferentes formas.

A oportunidade através do crescimento E-commerce e do Marketplace (principalmente
durante a pandemia da Covid 19) apresenta um canal de venda que possui muita relevancia e

estd conectado com as demais oportunidades do mercado.
6.1.4 Identificacdo e Analise das Ameacas

Nas ameacas da Matriz Swot foi identificada a oscilacdo da economia no pais e a inflacéo,
ambas apresentam instabilidade e afetam o setor em todos os seus niveis, desde a producéo, a
compra, distribuicdo e comercializagdo das roupas. Outra ameaca é em relacdo ao mercado da
moda e desfiles tradicionais ndo inclusivos, que acabam ndo fornecendo espaco e visibilidade

para a moda plus size.
6.2 PLANO DE ACAO

A partir das pesquisas e analises realizadas, abaixo apresentam-se algumas propostas e

sugestOes de melhorias, a¢des e investimentos para o mercado plus size.

a) Investir em divulgacOes nas redes sociais
As redes sociais estdo em alta e ocupam parte significativa de tempo no dia a dia dos

consumidores. O site Digideias apresenta uma matéria com informacdes a respeito do



60

exponencial crescimento do numero de usudrios das redes sociais e das conexdes com a internet.

O mesmo informa que:

Segundo estudo realizado pela Hootsuite em parceria com We Are Social, estéo
atualmente conectadas na internet 4,7 bilhdes de pessoas, sendo que 6 em cada 10
dessas acessam a internet pelo computador, tablet ou smartphone. A populacéo
mundial gira em torno de 7,85 bilhes de pessoas, ou seja, mais da metade do mundo
esta conectado a rede. O estudo também destaca que 4,33 bilhdes de pessoas séo
usuarias de alguma rede social. [...] os dados sugerem uma média de 900 mil novos
usuarios de redes sociais por dia ao redor do mundo, o0 que apresenta 10 novos usuarios
por segundo, um crescimento de 14% ao ano. DIGIDEIAS (2021).

J& o site Terra, aponta que:

Um estudo divulgado pela plataforma Cupom Valido, que reuniu dados da Hootsuite
e We Are Social, mostra que o Brasil é o terceiro pais no mundo que usa redes sociais.
De acordo com o estudo, os brasileiros ficam, em média 3h42 por dia conectados,
ficando atras somente das Filipinas (4h15) e Colémbia (3h45). TERRA (2021)

Portanto, o mercado plus size deve investir em divulgacGes constantes nas principais redes
sociais a fim de manter sempre uma proximidade com o publico, repassando confianca e o
sentimento de que entende as dores e as dificuldade destas pessoas e de que busca solucionar
estes aspectos. E importante incentivar e dar énfase a aceitaco, a representatividade, ao amor-
préprio e a beleza individual, a fim de mostrar que existem roupas e pecas disponiveis e
apropriadas para diferentes tamanhos, idades, gostos e ocasides (casual, social, esportiva, lazer,
festa etc.) para suprir as necessidades destas pessoas e fazer com que elas se sintam bem e
inclusas na sociedade. Este investimento em divulgacdes nas redes sociais também deve ser
mais inclusivo para o préprio mercado plus size, fazendo com que o mesmo ganhe maior

visibilidade e divulgag&o, a fim de ser mais acolhido pelo mercado da moda em geral.

b) Implementar cole¢des de pecas de menor custo, a fim de atender também os
consumidores com baixo poder aquisitivo.

Através do desenvolvimento deste trabalho, foi possivel identificar a dificuldade de muitos
consumidores em relacdo ao poder de compra, pois a maioria das pecas plus size sdo ofertadas
ao publico com elevado valor. Como identificado na pesquisa, muitos consumidores ndo
possuem condicdes financeiras para adquirir estes produtos no valor em que séo ofertados,
sendo que muitas vezes sdo pecas basicas do cotidiano, mas pelo fato de serem tamanhos
maiores, possuem precos superiores aos tamanhos tradicionais. Portanto, diante desta

dificuldade, sugere-se que sejam criadas cole¢Oes de pecas de roupas plus size com menor custo,
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a fim de atender também estes consumidores com menor poder aquisitivo, mas que possuem as
mesmas necessidades de se vestir, assim como as demais pessoas da sociedade. Estas colecOes
podem variar desde pecas de moda feminina, masculina, intima, casual, social, fitness, moda

praia, lingerie, esportivas etc.

c) Buscar entregar pecas de roupas que estejam em conformidade com as
tendéncias da moda atual
Conforme identificado no desenvolvimento deste trabalho, outro fator critico para os
consumidores de moda plus size € em relacdo a aparéncia, estilo e tendéncia das pecas ofertadas
a este publico. No ato de compra, muitos consumidores ainda se deparam com pecas sem forma
e sem estilo, que ndo representam a personalidade e os gostos destas pessoas. Portanto, sugere-
se que o mercado plus size busque por pecas estilosas, com personalidade, qgue acompanhem as

tendéncias da moda em geral e que va de encontro com cada faixa etaria de clientes.

d) Investir em e-commerce e marketplace
O e-commerce (comércio eletrénico de vendas pela internet) e o marketplace (plataforma
virtual de vendas) tem ocupado um espaco significativo no comércio mundial. Durante a
Pandemia do Covid 19 as vendas através destes canais aumentaram grandemente. O site
Periddicos UFBA, 2021, apresenta uma relagdo do crescimento do e-commerce, conforme o

gréafico abaixo:

Grafico 17— Crescimento do e-commerce
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Fonte: Cruz, W. L. de M. (2021).
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Conforme apresentado no grafico 17, o e-commerce cresceu exponencialmente nos ultimos
anos. Cruz, W. L. de M. (2021) informa que:

[...] o faturamento do e-commerce vem em ascendéncia no periodo 2011-2020,
crescendo 351,3%, com destaque para o ano de 2020, quando cresceu 41% em relagéo
ao ano anterior. O relatorio n°43 da Webshoppers (2021) salienta que a pandemia da
Covid-19 contribuiu muito para a elevagdo dos ndmeros do e-commerce no Brasil,
pois muitas pessoas passaram a buscar novas formas de adquirir mercadorias sem ter
que frequentar os tradicionais pontos de compras. Cruz, W. L. de M. (2021)

Ja, sobre o marketplace o site E-commerce Brasil, 2021, demonstra o crescimento deste

meio de venda, conforme gréafico apresentado a seguir no grafico 18.

Gréfico 18 — Crescimento do Marketplace
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Fonte: E-commerce Brasil (2021).

Portanto, segundo o site E-commerce Brasil, 2021, o Marketplace cresceu 52% em 2020,
acima do total do mercado, o que resultou em R$ 73, 2 bilhdes para a categoria. O que significa
148,6 milhdes de pedidos, resultando em um crescimento de 38% com relagdo a 2019. O
Marketplace se consolidou intensamente no cenario de pandemia, pois virou uma alternativa
para o varejo tradicional

Atualmente as compras online séo extremamente comuns, sendo a preferéncia de muitos
consumidores devido a praticidade e a comodidade em seu processo. Conforme apresentado
nos graficos 17 e 18, estes meios tiveram um representativo crescimento no ultimo ano.

Portanto, os investimentos nessas plataformas de vendas se tornam potenciais para 0 mercado
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plus size, pois impulsionam a divulgacdo e agregam a venda de suas pecas e roupas, atraves das
oportunidades que estes meios proporcionam. Além de reduzir custos (de aluguel de espacos

fisicos, energia, funcionarios, estocagem etc.) e proporcionar maior alcance de clientes que védo

além de seu espaco geografico.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve a finalidade de identificar os habitos de consumo dos
consumidores de moda plus size na regido da Grande Florianopolis. Para isso, foi realizada uma
pesquisa com aplicacdo de um questionario estruturado, que foi divulgada e disponibilizada
para os consumidores que utilizam manequim a partir do tamanho 46. O intuito era de atingir
0s objetivos do trabalho e analisar 0s habitos de consumo, as necessidades e as dificuldades que
estes clientes encontram.

A pesquisa realizada obteve um total de 44 respostas que foram tabuladas e analisadas
a fim de atingir o objetivo geral e os objetivos especifico estabelecidos neste trabalho.
Inicialmente o foco da pesquisa eram as consumidoras do género feminino, no entanto, no
desenvolver da pesquisa foi identificado que os homens possuem dificuldades semelhantes
perante a compra de roupas, portanto, o questionario também foi disponibilizado ao género
masculino. O questionario foi respondido majoritariamente pelo publico feminino, com idade
entre 20 e 35 anos. A frequéncia de compra de roupas por parte dos respondentes foi destacada
como ocasionalmente. O meio de compra mais utilizado sdo as lojas fisicas e as pecas
adquiridas com maior frequéncia sdo camisetas e calcas jeans. Os respondentes informaram
uma satisfagc@o regular perante o ato de compra e a mesma satisfacdo regular em relacdo as
roupas que adquirem. A roupa foi apontada como prioridade para ocasides de lazer, para o
trabalho e para festas.

De forma geral, através da analise da pesquisa foi identificado que os consumidores que
utilizam manequim a partir do tamanho 46 enfrentam dificuldade para encontrar roupas de seus
respectivos tamanhos. A variedade de pegas, de estilos e de tendéncias da moda foram destaques
na pesquisa, pois os respondentes buscam por roupas que atendam a estes fatores, mas
enfrentam dificuldade para encontrar, o que se torna um problema.

Deste modo, € possivel identificar que os consumidores plus size buscam visibilidade
no ramo do vestuario, a fim de serem vistos e atendidos em suas necessidades, estilos e
preferéncias. Buscam encontrar roupas estilosas e em tendéncia, com preco justo e que estejam
alinhadas com a moda vigente, da mesma forma que s&o disponibilizadas para os tamanhos
tradicionais. Sendo assim, esta demanda de cliente se torna uma oportunidade de atuacdo para
os lojistas e comerciantes do mercado plus size. Logo, conclui-se que o objetivo geral e 0s
objetivos especificos do trabalho foram atingidos.

O trabalho e as pesquisas realizadas demonstraram que o mercado plus size € uma

tendéncia em desenvolvimento, portanto, este estudo se apresenta como uma oportunidade de
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desenvolvimento da &rea. Através do plano de acdo foram criadas e apresentadas algumas
estratégias de melhorias e posicionamento do mercado, que visam agregar o segmento. Através
de pesquisas e analise de dados, o mercado de vendas online foi apontado como uma
oportunidade de investimento para o segmento plus size, assim como a atuacdo nas redes
sociais.

De maneira geral, este trabalho foi de suma importancia para a autora, pois se tornou
uma experiéncia pessoal construida diariamente. Trouxe conhecimento e clareza sobre a area,
assim como uma experiencia pratica, pois foi a oportunidade de aplicar os ensinos adquiridos
durante toda a jornada académica. A escolha do tema foi de encontro com a realidade da autora,
pois, por ser uma consumidora de moda plus size, ela vivencia as dificuldades, as necessidades
e as expectativas dos clientes deste ramo. Visto que o0 0s consumidores de moda plus size
buscam representatividade, diversidade e um espago de inclusdo, o tema em questdo foi
escolhido pois precisa ser falado, discutido e visibilizado. Portanto, a autora obteve
proximidade e empatia com todas as etapas do trabalho, desde o estudo do tema até o
desenvolvimento da pesquisa e a tabulacdo dos resultados, sendo uma verdadeira experiencia

académica e pessoal.
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