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RESUMO

O nicho de mercado composto por mulheres que vestem manequim igual ou maior
que 44 vem aumentando cada vez mais, e as empresas téxteis e varejistas estao
tendo que se adaptar a essa mudanca, e inserir em sua linha de vestuarios os
chamados tamanhos grandes. Estudos que medem os influenciadores no processo
de compra dessas mulheres sao de extrema importancia, por ser um ambiente ainda
pouco explorado. O objetivo da presente pesquisa é descobrir quais 0s principais
fatores que influenciam no processo de compra de vestuario feminino plus size, se
fatores emocionais como satisfagéo, estresse, expectativas e experiéncias podem
ser fatores que poderdo motivar a compra. A metodologia utilizada foi uma pesquisa
exploratoria, descritiva com abordagem quantitativa, realizada através de coleta de
dados com questionario direcionada as compradoras de tamanhos especiais. A
justificativa para a pesquisa estd fundamentada na ideia de que inicialmente o
vestuario estava atrelado apenas ao aspecto fisioldgico, porém ao longo do tempo
estas funcdes foram se alterando e dando lugar a fungbes de integracdo social e
autoestima. Ao longo da pesquisa foi possivel perceber que ndo houve variaveis
com expressividade negativas, ou seja, com médias menores que 40%. Em sua
maioria, as interacdes dos respondentes foram positivas, considerando-se as médias
acima de 60%, evidenciando a aceitagao das afirmativas propostas.

Palavras-chave: Processo de Compra de Roupas Plus size; Autoestima Pessoal;
Satisfacdo; Estresse.



ABSTRACT

The niche market comprised of women wearing dummies equal to or greater than 44
has been steadily increasing, and textile companies and retailers are having to adapt
to this change, and to insert in their clothing line the so-called large sizes. Studies
that measure the influencers in the process of purchase of these women are of
extreme importance, being an environment still little explored. The objective of this
research is to find out the main factors that influence the process of buying plus size
women's clothing, if emotional factors such as satisfaction, stress, expectations and
experiences can be factors that motivate the purchase. The methodology used was
an exploratory, descriptive study with a quantitative approach, performed through
data collection with a questionnaire directed to buyers of special sizes. The rationale
for the research is based on the idea that initially clothing was linked only to the
physiological aspect, but over time these functions were changing and giving rise to
functions of social integration and self-esteem. Throughout the research it was
possible to perceive that there were no variables with negative expressivity, that is,
with means less than 40%. Most respondents' interactions were positive, considering
means above 60%, evidencing the acceptance of the proposed statements.

Keywords: Plus size Clothing Buying Process; Self-esteem; Satisfaction; Stress.



Figura 1:
Figura 2:
Figura 3:
Figura 4:
Figura 5:
Figura 6:
Figura 7:
Figura 8:

LISTA DE FIGURAS

Desenvolvimento do trabalno............ccvvviiiiiiiiiii 17
Comportamento do CONSUMIAOL .......oveeeeiiiiieiiie e e 19
Comportamento do CONSUMIAON .........uuuuuuuiniiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieeeeeeeeeeeneees 22
Hierarquia de necessidades de MasloW.............ccoevvviviiiiiiiiiiiiiiieiiiiiieeeee, 23
Processo de compra do CONSUMIAON .........cceeieieiriiiiiieeeeeeeeeeiiiie e e e e e e eeeaenns 25
Critérios de avaliacdo das alternativas de produto............ccceeeeeeeveveeinnnnnnn. 26
YN0 ] F= W [0 (0] (=T =T g (ol - WSS 29

Modelo do processo de pds compra e satisfacao/insatisfacdo do

(o100 1101 01 (e [o] SRR TT TR PR 31



Grafico 1:
Grafico 2:
Grafico 3:
Grafico 4:
Grafico 5:
Grafico 6:
Grafico 7:
Grafico 8:

Grafico 9:

LISTA DE GRAFICOS

SeX0 dOS reSPONUENTES ......ccvvviiiiiiee e e e e 46
Filtro de respondentes por ManequUIM ...........ceuuuuiiiieeeeeeeeeeiiiies e e eeeeeeennns 47
EStado dOS reSPONAENTES .........uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 47
ldade dOS reSPONUENTES .......ovviiiiiiiiiiiiiee ettt 48
Profissao d0sS reSPONAENTES ..........uuviiiiieeeiieeeeiee e e e e e e e eeanns 48
Altura doS reSPONUENTES........iii i 49
PeS0 dOS reSPONUENTES .......uuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 49
Manequim dOS reSPONUENTES ........ceeviiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee e 50

Grau de instrucao dos respoNdentesS..........uvieiiieeeeiiiieicie e 50

Gréfico 10: Classe Social dos Respondentes ............uuveeiiieeiiiiieeiiiiii e, 51



Quadro 1:
Quadro 2:
Quadro 3:
Quadro 4:
Quadro 5:
Quadro 6:
Quadro 7:
Quadro 8:
Quadro 9:

Quadro 10:
Quadro 11:
Quadro 12:
Quadro 13:
Quadro 14:
Quadro 15:
Quadro 16:
Quadro 17:
Quadro 18:
Quadro 19:
Quadro 20:
Quadro 21:
Quadro 22:
Quadro 23:
Quadro 24:
Quadro 25:
Quadro 26:
Quadro 27:
Quadro 28:

LISTA DE QUADROS

Classificacio das ESCaAlas ..........cccovvviviiiiiiiiiece e 34
SexX0 dOS RESPONUENTES ........oiiiieeiiiieiiiie e 35
Manequim das ResSpoNdentes.........ccoovieeiiiieeee e 35
Localizagc8o doS RESPONUENTES........ccovieeieieeeeeeeeee e 35
ldade doS RESPONAENLES..........cvvuiiiieeeieeeeece e 35
ProfissAo dos ReSPONUENTES......ccccciiiiiiiiiie e 35
Altura doS RESPONAENTES ..o 36
Pes0 dOS RESPONUENTES ......ccooeeeeeeeeeeeeeeee e 36
Manequim dos ReSPONAENTES..........coovvvviiiiiieeeeeeeeer e 36
Expectativas CoOm 0S ProdULOS.........ccovviiiiiiiiiiiieeee e 37
Expectativas com 0S aspectos pSiCOlOQICOS ..........ovvuvrviiiieeieeeeeiiiiiieee 37
EXxpectativas Com a l0ja........cooovveieeeiieeeeeeee 37
Experiéncias com aspectos pSIiCOlIOQICOS .......ccceevvvvivviiiiiiiie e, 38
Experiéncias com 0S Produtos ..........coeevivviiiiiiiieeeeeeeeiee e 38
EXperiéncias com a loja.........oooveeeeeiiiieee 38
SAUSTAGAD ... . eieeeeiiiii it 39
BSOS S i 39
AULOBSTIMA ..o 39
EXPEri@ncCias Pré-CONSUMO .......uuuiiieeeeieeeiiiiiee e e e e e e e e eeeeee e e e e e e e e eeenanaaas 40
Experiéncia com a Moda PIUS Size ... 40
10T IS0 [ oo ] o1 0] g (o 1S 41
ServiGOS PUDIICOS ... 42
Grau de instrucao do respondente ..........coeevvviiviiiiiee e 42
Grau de instrugc&o da pessoa referéncia...........cccceveeeevieeeiiiiiiiiie e, 42
Sistema de pontos referentes a posse de iteNS..........cevvvvevveveeieeiieeeeenn. 43
Sistema de pontos referentes ao grau de iNStruGao ............cceeeeeeeeeeennnns 43
Sistema de pontos referentes aos servigos publicos.........cccccvvvvveeeeenn.. 44
Classe social do reSpoNdeNnte ..........cooevvviiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeee 44



Tabela 1:
Tabela 2:
Tabela 3:
Tabela 4:
Tabela 5:
Tabela 6:
Tabela 7:
Tabela 8:
Tabela 9:

LISTA DE TABELAS

Expectativas CoOm 0S ProdULOS .......ccoovvvviuiiiiiieeeeeeeeeiiie e e e 52
Expectativas com 0s aspectos pPSiCOIOQICOS ........cccvvvviiiieeeeeeeeiiiiiiieeee e, 53
Expectativas Com @ l0Ja ........ooooeeiiiieeeeeee 54
Experiéncia com aspectos PSICOIOQICOS. ......ccuueeeiiiiiiiiiiiiieee e 55
EXperiéncia COmM 0S ProdULOS........cceiviiiiiiiiiie e e e eeee e e e e 56
EXPEri@ncia COM @ l0Ja.........uuuiiiiiee i 57
SAUISTAGAD ...ttt 58
B S S S e 59
AULOBSTIMA ..o 61

Tabela 10: Médias finaiS A0S CONSIIUCIOS .......uoenee e 62



SUMARIO

1 INTRODUGAOD .....cooiii ettt ettt e et e ettt et ee st ee e s 16
2 REFERENCIAL TEORICO ....oooiiiiiie et 18
2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR .....ccociiiiiiiiiiiiieeieeeie e 18
2.2 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA ......coooveieeieeeeeeeeeeeeee e 21
2.2. 1 EXPEIIEINCIAS . .. tuutttutiittiitiiitittieteeeeeee bbb 24
2.3 SATISFACAQ ..ot 28
3 METODOLOGIA ... .ttt e e e e e e e e e e e e e e s e e eeeeeaens 32
3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA.... oot 32
3.2 OBJETO DE ESTUDO ... oot e et e e e eaas 32
3.3 METODO DE COLETA DE DADOS......ccoooieieieeieeeeeeeeee e 33
3.4 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS .......iiii e, 33
3.5 PRE-TESTE ..ottt ettt sttt bbb 44
3.6 TRATAMENTO DOS DADOS DA PESQUISA......ccvviiiiiieeeiiiiiiiiieee e 45
4  ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS ......ooieeee oo, 46
4.1 APRESENTAQAO DOS DADOS DOS RESPONDENTES.........cccovevvve. 46
4.2 APRESENTACAO DOS DADOS DE CLASSE SOCIAL ......ccovveveevecveeiennne. 51
4.3 APRESENTACAO DOS DADOS DA TEORIA DE EXPECTATIVAS............ 51
4.3.1 Apresentacao dos Dados da Teoria de Expectativas com o produto........ 51
4.3.2. Apresentacdo dos Dados da Teoria de Expectativas com os aspectos
(01T {od0] [0 To [0 1= PRSPPI 52
4.3.3. Apresentacao dos Dados da Teoria de Expectativas com a loja ............. 53
4.4 APRESENTACAO DOS DADOS DA TEORIA DE EXPERIENCIA .............. 54
4.4.1 Apresentacdo dos Dados da Teoria de Experiéncia com aspectos
(01T (o0 [T [ o0 1= PRSP 55
4.4.2 Apresentacdo dos Dados da Teoria de Experiéncia com os produtos...... 56
4.4.3 Apresentacdo dos Dados da Teoria de Experiéncia com a loja................ 57
4.5 APRESENTACAO DOS DADOS DA TEORIA DE SATISFACAO ............... 57
4.6 APRESENTACAO DOS DADOS DA TEORIA DE ESTRESSE ................... 59
4.7 APRESENTA(;AO DOS DADOS DA TEORIA DE AUTOESTIMA................ 60
5  CONSIDERAGOES FINAIS ......ooiiieceeeeeeee ettt 62
REFERENCIAS ...ttt ettt ettt ettt 64
APENDICE A — MODELO DA PESQUISA ..o, 66
APENDICE B = RANDOMIZAGAO .....coiiieiiiiiiieieieiee e 75

APENDICE C — ANALISE DOS DADOS .....coo oottt 76



16

1 INTRODUCAO

De acordo com estudos realizados pelo Ministério da Saude (2013), 51% da
populacdo brasileira estq acima do peso e 17% séo obesos, as empresas téxteis e
varejistas estdo tendo que se adaptar a essa mudanca, e inserir em sua linha de
vestuarios os chamados tamanhos grandes, por isso a importancia em compreender
guais sao os fatores que influenciam o processo de decisdo de compra de roupas
pelas mulheres com manequim maior ou igual ao 44, tema pouco abordado e um
nicho em crescimento. A problematica desta pesquisa estd fundamentada na
questao: “Quais fatores influenciam no processo de compra de vestuario feminino de
tamanhos plus size?”.

O presente trabalho se trata de um estudo na area de marketing (KOTLER;
KELLER, 2012) especialmente do comportamento do consumidor (BLACKWELL,;
MINIARD; ENGEL, 2005), que tem o propdsito de analisar os fatores influenciadores
no processo de compra (SOLOMON, 2011), tendo como objeto de estudo os clientes
do segmento de vestuario feminino de moda plus size.

Inicialmente o vestuario estava atrelado apenas a aspecto fisioldgico, porém
ao longo do tempo estas funcdes foram se alterando e dando lugar a funcdes de
integracdo social e autoestima. Frederico et al. (2015), sugere o aprofundamento no
tema abordando papel das expectativas no momento da compra e suas
consequéncias. Para a realizacdo do presente trabalho e considerando essa
sugestédo, foram acrescentados os constructos de satisfacdo, autoestima pessoal e
estresse. O objetivo da presente pesquisa € analisar os fatores que influenciam na
decisdo de compra do consumidor. A justificativa para a pesquisa esta
fundamentada na teoria que um produto pode ter varios beneficios para o
consumidor, o beneficio fisiolégico sempre foi 0 mais explorado, mas ao longo do
tempo esta funcdo pode ter se alterando e dando lugar a fungdes de integragéo
social e autoestima.

A metodologia utilizada foi uma pesquisa descritiva com abordagem
guantitativa, realizada através de coleta de dados com questionario direcionada as
compradoras de tamanhos especiais.

As teorias apresentadas neste trabalho sdo: comportamento do consumidor,
autoestima, estresse, processo de decisdo de compra, experiéncias, satisfacdo e

expectativas.



A figura 1 deve resumir os passos deste trabalho.

Figura 1. Desenvolvimento do trabalho

Introdugédo
I
] 1] ] Y
Tema Problema Objetivo Justificativa
Referencial
Tedrico
L] L] v
Processo de
S Dessio e
Compra
Al Estri Estresse

Metodologia

v

Apresentacao
das escalas

v

Andlise de
dados

v

Consideragdes
finais

Fonte: Elaborado pela autora
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2 REFERENCIAL TEORICO

O objetivo deste capitulo é apresentar os principais conceitos necessarios
para o presente trabalho. Para melhor compreensao, o capitulo aborda os seguintes
assuntos: comportamento do consumidor, autoestima, estresse, processo de

decisédo de compra, experiéncias, satisfacdo e expectativas.
2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Solomon (2011) define o campo de estudo sobre o comportamento do
consumidor como a analise dos processos que levam uma pessoa ou um grupo a
escolher, adquirir, usar ou até mesmo descartar um produto, servico, ideia ou
experiéncia que irdo lhes proporcionar a satisfacdo de uma necessidade. Essas
necessidades a serem atendidas podem ser desde as basicas como fome e sede até
as mais complexas como amor, status ou realizacéo espiritual.

Segundo Mowen e Minor (2003) o comportamento do consumidor pode ser
definido como o estudo dos consumidores e dos processos de troca envolvidos na
aquisicao do produto, no consumo e na disposi¢do do mesmo.

Blackwell, Miniard e Engel (2008) definem o comportamento do consumidor
como o grupo de atividades que o individuo exerce ao se ocupar em obter, consumir
e dispor de produtos e servigos. Solomon (2011) tem a mesma opinido em relagéo a
definicdo do estudo sobre o comportamento do consumidor ao afirmar que se trata
da analise acerca do ‘porqué as pessoas compram’, defendendo que é mais simples
desenvolver estratégias que irdo influenciar os individuos a se tornarem
consumidores apés entender por que eles adquirem certos produtos e servicos.

Existem fases que devem ser estudadas para melhor entendimento do
comportamento do consumidor, fases essas que sdo definidas como obtencéao,
consumo e eliminagdo (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008).

A obtencdo aborda os fatores que influenciam nas escolhas dos
consumidores em relacdo aos produtos e servicos a serem adquiridos (MOWEN,;
MINOR, 2003). Esses fatores podem fazer com que o consumidor busque
informagdes sobre o produto, opinides sobre a marca e sobre o0 processo de compra.
Um dos desafios dos profissionais de marketing € entender esses tipos de
comportamento do consumidor que irdo levar ele a esta fase de obtengéo, que tem
relacdo com o local, a forma de pagamento e até mesmo a necessidade a ser
atendida que fara com o cliente efetue a compra (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
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2008).

Blackwell, Miniard e Engel (2008) apontam de forma simplificada que o
consumo diz respeito a como, onde e quando os consumidores usam 0s produtos
adquiridos. E importante se identificar as questdes relativas ao modo que o produto
irA ser consumido, o local da utilizacéo, e por fim se o resultado da experiéncia com
0 produto foi positivo ou nao.

Enfim, a eliminacéo representa a forma como os consumidores se dispdem
dos produtos e suas embalagens. Nesta fase € possivel analisar o consumidor do
ponto de vista ecolégico, a partir da questdo acerca do modo de descarte das
embalagens e dos restos do produto, a quantidade que ndo é aproveitada ap6s o
uso, se é feita a reciclagem e até se ele revende o produto (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2008).

A figura 2 ilustra a relacdo das fases citadas e também explana sobre as

variaveis que afetam o comportamento do consumidor.

Figura 2: Comportamento do Consumidor

INFLUENCIA NO CONSUMIDOR INFLUENCIAS ORGANIZACIONAIS
Cultura Etnicidade Marca Atributos do produto
Personalidade Familia Propaganda Boca a boca
Fase de vida Valores Promogdes Displays
Renda Recursos disponiveis Prego Qualidade
Atitudes Opinides Servigo Ambiente da loja
Motivagdes Experiéncias anteriores Conveniéncia Programas de fidelidade
Sentimentos Grupos de pares Embalagem Disponibilidade do produto
Conhecimento

'

OBTENCKO CONSUMO ELIMINA(}AO
« Como decide o que * Como voceé usa 0 « Como voce se livra dos
quer comprar? produto? restos do produto?
 Qutros produtos que * Como guarda o « Quanto vocé joga fora
considera comprar? produto em casa? ap6s o uso?
« Onde comprar? « Quem usa o produto? * Se vocé mesmo
* Como pagar? « Quanto é consumido? revende os itens, ou
« Como transportar para « Como o produto se por consignagao de
casa? compara as terceiros
expectativas? « Como voce recicla
alguns produtos? i

< COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR >

Fonte: Blackwell, Miniard e Engel (2008, p.7)
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Dentre as influéncias geradas no processo de compra, a influéncia do proprio
consumidor é a mais relevante para a presente pesquisa. Segundo Hawkins,
Mothersbaugh e Best (2007) a influencia que direciona o comportamento do
consumidor para alcancar os objetivos escolhidos por ele em diferentes situagdes
séo oriundas da sua personalidade.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) afirmam que a personalidade € o que torna
o individuo unico e diferente de todos 0s outros, 0 que proporcionara uma
consisténcia de respostas baseadas em caracteristicas psicologicas internas e
duradouras.

Solomon (2011) completa a ideia ao afirmar que a personalidade de cada
individuo € um dos principais fatores que influenciam o modo que ele ir4 reagir aos
estimulos de marketing gerados pelas organizacées, como identidade da marca,
atributos do produto entre outros fatores. A identificagcdo do consumidor de que
algum produto ou servico tem 0s mesmos tragos que sua personalidade ou a
favorecam de algum modo podera ser um fator determinante de compra.

Segundo Rosenberg (1965), a autoestima pode ser considerada um dos
principais tracos da personalidade, pois esta diretamente ligada a imagem real que o
individuo tem de si mesmo, que é constituida de acordo com comentarios de como
0S outros 0s véem, como 0 mesmo se sente e percebe, havendo entdo a aceitacao
ou rejeicao de tais informacdes. O autor completa afirmando que a autoestima é um
conjunto de sentimentos e pensamentos de um individuo sobre o seu proprio valor,
gue englobam adequacbes e competéncias que irdo levar a uma atitude positiva ou
negativa em relacdo a si mesmo.

Floriani, Marcante e Braggio (2010) ressaltam que a autoestima pessoal
exerce grande influéncia na saide mental, fisica e emocional, também nas relacées
sociais. Uma vez que alguns destes aspectos se encontram em desequilibrio,
poderdo ser acarretados diversos sintomas capazes de interferir em seu convivio
interpessoal.

A autoestima esta ligada a capacidade do individuo de se sentir livre, amado,
de tomar iniciativas e de exibir criatividade, que diz respeito a oscilagcado
comportamental que produz esfor¢cos positivos (GUILHARDI, 2002). Existe um elo
entre as reacgfes de uma pessoa com o0 que ela pensa sobre si mesma, isto €, 0
pensamento e a percepc¢ao que a pessoa tem de si propria reflete em suas atitudes,
consequentemente também em sua vida pessoal e profissional (BRANDEN, 1994).
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A fim de satisfazer a autoestima, as pessoas empregam cada vez mais
dinheiro com produtos de beleza, lazer e principalmente moda, setor onde a busca
por satisfacdo é ainda mais forte. Pessoas com baixa autoestima compram com o
intuito de aumenta-la, ja pessoas com autoestima elevada compram porque se
permitem gastar com o que desejam (BRANDEN, 1994).

Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) explicam que vinculadas as
necessidades e personalidades dos individuos estdo as emocgdes. Os autores as
definem como fortes sentimentos e até mesmo incontrolaveis que afetam seu
comportamento, sendo estimuladas por motivacdes provenientes de necessidades
gue néao foram satisfeitas.

Dentre as emocdes, uma das principais citadas por Teles (1994) esta o
estresse. Uma pessoa que esta sofrendo uma grande tensdo emocional associada
ao estresse pode ser vitima de depressdo. O autor explica que altos niveis de
estresse pode levar o individuo a incapacidade psicologica, fazendo com que o
mesmo se sinta incapaz de realizar suas atividades diarias ou em determinada
situacdo que esta gerando esse estresse momentaneo. As pessoas que passam por
situacbes muito estressantes podem desenvolver uma depressdo, e se muito
profunda, poderéo ocorrer ideais de suicidio.

Diariamente, as pessoas sdo expostas a situacées que fazem com que elas
figuem extremamente estressadas, a fim de cessar este sentimento de estresse e
tensdo, os individuos sdo motivados a procurar maneiras de reduzi-las. Um dos
meios para isso é a compra de produtos e servicos, principalmente os que envolvem
atividades de recreacao e diversdo, pois se mostram os mais eficazes para aliviar a
tensdo (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST 2007).

2.2 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Mowen e Minor (2003) afirmam que antes de efetuar a compra de um produto
ou servico os consumidores sofrem um processo de tomada de decisdo, que
consiste em um conjunto de processos envolvidos no reconhecimento de uma
necessidade ou problema.

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005) a tomada de decisdo ocorre quando
adquirimos ou usamos um produto ou servi¢o. Através deste processo de decisdo de
consumo, € possivel se compreender como as pessoas adquirem, tomam decisdes
de compra, selecionam os produtos, seu estilo de vida, caracteristicas demograficas

e fatores ambientais podem afetar suas escolhas.
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A tomada de decisdo do consumidor pode divergir muito com relagdo ao seu
tipo de decisdo de compra. Existem diferencas na compra de um creme dental e de
uma raquete de ténis, pois cada tipo de produto exige um grau de envolvimento
diferente. Geralmente, compras dificeis e de alto valor monetario requerem uma
decisdo complexa para o consumidor e varios participantes (KOTLER, 2011).

De acordo com a figura 3 adaptada de Kotler (2011), mostra o processo de
pré-compra que envolve as seguintes etapas: identificacdo das necessidades e
busca de informacfes. Este estagio, também envolve a avaliacdo das alternativas,

que sera tratado no proximo item.

Figura 3: Comportamento do Consumidor

Identificacdo das Necessidades

Estagio
Pré-compra

Busca de Informagdes

Fonte: Adaptado Kotler (2011)

Mowen e Minor (2003) afirmam que todo o processo pelo qual os
consumidores compram produtos e servicos se inicia na identificacdo da
necessidade ou problema.

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005) o reconhecimento das necessidades
ocorre quando acontece uma divergéncia entre o estado real e o estado desejado, e
gue a satisfacdo com o estado real diminui ou o estado desejado aumenta, fazendo
assim, com que a necessidade impulsione o consumidor a agir.

Churchill e Peter (2012) explicam que este impulso que faz o consumidor
buscar o que deseja se chama motivacdo, e que é imprescindivel aos profissionais
de marketing saber o que motiva os consumidores, para que assim as atendam. Os
se fundamentam na teoria do psicologo Abraham Maslow, o qual afirma que o fator
motivacional para fazer as pessoas agir sdo as necessidades nao atendidas, e que
os individuos tendem a satisfazer necessidades mais basicas, para entdo se
sentirem motivadas a buscar outras de grau mais elevado.

A figura 4 estabelecida por Churchill e Peter (2012) ilustra a classificacao da
hierarquia das necessidades desenvolvida por Maslow, que possui cinco niveis, nos

guais as pessoas tentam satisfazer primeiro as necessidades de sua base, como
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necessidades fisioldgicas, ap0s isso, as categorias superiores, como de seguranca,

sociais, estima e autorrealizacao.

Figura 4: Hierarquia de necessidades de Maslow
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Fonte: Churchill e Peter (2012, p.150)

Segundo Churchill e Peter (2012), apds o consumidor identificar o problema,
ele da inicio a busca por informacfes sobre o produto ideal que possa solucionar
seu problema. Essas informacdes podem vir de cinco fontes basicas, que serao
listados a seguir:

As fontes internas sao as informacdes que estdo na memoria das pessoas.
Se um individuo satisfez uma necessidade semelhante no passado, o caminho que
provavelmente ele vai seguir é buscar informacdes sobre essa experiéncia, e 0
modo pelo qual ele obteve éxito. Para compras do dia a dia, as fontes internas
podem ser as Unicas que o consumidor utiliza.

Fontes de grupos sdo os amigos e familiares que o consumidor pode
consultar a fim de buscar informacdes para a compra, 0os quais desenvolvem grande
influéncia no processo de decisdo de compra, uma vez que tém alta confiabilidade e
credibilidade.

Fontes de marketing dizem respeito as informagfes contidas nas acdes de
marketing em embalagens, propagandas, entre outros veiculos de marketing que
exercem influéncia no processo de decisdo. Apesar do facil acesso ao consumidor,
nem sempre essas fontes ganham sua confianca.

As fontes publicas sédo informacdes independentes dos profissionais de
marketing e outros consumidores, que podem ser obtidas através de artigos sobre

produtos ou classificacdes feitas por 6rgaos independentes. As informacdes contidas
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nestas fontes sdo de alta confiabilidade, porém, demandam maior esforgo para
serem obtidas.

Enfim, as fontes de experimentacdo se dao quando o consumidor
manuseia, cheira, prova ou testa os produtos. Normalmente esta é a ultima fonte de
informacdo buscada pelo consumidor, pois exige que o mesmo se desloque até o

local de venda.

2.2.1 Experiéncias

Solomon (2011) defende que as experiéncias sao resultados gerados a partir
de aquisicdes e de estimulos que nos foram apresentados ao decorrer do tempo, e
gue esse € um fator determinante para cada individuo decidir quanto esté disposto a
aceitar a exposicdo a determinado estimulo. O autor complementa a ideia
sustentando que experiéncias anteriores exercem grande influéncia sobre o que
cada um decide processar.

Mowen e Minor (2003) definem a experiéncia de consumo como uma gama
de conhecimentos, sentimentos e emocbes experimentadas por um individuo
durante o uso de um produto ou servico. Os autores apresentam trés elementos da
experiéncia de consumo que serao listados a seguir:

O uso do produto: Representam aos acontecimentos e experiéncias que
ocorrem durante o tempo que o individuo consome diretamente um produto ou
servico. Observacgdes acerca do modo que os consumidores utilizam o produto ou
reagem ao receberem o servic¢o, sao indicadores para a elaboracéo de novas ofertas
de mercado ao serem identificadas novas necessidades a serem atendidas.

O consumo de atuacdo: O autor sugere ao abordar o tema, que os
pesquisadores de marketing tém a percepcdo que as pessoas imaginam a
experiéncia de consumo comparavel a uma atuacao teatral, ou uma atuacdo, onde
todo cenario € montado em volta da experiéncia que determinado produto
proporcionara a plateia que estid assistindo a interagdo entre os dois extremos
(marketing e consumidor). O consumidor pode desenvolver trés tipos de atuagéo
dependendo do nivel do produto ou servi¢co a ser adquirido:

Na atuacao restrita, o cliente e os profissionais de marketing desenvolvem
papéis minimos, e envolvem quase sempre a compra de produtos de baixo
envolvimento, como pasta de dente, na qual ndo serdo necessarios tantos cenarios
e esforgos para a compra.

A atuacado interpretada ocorre quando o publico identifica que a troca
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satisfatoria depende da atuacdo do comprador ou do vendedor. Essa atuacao ocorre
com produto de alto envolvimento, como uma consulta, onde o sucesso da
prestacdo do servico pode ser avaliado por ambas as partes.

Por dltimo, na atuagao dramaética, tanto o consumidor, quanto o profissional
de marketing sabem que est4 ocorrendo uma encenacéo, e irdo avaliar a atuacdo
um do outro, por isso o nivel de interacdo € muito alto, e envolvem produtos ou
servicos de alto nivel e personalizacdo, como a compra de um carro de luxo.
Podemos perceber esta atuacdo quando o cliente esta insatisfeito e quer fazer uma
reclamacao frente a empresa, pois foi enganado por uma propaganda de marketing.

O estado de espirito e a experiéncia de consumo: O autor define estado de
espirito como estado temporarios, que podem ser positivos ou negativos. E
importante se levar em conta o impacto que a experiéncia de consumo pode ter no
estado de espirito de cada individuo, pois podem ser grandes determinantes sobre o
que é lembrado por ele e sobre qual marca sera escolhida. Também pode ser
afetado pelo que durante o processo de consumo, que por sua vez pode influenciar
na avaliacao final do produto.

A figura 5 ilustra o0 modelo do processo de compra do consumidor segundo
Churchill e Peter (2012). Os processos de reconhecimento da necessidade e a

busca por informacdes ja foram expostos no capitulo anterior.

Figura 5: Processo de compra do consumidor

Processo de Compra do
Consumidor

- | A = .
Reconhecimento|§l Busca de Avaliagao de Decisao de Avaliagéao

da necessidade Informagdes [l alternativas compra pos-compra

Fonte: Adaptado de Churchill e Peter (2012, p.149)

ApoOs o consumidor reconhecer as necessidades que possui e buscar as
informacdes necessarias, eles identificam e avaliam as formas de satisfazer essas
necessidades e desejos (CHURCHILL; PETER, 2012). E nesta fase de avaliagio
das alternativas que o consumidor vai conseguir identificar qual ser4 a opgado mais
adequada para solucionar o problema que o levou a iniciar o processo de compra
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Mowen e Minor (2003) expressam que os critérios de avaliagdo que o0s

consumidores irdo utilizar para tomar sua decisdo de compra podem envolver
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caracteristicas mais importantes como pre¢o, qualidade e confiabilidade e
caracteristicas determinantes como estilo, tipo e acabamento. Além disso, a
avaliacao de alternativas sofre influéncia de fatores culturais e situacionais.

Samara e Morsch (2005) explicam através da figura 6 os critérios utilizados
para avaliar as alternativas de produto a fim de se alcancar a satisfacdo. Os critérios
envolvem caracteristicas funcionais, satisfacdo emocional e beneficios de uso e
posse.

Figura 6: Critérios de avaliacdo das alternativas de produto

Caracteristicas x
funcionais -

Satisfacao

Satisfacao ;
emocional

Beneficios de
uso e posse

Fonte: Samara e Morsch (2005, p.33)

Segundo Samara e Morsch (2005), conforme os tipos de satisfacédo
esperados pelos consumidores, os mesmos podem avaliar as alternativas de
produto se utilizando dos trés critérios a seguir:

As caracteristicas funcionais do produto podem ser consideradas o0s
atributos basicos do produto, onde o individuo consegue avaliar fatores como preco,
desempenho, caracteristicas exclusivas e outras garantias oferecidas pelo produto.
Geralmente, esta ligada aos aspectos econdmicos e decisdes logicas.

A satisfacdo emocional das alternativas disponiveis é uma compreenséo,
que pode ser alterada pelo modo que o fabricante trabalha seu produto, o
associando a uma imagem de desejo. Pode-se dizer que a satisfacdo emocional
trata-se do sentimento de orgulho, alegria e estima que a compra do produto pode
levar ao consumidor.

O beneficio de uso e posse é a combinacdo das caracteristicas funcionais
com a satisfagcdo emocional, que em conjunto geram o beneficio de uso. Os autores
citam o exemplo da compra de uma maquina de lavar louga por uma consumidora,

suas caracteristicas funcionais estdo presentes em sua capacidade, tamanho,
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design e preco, a satisfacdo emocional esta relacionada ao prazer e praticidade que
o produto ira lhe proporcionar e o beneficio de uso e posse é o custo-beneficio do
produto em relacéo ao seu custo.

Na fase de decisdo de compra o consumidor ira incorporar o conhecimento
obtido junto a sua busca de informacdes e as avaliacdes das alternativas para entao
fazer sua escolha (SAMARA; MORSCH, 2005).

Apo6s considerar todas as opcgoes, o consumidor podera decidir se ira ou nao
realizar a compra, e se a realizar, variaveis como 0 qué, quando, onde e como
comprar seréo levadas em consideracgéo. Eles poderdo agir rapidamente em frente a
uma promog¢ao ou liquidagdo, desistir da compra caso nenhuma das alternativas
disponiveis satisfaca suas expectativas e desejos ou entdo ndo comprar no
momento para fazer uma economia (CHURCHILL; PETER, 2012).

Samara e Morsch (2005) explicam que o ato da compra envolve trés sub-
etapas: a identificacdo da alternativa preferida, a intencdo de compra e a
implementacdo da compra. Por mais que essas etapas parecam automaticas,
dependendo do porte da compra e do seu preco, elas podem ser bem mais
complexas.

Apdés a compra o consumidor ird usufruir do produto ou servico adquirido, e
entdo julgard se sua experiéncia foi satisfatéria ou insatisfatéria e se o produto
atendeu ou ndo suas expectativas e necessidades (KOTLER, 2000).

Os resultados do poés-compra sdao de extrema importdncia para o0s
profissionais de marketing, pois os consumidores memorizam essa experiéncia e
recorrem a elas para efetuar outras compras. Se o0 usuario atingiu total satisfacdo é
provavel que ele sempre compre a mesma marca na mesma loja criando uma
relacdo de lealdade, caso contrario, a probabilidade que ele procure lojas e marcas
concorrentes sdo muito grandes (CHURCHILL; PETER, 2012; BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2005).

Churchill e Peter (2012) explicam que os normalmente os consumidores irdo
comentar suas experiéncias de uso do produto ou servico, com familiares e amigos,
sejam elas positivas ou negativas, assim exercendo influéncia nos mesmos, que

poderdo associar estes comentarios para avaliar uma futura compra.
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2.3 SATISFACAO

A satisfacdo do cliente estd diretamente relacionada com a sensagédo de
prazer, estando também ligada a funcdo de desempenho diante das expectativas
dos consumidores. Se nao gerar expectativa, o consumidor ndo ficara satisfeito.
Caso venha gerar expectativa, o consumidor ficara satisfeito, e, ainda se o produto
e/ou servico ofertado for além dessas expectativas, o consumidor ficara
extremamente satisfeito ou deslumbrado (KOTLER, 2000).

As expectativas podem afetar o modo como os consumidores entendem e
interpretam os estimulos de marketing. Elas s@o as primeiras hipéteses de um
individuo de como deveriam ocorrer uma determinada situacdo ou circunstancia
(MOWEN; MINOR, 2003).

Earthy (1997) define as expectativas como um grupo de ideais, sentimentos
ou atitudes criadas pelos individuos a partir de situacdes, pessoas ou que produtos
gue podem vir a conhecer. Em outras palavras, pode-se definir expectativa como
ideias subjetivas do que ha de vir, ou até mesmo uma hipétese formulada pelo
consumidor do que se pode esperar (DELIZA; MACFIE, 1996 apud ANDERSON;
HAIR 1972). Dentre as definicbes acima, é assertivo que as expectativas estao
presentes no cotidiano dos individuos, que séo influenciados em suas reacdes e
decisdes, mesmo que de maneira inconsciente (DELIZA; MACFIE, 1996).

As expectativas sdo as crencas que o cliente tem para si diante do produto ou
servigo a serem executadas, essas crencas servem como um padrdo ou ponto de
referéncia para ser julgado o desempenho que o mesmo obteve em frente a
percepcao do cliente. Ou seja, muitas vezes as expectativas do cliente consistem na
sua percepc¢ao de qualidade, em que ele espera de um produto ou servico e em que
vai lhe ser oferecido (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014).

Zeithaml et al. (2014) defendem que os clientes podem ter diferentes
expectativas em relacédo a um produto ou servigo. No presente trabalho, o foco seréo
dois tipos de expectativas, o0 servigo desejado e o servico adequado e entre 0s niveis

a zona de tolerancia, como ilustra a figura 7:
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Figura 7: A zona de tolerancia

Servico Desejado

Zona de Tolerancia

Servico Adequado

Fonte: Zeithaml; Bitner e Gremler (2014, p. 56).

O Servico desejado: Se refere ao mais alto nivel de servico que o cliente
espera identificar, o que o cliente realmente deseja. E a associacéo do que o cliente
cré ser possivel e de que deve acontecer.

O Servico adequado: E o nivel minimo de servico aceitavel pelo cliente.
Representa a expectativa minima tolerada e que esta dentro do limite mais baixo de
desempenho aceitavel.

A Zona de tolerancia: Se da pelo intervalo entre os dois itens citados acima.
Esta lacuna representa o que os clientes reconhecem e se dispdem a aceitar, € 0
nivel em que os mesmos ndo tém a percepc¢ado do servico de modo especial. Se o
cliente perceber que o servico que lhe foi prestado ficou acima da zona de
tolerancia, sera muito provavel que ele fique surpreso e satisfeito. Porém, se a
percepcao for abaixo do nivel adequado, se sentirdo frustrados e insatisfeitos.

Oliver (1997) define satisfacdo como a manifestacdo da realizacao do cliente,
€ uma compreensdo do nivel de realizacdo ou prazer relacionado ao consumo de
um produto ou servico ou uma caracteristica contida nestes. Tem relacdo com a
percepcao da qualidade associada as expectativas do consumidor.

Zeithaml et al. (2014) possuem a mesma visao de Oliver (1997) ao afirmar
gue a satisfacdo € avaliacdo que o cliente da ao produto ou servico em termos que
ele atenda suas expectativas e necessidades. O fracasso em atender esses quesitos
€ compreendido como a causa da insatisfacdo do consumidor.

A satisfagdo pode estar relacionada a outros sentimentos além da realizacao
diante ao atendimento das necessidades, dependendo do servigo ou contexto. Ela
pode ser vista como contentamento, prazer, felicidade, encantamento, alivio e
ambivaléncia (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014). Hoffman e Bateson (2003)



30

complementam essa afirmativa quando dizem que a satisfacdo € um estado
emocional, e que suas reacdes pos-compra podem envolver raiva, insatisfacao,
irritacdo, indiferenca ou alegria.

Satisfacéo e foco no cliente sdo considerados cruciais para a competitividade
entre as empresas e para gerar produtos e servicos de qualidade, qualquer
companhia deve ter uma concepcao clara sobre os clientes que pretende atingir
(ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014). Hoffman e Bateson (2003) demonstram
concordar com a ideia ao enfatizar que satisfazer os clientes ndo € o dever das
empresas, mas que ndo é impossivel, pois satisfazer e exceder as necessidades do
cliente permite que as organizagfes alcancem varios beneficios e vantagens.

Uma das vantagens em possuir clientes satisfeitos, € a existéncia de uma
propaganda boca a boca positiva por parte desses que consequentemente ira atrair
novos consumidores (HOFFMAN; BATESON, 2003).

Ao decorrer e depois do consumo e utilizacdo de um produto ou servi¢o, 0s
clientes irdo desenvolver o sentimento de satisfacdo ou insatisfacdo com os mesmos
(MOWEN; MINOR, 2003).

A satisfacdo esté ligada ao comportamento pés-compra do cliente. Isto é, sédo
as atitudes do consumidor ap6s adquirir o produto ou servico que irdo dizer se
havera continuidade do relacionamento entre o cliente e a empresa. Dependendo do
produto ou servico, a resposta se havera ou nao interacdo € imediata (SAMARA;
MORSCH, 2005).

A Figura 8 mostra o processo de pds-compra do consumidor e a geragao da

satisfacdo ou insatisfacdo com o uso de um produto.
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Figura 8: Modelo do processo de pés compra e satisfagao/insatisfacdo do consumidor
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Fonte:Samara e Morsch (2005, p. 205)

Mowen e Minor (2003) explicam que pode ser durante ou depois do consumo
de um produto ou servico que os consumidores irdo associar o sentimento de
insatisfagdo ou satisfagdo em relacdo ao mesmo, sendo assim a satisfacdo € o

sentimento referente ao produto apés sua compra e uso.
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3 METODOLOGIA

Este capitulo tem como objetivo expor os meios empregados para chegar aos

resultados deste estudo, de modo a verificar o esteio cientifico ao mesmo.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

bY

Quanto a natureza da presente pesquisa, podemos classifica-la como
aplicada, pois é um estudo que tem como objetivo sanar problemas ja identificados,
assim produzindo conhecimento para a aplicagcao de seus resultados, e ndo para a
expansdo de um conhecimento, como nas pesquisas classificadas como basicas. A
pesquisa aplicada se utiliza de fundamentos obtidos pela pesquisa basica para
assim buscar respostas para problemas precisos (GIL, 2010).

Quanto aos objetivos, se trata de uma pesquisa descritiva, com 0 objetivo de
evidenciar caracteristicas ou eventos de um determinado fenbmeno ou populacao.
Como o proprio nome afirma, a principal caracteristica da pesquisa descritiva é
descrever um determinado fendmeno. Outra particularidade é a coleta de dados
padronizada, com o questiondrio estruturado, sendo o principal instrumento utilizado
para coletar dados (MALHOTRA, 2012).

A abordagem da pesquisa € quantitativa, pois se utiliza da mensuracdo dos
dados coletados e no tratamento das informacdes. O raciocinio empregado se
baseia em atributos lineares e andlises estatisticas, assim gerando resultados que
anulem possiveis distor¢des tanto de andlise quanto de interpretacdo de dados,
gerando resultados com maior margem de confianca (MALHOTRA, 2012).

Quanto ao procedimento, sera utilizado neste trabalho o método de survey,
gue tem como objetivo relacionar as variaveis captadas através de questionario
formulado a partir de analise de pesquisa de dados bibliograficos. Babbie (1999, p.
96) explica que:

“Surveys sdo frequentemente realizados para permitir enunciados
descritivos sobre alguma populacéo, isto €, descobrir a distribuicdo de

certos tracos e atributos. Nestes, 0 pesquisador ndo se preocupa porgue a
distribuicao observada existe, mas com qual ela é.”

3.2 OBJETO DE ESTUDO

O objeto de estudo sao as mulheres brasileiras com manequim maior ou igual

a 44, que sao consideradas plus size e se encontram com sobrepeso.
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3.3 METODO DE COLETA DE DADOS

O presente artigo foi elaborado através de uma pesquisa estruturada, atraves
de questionério elaborado a partir de construtos pertinentes a pesquisa. A amostra
sera adquirida a partir de perguntas filtro, onde serdo selecionadas mulheres que

vistam manequim maior ou igual a 44.
3.4 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O instrumento de coleta de dados € composto por 61 questbes, sendo que 10
correspondem aos constructos sobre expectativas, 9 questdes dos constructos de
experiéncias, 6 do constructo de satisfacdo, 5 questdes que exploram o constructo
de estresse, 7 sobre o construto de autoestima, 2 questdes de multipla escolha que
tratam sobre a experiéncia pré-consumo e experiéncia com a moda plus size e 9
guestdes com relacédo aos dados dos respondentes.

As questdes de cada constructo citado acima foram elaboradas a partir de
discussfes e argumentos apresentados pelos autores utilizados para a construcao
do referencial tedrico da presente pesquisa. As 13 questdes restantes foram
retiradas da Associacéo Brasileira de Empresa de Pesquisa (ABEP), com o objetivo
de segmentar a renda, idade e sexo dos respondentes. Nas questdes elaboradas a
partir de constructos foram aplicadas na escala de Likert de um a sete pontos,
variando de “discordo totalmente” a “concordo totalmente”. O periodo de aplicagcao
do questionario ocorreu entre 27 de marco e 23 de abril de 2017, utilizando a
ferramenta Google Forms.

Os quadros abaixo apresentam a organizacdo dos constructos, o tipo de
escala e as questdes utilizadas para a elaboracdo do questionario aplicado, bem

como 0s autores nos quais o referencial teérico contempla.
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34

(renda)

(renda)

Teoria Variaveis Tipo Questao Autor e ano
Expectativas com os | Escala de Likert 7 1a4 Oliver (1993)
produtos pontos
Expectativas Expectatlvqs com os Escala de Likert 7 5a8 Oliver (1993)
aspectos psicoldgicos pontos
Expectativas com a loja Escala de Likert 7 9e10 Oliver (1993)
pontos
Experlenqa com Escala de Likert 7 11a14 Oliver (1993)
aspectos psicoldgicos pontos
Experiéncia Experiéncia com os Escala de Likert 7 15 a0 17 Oliver (1993)
produtos pontos
Experiéncia com a loja Escala de Likert 7 18e 19 Oliver (1993)
pontos
Satisfacao Satisfacao Escala de Likert 7 20a25 Oliver (1997)
pontos
Estresse Estresse Escala de Likert 7 26 a 30 Mehta; Khandekar e
pontos Pawar (2012)
. . Escala de Likert 7 Ellemers; Kortekaas e
Autoestima Autoestima pontos 31a37 Ouwerkerk (1999)
Experiencia Pre- Experiencia Pre- Muiltipla escolha 38 Scussel et al (2016)
Consumo Consumo
Experiéncia com a Experiéncia com a -
Moda Plus size Moda Plus size Mudltipla escolha 39 Scussel et al (2016)
Segmentacéo de Segmentacéo de .
mercado - Demogréfico | mercado - Demografico | Multipla escolha 40 a 45 Palmer (2006); Las
Casas (2009)
(renda) (renda)
Questtes per_tlnentes a | Questoes per_tmentes a Resposta curta 46 a 48 | Elaborado pela Autora
pesquisa pesquisa
Questbes pertinentes a | Questdes pertinentes a -
pesquisa pesquisa Multipla escolha 49 Elaborado pela Autora
Segmentacéo de Segmentacéo de
mercado - Demografico | mercado - Demografico Grade 50a 61 | Elaborado pela Autora

Fonte: Elaborado pela autora

A partir do quadro 1, para dar inicio ao questionario, foram lancadas duas

perguntas filtros, que tem como fungdo eliminar os respondentes que nao se

encaixam no perfil da pesquisa. A primeira faz a selecdo de mulheres respondentes,

conforme demonstra o quadros 2.
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Quadro 2: Sexo dos Respondentes

Qual seu sexo?

() Feminino

() Masculino

Fonte: Elaborado pela autora

A segunda pergunta filtro empregada tem o intuito de selecionar apenas

mulheres que vestem manequim a partir de 44, conforme o quadro 3.

Quadro 3: Manequim das Respondentes

O numero do seu manequim (numero da roupa que voceé veste) é igual ou superior a 44?

() Sim

() N&o

Fonte: Elaborado pela autora

A fim de enriguecer os conhecimentos obtidos pela pesquisa, foram
empregadas 6 questdes que segmentam e definem os respondentes, como

demonstram os quadros abaixo.

A primeira questéo foi empregada com o intuito de identificar a localizacdo do
respondente.

Quadro 4: Localizacdo dos Respondentes

Em que cidade vocé mora?

Resposta curta:

Fonte: Elaborado pela autora

A segunda questdo foi empregada com o intuito de identificar a idade do
respondente.

Quadro 5: Idade dos Respondentes

Qual a sua idade?

Resposta curta:

Fonte: Elaborado pela autora

A questdo trés foi empregada com o intuito de identificar a profissdo do
respondente.

Quadro 6: Profissdo dos Respondentes

Qual a sua profissdo?

Resposta curta:

Fonte: Elaborado pela autora
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A quarta questdo foi empregada com o intuito de identificar a altura do

respondente.

Quadro 7: Altura dos Respondentes

Qual a sua altura em centimetros?

Resposta curta:

Fonte: Elaborado pela autora

A questdo cinco foi empregada com o intuito de identificar o peso do

respondente.

Quadro 8: Peso dos Respondentes

Qual o seu peso?

Resposta curta:

Fonte: Elaborado pela autora

A sexta e ultima questdo foi empregada com o intuito de identificar o

manequim do respondente.

Quadro 9: Manequim dos Respondentes

Qual o seu manequim?
()44
()46
()48
()50
()52
()54
()56
()58

()60
Fonte: Elaborado pela autora

Para mensurar a teoria Expectativas com os produtos foram empregados
guatro itens da escala de Oliver (1993), empregando a escala do tipo likert de 7

pontos, sendo 1 — discordo totalmente e 7 concordo totalmente, conforme quadro 10.
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Quadro 10: Expectativas com os produtos

LEGENDA ITENS QUESTAO Ne
ETP 01 Antes de realizar minhas compras, minhas expectativas em relagéo 01
- ao conforto que as roupas irdo me proporcionar sao positivas
ETP 02 Antes de realizar minhas compras, minhas expectativas em relagéo 02
- ao estilo das roupas sdo positivas
ETP 03 Antes de realizar minhas compras, minhas expectativas em relagéo 03
- ao design das roupas sao positivas
ETP 04 Antes de realizar minhas compras, minhas expectativas em relagéo 04

a qualidade das roupas séo positivas

Fonte: Adaptado de Oliver (1993)

Para mensurar a teoria Expectativas com 0s aspectos psicolégicos foram
empregados quatro itens da escala de Oliver (1993), empregando a escala do tipo

likert de 7 pontos, sendo 1 — discordo totalmente e 7 concordo totalmente, conforme

quadro 11.
Quadro 11: Expectativas com o0s aspectos psicolégicos
LEGENDA ITENS QUESTAO
NO

ETA 01 Antes de realizar minhas compras, minhas expectativas em relacao as 05
- roupas me deixarem mais sexy sdo positivas

ETA 02 Antes de realizar minhas compras, minhas expectativas em relacao a 06
- parecer mais bonita sdo positivas

ETA 03 Antes de realizar minhas compras, minhas expectativas em rela¢cdo a como 07
- as roupas irdo melhorar minha autoestima séo positivas

ETA 04 Antes de realizar minhas compras, minhas expectativas em rela¢cdo a como 08
- as roupas fardo com que me sinta mais confiante séo positivas

Fonte: Adaptado de Oliver (1993)

Na teoria Expectativas com a loja foram empregados dois itens da escala de
Oliver (1993), utilizando a escala do tipo likert de 7 pontos, sendo 1 — discordo

totalmente e 7 concordo totalmente, conforme quadro 12.

Quadro 12: Expectativas com a loja

LEGENDA ITENS QUESTAO
NO
09
ETL_01
10
ETL_02

Fonte: Adaptado de Oliver (1993)

Para mensurar a teoria Experiéncias com aspectos psicologicos foram
empregados quatro itens da escala de Oliver (1993), empregando a escala do tipo
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likert de 7 pontos, sendo 1 — discordo totalmente e 7 concordo totalmente, conforme

quadro 13.
Quadro 13: Experiéncias com aspectos psicologicos _
LEGENDA ITENS QUESTAO
NO
11
ECA_01
12
ECA_02
13
ECA_03
14
ECA_04

Fonte: Adaptado de Oliver (1993)

Na teoria Experiéncias com os produtos foram empregados trés itens da

escala de Oliver (1993), utilizando a escala do tipo likert de 7 pontos, sendo 1 —

discordo totalmente e 7 concordo totalmente, conforme quadro 14.

Quadro 14: Experiéncias com os produtos

LEGENDA ITENS QUESTAO
NO
Nas roupas com a etiqueta plus size que ja comprei e usei, percebi que o 15
ECP 01 .
- estilo delas era atual
Nas roupas com a etiqueta plus size que ja comprei e usei, percebi que o 16
ECP_02 .
- design dela era atual
Nas roupas com a etiqueta plus size que ja comprei e usei, percebi que as 17
ECP_03 A - .
- tendéncias de moda dela eram atuais

Fonte: Adaptado de Oliver (1993)

Para mensurar a teoria Experiéncias com a loja foram empregados dois itens

da escala de Oliver (1993), empregando a escala do tipo likert de 7 pontos, sendo 1

— discordo totalmente e 7 concordo totalmente, conforme quadro 15.

Quadro 15: Experiéncias com a loja

LEGENDA ITENS QUESTAO
NO
Apés fazer compras em lojas especializadas em roupas plus size, percebi 18
ECL 01 que o conforto, temperatura e limpeza das lojas, banheiros e provadores
eram melhores do que em outras lojas
ApoOs fazer a compra em lojas especializadas em roupas plus size, percebi 19
ECL 02 que o atendimento prestado pelos vendedores, foi melhor do que recebi
em outras lojas

Fonte: Adaptado de Oliver (1993)

Para mensurar a teoria Satisfacdo foram empregados seis itens da escala de
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Oliver (1997), utilizando a escala do tipo likert de 7 pontos, sendo 1 — discordo

totalmente e 7 concordo totalmente, conforme quadro 16.

Quadro 16: Satisfacio

LEGENDA ITENS QUESTAO
NO
20
SAT 01
21
SAT_02
22
SAT_03
23
SAT_04
SAT_05 24
SAT 06 25

Fonte: Adaptado de Oliver (1997)

Na teoria sobre Estresse foram empregados cinco itens da escala de Mehta;
Khandekar e Pawar (2012), empregando a escala do tipo likert de 7 pontos, sendo 1

— discordo totalmente e 7 concordo totalmente, conforme quadro 17.

Quadro 17: Estresse

LEGENDA ITENS QUESTAO
NO
STR_1 Quando vou comprar roupas me sinto frenético (a) 26
STR_2 Quando vou comprar roupas me sinto tenso (a) 27
STR_3 Quando vou comprar roupas me sinto agitado (a) 28
STR 4 Quando vou comprar roupas me sinto apavorado (a) 29
STR_5 Quando vou comprar roupas me sinto apressado (a) 30

Fonte: Adaptado de Mehta; Khandekar e Pawar (2012)

Para mensurar a teoria Autoestima foram empregados sete itens da escala de
Ellemers; Kortekaas e Ouwerkerk (1999), utilizando a escala do tipo likert de 7
pontos, sendo 1 — discordo totalmente e 7 concordo totalmente, conforme quadro 18.

Quadro 18: Autoestima

LEGENDA ITENS QUESTAO
NG
AEP_1 31
AEP_2 32
AEP_3 33
AEP_4 34
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AEP 5 35
AEP 6 36
AEP_7 37

Fonte: Ellemers; Kortekaas e Ouwerkerk (1999)

Para se fazer a mensuracdo das Experiéncias pré consumo, foi empregada
uma questdo de multipla escolha a partir de Scussel et al (2016), como mostra o
quadro 19.

Quadro 19: Experiéncias pré-consumo
Antes de comprar uma roupa eu penso principalmente em:

() Necessidade como principal motivacao para a compra

() Busca por informag&o de moda
Fonte: Adaptado de Scussel et al (2016)

Para fazer a mensuracdo das Experiéncia com a Moda Plus size, foi
empregada uma questdo de mdltipla escolha a partir de Scussel et al (2016), como

mostra o quadro 19.

Quadro 20: Experiéncia com a Moda Plus Size
A minha principal experiéncia com a moda plus size é:

() Atmosfera diferenciada

() Interagcédo com os vendedores

() Moda plus size como transicao do varejo

() Opgoes limitadas

() Preconceito associado
Fonte: Adaptado de Scussel et al (2016)

Por fim, para se mensurar a classe social dos respondentes, foram
empregados os Critério de Classificacdo Econbmica Brasil - CCEB, desenvolvido
pela Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa - ABEP e atualizado em
janeiro de 2014, que utiliza-se do critério de pontos sobre a posse de bens e grau de
instrucao do respondente para se fazer tal mensuracado (ABEP, 2016), como mostra
0s quadros de 21 a 24.



Quadro 21: Itens de conforto
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Quantos itens vocé possui em sua residéncia?

ITENS DE CONFORTO

QUANTIDADE QUE POSSUI

NAO
POSSUI

1

2

3

4 OU MAIS

Quantidade de automoveis de passeio
exclusivamente para uso particular

Quantidade de empregados mensalistas,
considerando apenas os que trabalham
pelo menos cinco dias por semana

Quantidade de maquinas de lavar roupa,
excluindo tanquinho

Quantidade de banheiros

Quantidade de DVD, incluindo qualquer
dispositivo que leia DVD e
desconsiderando DVD de automovel

Quantidade de geladeiras

Quantidade de freezers independentes ou
parte da geladeira duplex

Quantidade de microcomputadores,
considerando computadores de mesa,
laptops, notebooks e netbooks e
desconsiderando tablets, palms ou
smartphones

Quantidade de lavadora de loucas

Quantidade de fornos de micro-ondas

Quantidade de motocicletas,
desconsiderando as usadas
exclusivamente para uso profissional

Quantidade de maquinas secadoras de
roupas, considerando lava e seca

Fonte: ABEP - Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisa (2016)

O quadro 22 mostra a disposicdo das questbes sobre a fonte de agua

utilizada no domicilio do respondente e o tipo de material que constitui a rua de

passagem da casa do respondente.



Quadro 22: Servicos Publicos

A AGUA UTILIZADA NESTE DOMICILIO E PROVENIENTE DE?

() Rede geral de distribuicéo

() Poco ou nascente

() Outro meio

CONSIDERANDO O TRECHO DA RUA DO SEU DOMICILIO, VOCE DIRIA QUE A RUA E:

() Asfaltada/Pavimentada

() Terra/Cascalho

Fonte: ABEP - Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (2016)
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O quadro 23 diz respeito as questdes que envolvem o grau de instrucao do

respondente.
Quadro 23: Grau de instrucdo do respondente
QUAL E O SEU GRAU DE INSTRUCAO?
Nomenclatura atual Nomenclatura anterior
Analfabeto / Fundamental | incompleto Analfabeto/Primério Incompleto
Fundamental | compl Fundamental I
.u damental | completo / Fundamenta Priméario Completo/Ginasio Incompleto
incompleto
Fundamental completo/Médio incompleto Ginasio Completo/Colegial Incompleto
o _ legial Compl rior
Médio completo/Superior incompleto Colegial Completo/Superio
Incompleto
Superior completo Superior Completo

Fonte: ABEP - Associagéo Brasileira de Empresas de Pesquisa (2016)

O quadro 24 questiona sobre o grau de instru¢do do chefe da familia do
respondente, no qual deve se levar em consideracdo que, chefe da familia é a

pessoa que contribui com a maior parte da renda do domicilio.

Quadro 24: Grau de instrucéo da pessoa referéncia

QUAL E O GRAU DE INSTRUCAO DO CHEFE DA FAMILIA? CONSIDERE COMO CHEFE
DA FAMILIA A PESSOA QUE CONTRIBUI COM A MAIOR PARTE DA RENDA DO

DOMICILIO.

Nomenclatura atual Nomenclatura anterior
Analfabeto / Fundamental | incompleto Analfabeto/Primério Incompleto
Fundamental | completo / Fundamental II Primario Completo/Ginasio
incompleto Incompleto
Fundamental completo/Médio incompleto Ginasio Completo/Colegial Incompleto
Médio completo/Superior incompleto ﬁzl;:r?]ialefoompIeto/Superior
Superior completo Superior Completo

Fonte: ABEP - Associagdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (2016)

Nos quadros 25, 26 e 27 estdo expostos os sistemas de pontos utilizados pela



Abep para classificagédo social dos entrevistados.

Quadro 25: Sistema de pontos referentes a posse de itens
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ABEP
VARIAVEIS 0 1 2 3 4 0u +

Banheiros 0 3 7 10 14
Empregados

domésticos 0 3 7 10 13
Automoéveis 0 3 5 8 11
Microcomputador 0 3 6 8 11
Lavalouca 0 3 6 6 6
Geladeira 0 2 3 5 5
Freezer 0 2 4 6 6
Lavaroupa 0 2 4 6 6
DVD 0 1 3 4 6
Microondas 0 2 4 4 4
Motocicleta 0 1

Secadoraroupa 0 2 2 2 2

Fonte: ABEP - Associagéo Brasileira de Empresas de Pesquisa (2016)

O quadro 26 faz referéncia ao sistema de pontuacdo para cada nivel de
instrucao, tanto do respondente, quanto ao chefe da familia.
Quadro 26: Sistema de pontos referentes ao grau de instrucao

Escolaridade da pessoa de referéncia
Analfabeto / Fundamental | incompleto 0
Fundamental | completo / Fundamental Il incompleto 1
Fundamental Il completo / Médio incompleto 2
Médio completo / Superior incompleto 4
Superior completo 7

Fonte: ABEP - Associagdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (2016)

O quadro 27 diz respeito a pontuagéo equivalente a afirmativa em relagéo aos

servi¢os publicos disponibilizados na residéncia do respondente.
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Quadro 27: Sistema de pontos referentes aos servicos publicos

Servigos publicos NAO | SIM
Agua Encanada 0 4
Rua Pavimentada 0 2

Fonte: ABEP - Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (2016)

E feita uma soma das pontuacdes obtidas nos quadros de 25 a 27, na qual
sera possivel classificar a classe social do respondente. A relacdo entre a pontuacao

e classe social € dada através do quadro 28.

Quadro 28: Classe social do respondente

Classe Pontos
Al 42 - 46
A2 35-41
Bl 29-34
B2 23-28
C1 18 - 22
Cc2 14 - 17
D 08 - 13
E 0-07

Fonte: ABEP - Associa¢do Brasileira de Empresas de Pesquisa (2016)

3.5 PRE-TESTE

Conforme definem Marconi e Lakatos (2003) antes da aplicacdo de um
guestionario para colher dados em uma pesquisa de campo, este deve passar por
uma verificacao prévia.

A fim de verificar possiveis falhas no questionario, como perguntas
desnecessarias ou que possam constranger o entrevistado, bem como
inconsisténcia ou complexidade das questfes, ou ainda ambivaléncia ou linguagem
incompreensivel, ele deve ser testado antes de sua utilizacdo definitiva, aplicando-se
ha uma pequena parcela da populacdo escolhida, alguns exemplares do
guestionario.

O pré-teste desta pesquisa foi realizado através de questionario online, no
primeiro dia de coleta, com a aplicacdo de 10 questionarios para assegurar que 0S

objetivos deste trabalho fossem atingidos. Apés a aplicacdo, nao foram observadas
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nenhuma anormalidade derivada das perguntas, assim deu-se continuidade ao

guestionario.
3.6 TRATAMENTO DOS DADOS DA PESQUISA

Para o tratamento das respostas obtidas, foi utilizado o programa de planilhas
eletrbnicas Excel, onde foi analisada cada variavel por meio do célculo de média das
respostas obtidas dos respondentes de modo que geraram-se 0s dados percentuais
da pesquisa, os quais foram separados e analisados para consequente discussao

dos dados.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Neste capitulo serdo apresentados os dados obtidos na pesquisa, realizando

assim a anélise.
4.1 APRESENTA(}AO DOS DADOS DOS RESPONDENTES

Para a elaboragdo da presente pesquisa, foram feitas 114 aplicacbes do
questionério, nas quais, 81 das respostas foram pertinentes ao objeto da pesquisa.
Para fazer a sele¢cdo do nicho foram usadas duas perguntas filtro, a primeira
perguntando o sexo do respondente (conforme o grafico 1) e a segunda, se o
tamanho de seu manequim é igual ou superior a 44 (conforme o grafico 2).

Verificou-se, conforme o gréfico 1, que 93,9% dos respondentes afirmaram
ser do sexo feminino, e 6,1% ser do sexo masculino. Os respondentes que
afirmaram ser do sexo masculino ndo prosseguiram para as proximas etapas da

pesquisa.

Grafico 1: Sexo dos respondentes

MASCULINO
6%

FEMININO
94%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Dentre as respostas obtidas conforme o grafico 2, verificou-se que 24,3% dos
respondentes ndo usam roupas com a numeracao igual ou maior que 44, ja 75,7%

afirmaram usatr.
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Gréfico 2: Filtro de respondentes por manequim

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Em relacéo a localizacdo dos respondentes, foi perguntado em que cidade

moram, porém, para efeito visual e de segmentacao, as respostas foram agrupadas

por estado pertencente. Foi possivel se verificar que a maior parte do respondentes

estdo concentrados nas cidades do estado de S&o Paulo (46%), seguida por Rio de

Janeiro (27%) e Rio Grande do Sul (6%). Ja os estados do Parana, Minas Gerais e

Bahia obtiveram a mesma porcentagem de respondentes (5%), seguidos de Goias

(4%) e o estados do Espirito Santo e Santa Catarina que obtiveram os menores

indices (1%). E possivel se observar essa relacdo no gréafico 3.

Gréfico 3: Estado dos respondentes

RJ
27%

GO BA ES

s5C
1%
4% 5% —

1%
5P
46%
R.S! I PR
6% 5%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Quanto a idade dos respondentes, foi perguntada a idade do respondente,

apos uma analise dos dados obtidos, as idades dos respondentes foram agrupadas
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em intervalos, de modo a facilitar a leitura e compreensao do leitor. Podemos
observar conforme o gréafico 4, que pouco mais da metade dos respondentes esta
concentrada no intervalo de 25 a 34 anos (51%), seguida das faixas de 16 a 24 anos
e de 35 a 44 anos ambas com 20%, e por ultimo as faixas de 45 a 54 anos (7%) e de
55 ou mais (2%).

Grafico 4: Idade dos respondentes

45354 S5ou+
7% 2% 16224

35a44

51%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Com relacdo a profissdo dos respondentes, pode-se observar que existe
muita variacdo entre as profissées, o que impossibilita uma analise detalhada desta
variavel, mas foi possivel verificar que a maioria dos respondentes sdo psicélogos
com 19%, estudantes com 10% e professores com 6% e demais ocupacdes com
65%, como mostra o gréafico 5

Grafico 5: Profissédo dos respondentes

Pzicologo
19%

Professor
6%

Estudante
Outra ocupacdo 10%

65%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa
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A altura dos respondentes € uma das varidveis da pesquisa. As respostas
foram agrupadas em 4 intervalos, que sédo de 150 a 160 centimetros (21%), de 161 a
170 centimetros (68%), de 171 a 180 centimetros (10%) e por fim 181 centimetros
ou mais (1%). Pode-se visualizar a relagéo no gréafico 6:

Gréfico 6: Altura dos respondentes

181cm ou +
1%

171cm a 180cm
109

150cm a 160cm
21%

161cm a 170cm
68%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

O peso dos respondentes também foi agrupado em 4 intervalos para facilitar o
entendimento do leitor. Os intervalos foram de 70 a 89 quilos (17%), de 90 a 109
quilos (58%), de 110 a 129 quilos (19%) e de 130 quilos ou mais (6%), como mostra

o grafico 7.

Gréfico 7: Peso dos respondentes
130kg ou +
5% 70kg & 8Skg
110kg a 129kg 17%
19%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Dentre as respostas obtidas conforme o grafico 8, € possivel se notar que a
maior parte dos respondentes usa roupas do manequim 50 (32%), seguido do
manequim 48
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Grafico 8: Manequim dos respondentes

MANEQUIM 58_ MANEQUIM BD
MANEQUIM 56
6%

MANEQUIM 44
7%

MANEQUIM 45

MANEQUIM 54 7%
9%
MAMEQUIM 48
MANEQUIM 52 21%
14%

MANEQUIM 30
32%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Dentre as respostas obtidas, conforme o grafico 9, sobre o grau de
escolaridade dos respondentes 35,8% tem Médio Completo / Superior Incompleto,
55,6% Superior Completo, 6,2% Fundamental completo / Médio Incompleto e 2,5%

Fundamental | Completo / Fundamental Il Incompleto.

Grafico 9: Grau de instrucéo dos respondentes

Fundamental |
completo /
Fundamental Il
incompleto
2%

Fundamental
completo/Médio
incompleto
6%

Médio
completo/Superior
incompleto
36%

Superior completo
56%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa



51

4.2 APRESENTACAO DOS DADOS DE CLASSE SOCIAL

Conforme o Gréfico 10, pode-se observar que a classe predominante dos
respondentes € a classe B2, com 55,6% da amostra, seguida pela classe C1 (25,9),
classe C2 (9,9%), classe B1 (7,4%) e classe A (1,2%). O critério de pontuacao usado
para identificar as classes foi da ABEP (2016).

Grafico 10: Classe Social dos Respondentes

c2 A B1
10% 1% 7%

1
26%

B2
56%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

4.3 APRESENTACAO DOS DADOS DA TEORIA DE EXPECTATIVAS

Ao se analisar os dados relativos as expectativas do consumidor com o
produto, com a loja e com 0s aspectos psicoldgicos, foi possivel descobrir como o
consumidor reage ao compara-las com o que adquiriu, e se o levara a satisfacéo ou
nao. As expectativas dos consumidores estdo diretamente ligadas a sensacao de
prazer que a satisfacdo pode gerar diante ao atendimento das mesmas. E através
das expectativas de qualidade que o consumidor detém em si de um determinado
produto que o levara a satisfacao ou insatisfagcdo com o item ou servigo que adquiriu.
As empresas devem nao sO atender as expectativas dos consumidores, mas sim
supera-las, para que o mesmo se sinta extremamente satisfeito e deslumbrado com
0 que recebeu, para que assim a marca fidelize o consumidor, ndo deixando espaco
para concorrentes (KOTLER, 2000; ZEITHAML et al., 2014; OLIVER 1997).

4.3.1 Apresentacao dos Dados da Teoria de Expectativas com o produto

Dentre as respostas obtidas, conforme a tabela 1, o constructo da teoria de
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expectativas com o produto dispde de uma média geral de intengdo com 66,98%. A
seguir se analisa cada questédo isoladamente.

Na afirmativa em relacdo a “Antes de realizar minhas compras, minhas
expectativas em relacdo ao conforto que as roupas irdo me proporcionar sao
positivas”, obteve uma média de 67,7%, através deste resultado pode-se considerar
gue houve um grau de concordancia meédio por parte dos respondentes.

“‘Antes de

expectativas em relagdo ao estilo das roupas sao positivas” e “Antes de realizar

Dadas as afirmativas: realizar minhas compras, minhas
minhas compras, minhas expectativas em relacdo ao design das roupas sao
positivas”, os resultados foram de 65,61% e 61,02%, respectivamente.

Por fim deste construto, na afirmativa em relagdo a “Antes de realizar minhas
compras, minhas expectativas em relacdo a qualidade das roupas sao positivas”,

obteve o resultado de 73,90%, a maior intengcédo encontrada neste construto.

Tabela 1. Expectativas com os produtos

CONSTRUCTO Expectativas com os produtos
LEGENDA ETP_01 ETP_02 ETP_03 ETP_04
Antes de realizar Antes de realizar
minhas compras, | Antes de realizar | Antes de realizar | minhas compras,
minhas expectativas | minhas compras, | minhas compras, minhas
PERGUNTAS em relacdo ao mlnhas mmhas expectatwas\ em
conforto que as expectativas em | expectativas em relagéo a
roupas irdo me relacdo ao estilo |relacdo ao design| qualidade das
proporcionar séo das roupas sdo | das roupas sdo roupas sao
positivas positivas positivas positivas
Porcentagem
Variavel 67,37% 65,61% 61,02% 73,90%
Porcentagem
Constructo 66,98%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Sugere-se que as empresas invistam em conceitos de estilo e design, e
principalmente em conforto e qualidade de seus produtos, pois as expectativas dos
consumidores em relagédo as roupas de moda plus size sdo muito expressivas,
demonstrando que as suas necessidades ndo séo atendidas, para 33% dos

respondentes.

4.3.2. Apresentacdo dos Dados da Teoria de Expectativas com o0s

aspectos psicoldgicos

As respostas com a teoria de Expectativas com 0s aspectos psicolégicos
dispbe de uma média geral de intencdo de 73,63%, conforme tabela 2. Ao se

analisar cada questéo isoladamente, obtém-se os seguintes dados.
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A menor interagdo identificada foi na afirmativa “Antes de realizar minhas
compras, minhas expectativas em relacdo as roupas me deixarem mais sexy sao
positivas” que expressa a média de 66,31%. A afirmativa “Antes de realizar minhas
compras, minhas expectativas em relacdo a parecer mais bonita sdo positivas”,
obteve o maior resultado identificado, com uma média de 82,36%.

Sobre as afirmativas: “Antes de realizar minhas compras, minhas expectativas
em relagdo a como as roupas irdo melhorar minha autoestima sao positivas” e
“‘Antes de realizar minhas compras, minhas expectativas em relagdo a como as
roupas fardo com que me sinta mais confiante sao positivas”, os resultados foram de

71,60% e 74,25%, médias consideradas de grande concordancia.

Tabela 2: Expectativas com os aspectos psicolégicos

CONSTRUCTO Expectativas com 0s aspectos psicolégicos

LEGENDA ETA 01 ETA 02 ETA_03 ETA_04

PERGUNTAS

Antes de realizar
minhas compras,
minhas

Antes de realizar
minhas compras,
minhas

Antes de realizar
minhas compras,
minhas
expectativas em
relacdo a como as

Antes de realizar
minhas compras,
minhas
expectativas em
relacdo a como as

expectativas em
relacdo as roupas
me deixarem mais

expectativas em
relagcdo a parecer
mais bonita séo

roupas irdo
melhorar minha
autoestima sao

roupas fardo com
gue me sinta mais
confiante sdo

sexy sao positivas positivas positivas positivas
Porcentagem
Variavel 66,31% 82,36% 71,60% 74,25%
Porcentagem
Constructo 73,63%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

As empresas devem agregar aos produtos aspectos que irdo influenciar
positivamente nas expectativas ligadas a fatores psicologicos dos consumidores,
pois segundo os dados apresentados, os respondentes possuem perspectivas altas
em relacdo a fatores como beleza e sensualidade. Por outro lado, quase 25% dos

respondentes nao tém esses aspectos atendidos.

4.3.3. Apresentacao dos Dados da Teoria de Expectativas com a loja

As respostas com a teoria de Expectativas com a loja dispde de uma média

geral de intencédo de 64,99%. Ao se analisar cada questdo isoladamente, obtém-se
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0s seguintes dados:

Nas afirmativas em relacdo a “Antes de realizar minhas compras, minhas
expectativas em relacdo ao conforto, temperatura, limpeza das lojas, provadores e
banheiros sédo positivas” e “Antes de realizar minhas compras, minhas expectativas
em relacdo ao atendimento que vou receber sdo positivas”, os resultados apurados
foram de 68,78% e 61,20% respectivamente, as duas variaveis obtiveram resultados

de expressividade positiva, conforme tabela 3.

Tabela 3: Expectativas com a loja

CONSTRUCTO
LEGENDA
Antes de realizar minhas compras, minhas Antes de realizar minhas
expectativas em relacéo ao conforto, compras, minhas expectativas em
PERGUNTAS : : < )
temperatura, limpeza das lojas, relagdo ao atendimento que vou
provadores e banheiros sao positivas receber sdo positivas
Porcentagem
Variavel 68,78% 61,20%
Porcentagem
Constructo 64,99%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

As expectativas dos consumidores em relacdo a variaveis que envolvem as
lojas sdo muito expressivas, por essa razdo, sugere-se que as empresas as
atendam investindo em aspectos ambientais da loja e treinamento de seus
vendedores, pois mais de 35% dos respondentes ndo tém suas expectativas

satisfeitas.

4.4 APRESENTACAO DOS DADOS DA TEORIA DE EXPERIENCIA

Analisando-se os dados referentes as experiéncias do consumidor com o
produto, com a loja e com 0s aspectos psicoldgicos, foi possivel se averiguar qual a
sua opinido ao ser questionado sobre experiéncias que passou no momento da
compra de roupas de etiqueta plus size. As experiéncias exercem um importante
papel no processo de compra do consumidor, os resultados gerados através de
compras e estimulos experimentados por cada individuo em situacdes anteriores

serda um fato determinante para ditar o quanto ele est4 disposto a se expor
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novamente a uma situacao igual ou parecida, que exer¢ca os mesmos estimulos.
Essas experiéncias anteriores as quais 0 consumidor passou irdo exercer grande
influéncia sobre o que ele adquirir. Durante 0 uso de um determinado produto ou
servigo serdo geradas uma série de informacdes, sentimentos e emocdes diferentes
em cada individuo, constituidas por meio das experiéncias (SOLOMON, 2011,
MOWEN; MINOR, 2003).

4.4.1 Apresentacdo dos Dados da Teoria de Experiéncia com

aspectos psicolégicos

As respostas com a teoria Experiéncia com aspectos psicoldgicos dispde de
uma média geral de intencéo de 66,09%, conforme tabela 4. A afirmativa que obteve
a menor concordancia foi “Geralmente, depois de comprar e usar as roupas, minhas
experiéncias em relagdo a elas me deixarem mais sexy foram boas” que obteve a
média de 58,20%. Em contrapartida, a afirmativa que obteve a maior concordancia
foi “Geralmente, depois de comprar e usar as roupas que escolhi, minha autoestima
melhorou”, que obteve a média de 70,37 %.

Por fim, as afirmativas: “Geralmente, depois de comprar e usar as roupas,
minha autoconfianga melhorou” e “Geralmente, depois de comprar e usar as roupas,
meu sentimento em relacdo a elas me deixarem mais bonita é bom”, obtiveram
68,25% e 67,55% respectivamente.

Tabela 4: Experiéncia com aspectos psicoldgicos

CONSTRUCTO

LEGENDA

Geralmente, depois | Geralmente, Geralmente, Geralmente, depois
de comprar e usar as depois de depois de de comprar e usar
roupas, minhas comprar e usar | comprar e usar as roupas, meu
PERGUNTAS experiéncias em as roupas, as roupas, sentimento em
relacdo a elas me minha minha relacdo a elas me
deixarem mais sexy autoestima autoconfianca deixarem mais
foram boas melhorou melhorou bonita € bom
Porcentagem
Variavel 58,20% 70,37% 68,25% 67,55%
Porcentagem
Constructo 66,09%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa
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As empresas devem se atentar aos quase 34% dos respondentes que nao
tiveram boas experiéncias em relacdo a aspectos psicoldgicos e emocionais, 0 que
pode ser um determinante de compra. Pode ser relevante aplicar treinamento para
os vendedores, a fim de ajudar aos clientes na escolha dos modelos, cores e tecidos
de roupas que mais se adequa ao biotipo de cada cliente, respeitando suas

caracteristicas e personalidade.

4.4.2 Apresentacdo dos Dados da Teoria de Experiéncia com o0s

produtos

As respostas com a teoria de Experiéncia com os produtos dispde de uma
meédia geral de intencdo de 63,37%. Ao se analisar cada questdo isoladamente,
obtemos os seguintes dados:

As variaveis “Nas roupas com a etiqueta plus size que jA comprei e usei,
percebi que o estilo delas era atual” e “Nas roupas com a etiqueta plus size que ja
comprei e usei, percebi que o design delas era atual”, ambas obtiveram 65,26% de
concordancia. Ja a afirmativa “Nas roupas com a etiqueta plus size que ja comprei e
usei, percebi que as tendéncias de moda delas eram atuais” obteve uma

porcentagem menor em relacdo a outras, de 59,61%.

Tabela 5: Experiéncia com os produtos

CONSTRUCTO Experiéncia com os produtos
LEGENDA ECP_01 ECP_02 ECP_03
Nas roupas com a Nas roupas com a Nas roupas com a etiqueta
etiqueta plus size que | etiqueta plus size que | plus size que ja comprei e
PERGUNTAS ja comprei e usei, ja comprei e usei, usei, percebi que as
percebi que o estilo percebi que o design | tendéncias de moda delas
delas era atual delas era atual eram atuais
Porcentagem
Variavel 65,26% 65,26% 59,61%
Porcentagem
Constructo 63,37%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

As empresas que fabricam e vendem produtos com a etiqueta plus size
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devem se atentar aos quase 37% que demonstraram ndo ter vivido boas
experiéncias na compra e utilizacdo de roupas, por ndo se mostrarem estilos atuais,

atualizados de acordo com a moda em voga.

4.4.3 Apresentacéo dos Dados da Teoria de Experiéncia com aloja

Com relacéo a teoria de Experiéncia com a loja, este constructo obteve uma
meédia geral de intencdo de 59,70%, conforme tabela 6. A afirmativa “Apds fazer
compras em lojas especializadas em roupas plus size, percebi que o conforto,
temperatura, limpeza das lojas, banheiros e provadores eram melhores do que em
outras lojas”, obteve a menor média do constructo, com 57,14% de interagédo. A
afirmativa “Apds fazer compras em lojas especializadas em roupas plus size, percebi
gue o atendimento prestado pelos vendedores, foi melhor do que recebi em outras

lojas”, teve maior interagdo, com uma média de 62,26%.

Tabela 6: Experiéncia com a loja

CONSTRUCTO Experiéncia com a loja

LEGENDA ECL_01 ECL_02

Apoés fazer compras em lojas Apés fazer compras em lojas
especializadas em roupas plus size, percebi| especializadas em roupas plus size,
PERGUNTAS | que o conforto, temperatura, limpeza das | percebi que o atendimento prestado

lojas, banheiros e provadores eram pelos vendedores, foi melhor do que
melhores do que em outras lojas recebi em outras lojas
Porcentagem
Variavel 57,14% 62,26%
Porcentagem
Constructo 59,70%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Recomenda-se que as empresas tenham maior atencdo em relacdo ao
ambiente da loja e seus vendedores, visto que mais de 40% dos respondentes
manifestaram ndo terem experiéncias boas com esses aspectos, oferecendo curso
aos vendedores assim como uma atencdo especial ao ambiente da loja, com
iluminacdo e temperatura adequadas, espaco adequado no provador e limpeza do

local.
4.5 APRESENTAQAO DOS DADOS DA TEORIA DE SATISFA(;AO

Além do sentimento de realizagdo perante o atendimento de uma
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necessidade, a satisfacdo também pode provocar outras sensac¢des dependendo do
contexto de aquisicio de um produto ou servico, como 0 sentimento de
contentamento, prazer, alegria, alivio, encantamento e irresolucdo. A satisfacdo se
trata de um estado emocional, e a insatisfacdo poderd acarretar sentimentos ruins
no pés compra, como a raiva, irritagdo, indiferenca e inseguranca. O foco na
satisfacdo do cliente para as empresas deve ser uma estratégia para a
competitividade, visto que clientes satisfeitos irdo reproduzir uma propaganda boca a
boca positiva, que consequentemente ira atrair novos consumidores (ZEITHAML,
BITNER; GREMLER, 2014; HOFFMAN; BATESON, 2003; SAMARA; MORSCH,
2005; MOWEN; MINOR, 2003).

Conforme a Tabela 7, o Constructo Satisfacdo obteve a média geral final
69,84%, gerada pelas respostas de cada uma das perguntas dentro deste
constructo. As afirmativas de maior interacdo, com médias acima de 70% foram:
“‘Geralmente fico satisfeita com minha decisdo de ter comprado as roupas que
escolhi” com 73,19%, “Geralmente sinto que tomei a decisdo certa ao comprar
roupas com a etiqueta plus size” com 77,95% e por fim “Sempre sinto que comprar a
roupa que escolhi foi a coisa certa a se fazer” com 70,02%.

Com relagao as questdes “As roupas com a etiqueta plus size que ja comprei
foram as melhores pecas que eu poderia ter comprado” e “Eu realmente gosto das
pecas de roupa que compro” obtiveram médias pouco abaixo de 70%, com 66,31% e
68,25% respectivamente. A questdo com menor interagcédo foi: “As roupas com a
etiqueta plus size que ja comprei eram exatamente o que eu precisava”, com a
média de 63,32%.

Tabela 7: Satisfacdo

CONSTRUCT
o]
LEGENDA
As roupas As roupas | Geralmente | Geralmente
com a com a fico sinto que Eu Sempre
etiqueta plus | etiqueta plus| satisfeita tomeia |realment| sinto que
size que ja size que ja | com minha | decisdo e gosto | comprar a
PERGUNTAS |comprei foram| comprei decisdo de | certaao das roupa que
as melhores eram ter comprar | pecas de | escolhi foi
pecas que eu | exatamente | comprado |roupas com| roupa a coisa
poderia ter 0 que eu as roupas | a etiqueta que certa a se
comprado precisava | que escolhi | plus size | compro fazer
Porcentagem
Variavel 66,31% 63,32% 73,19% 77,95% 68,25% | 70,02%
Porcentagem
Constructo 69,84%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa
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As empresas devem se atentar aos mais de 30% de respondentes que
demonstraram ndo estarem satisfeitos com as roupas compradas. Embora o nivel de
algumas afirmativas tenham sido altas, é perceptivel que ainda falta muito
investimento neste nicho de mercado. As empresas podem investir em conceitos de
moda, design, pois esses itens podem estar influenciando na satisfacdo do produto

comprado.
4.6 APRESENTA(;AO DOS DADOS DA TEORIA DE ESTRESSE

Pessoas que sofrem uma grande tensdo emocional relacionada ao estresse
podem até mesmo desencadear uma doenca grave como a depressdo. Niveis
elevados de estresse fazem com que o individuo ndo consiga realizar seus afazeres
rotineiros, e encontrados em uma determinada situacdo que esta fazendo com que
ele se sinta estressado, sua principal reacéo sera de fuga. Geralmente, a exposicao
a situacles estressantes é diaria, e muitas pessoas fazem compras a fim de aliviar
esse sentimento e tensdo, principalmente de produtos e servicos que estejam
associados ao bem estar (TELES, 1994;HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST
2007).

Conforme a Tabela 8, o Constructo Estresse obteve a média geral final
56,83%, gerada pelas respostas de cada uma das perguntas dentro deste
constructo. As afirmativas com maior expressdo foram a “Quando vou comprar
roupas me sinto frenético” com 67,02%, e “Quando vou comprar roupas eu me sinto
agitado” com 65,61% de interac&o cada.

A afirmativa em relagdo a “Quando vou comprar roupas eu me sinto tenso”,
obteve a média de 59,96%. Por ultimo, as alternativas que obtiveram menor
interagdo, com porcentagens abaixo de 50% foram: “Quando vou comprar roupas eu
me sinto apavorado” e “Quando vou comprar roupas eu me sinto apressado”, com

44.27% e 47,27% respectivamente.

Tabela 8: Estresse

CONSTRUCTO Estresse
LEGENDA STR_ 1 STR_2 STR_3 STR 4 STR 5
Quando vou
Quando vou comprar Quando vou Quando vou Quando vou
PERGUNTAS comprar roupas eu comprar comprar roupas [ comprar roupas
roupas me me sinto  |roupas eu me| eu me sinto eu me sinto
sinto frenético tenso sinto agitado apavorado apressado
Porcentagem
Variavel 67,02% 59,96% 65,61% 44,27% 47,27%
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Porcentagem
Constructo 56,83%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

As empresas devem se atentar aos quase 56,83% dos respondentes que
declararam se sentirem em uma situacdo de estresse no processo de compra.
Tornar o ambiente e o atendimento mais agradavel, pode ser uma alternativa para

minimizar o estresse dos consumidores.

4.7 APRESENTACAO DOS DADOS DA TEORIA DE AUTOESTIMA

A autoestima exerce grande influéncia nas relagbes pessoais e sociais dos
seres humanos, a saude mental, fisica e emocional também podem ser afetadas.
Sintomas dessa influéncia podem ser percebidas através de sentimentos de
incapacidade, complexo de inferioridade, tristeza, medo, desanimo, apatia e
angustias, o que ir4 caracterizar uma baixa autoestima. Outros sentimentos como
auto-aceitacdo, alegria, criatividade, respeito e amor sédo peculiares a pessoas com
um bom nivel de autoestima. As pessoas gastam cada vez mais com produtos e
servicos que irdo proporcionar uma ascensao em sua autoestima, no que se refere
a beleza e moda, esse gasto é cada vez mais expressivo (ROSENBERG, 1965;
FLORIANI; MARCANTE; BRAGGIO 2010; GUILHARDI, 2002; BRANDEN, 1994).

Conforme a Tabela 9, a Teoria da Autoestima obteve a porcentagem de
62,56%, gerada pelas respostas de cada uma das perguntas dentro deste
constructo. As afirmativas de maior interacdo, com médias acima de 80% foram: “Eu
acredito que possuo qualidades suficientes” com 81,66% e “Eu consigo fazer a maior
parte das coisas tdo bem quanto outras pessoas” com 86,95%.

Com relacédo as variaveis que obtiveram intengcbes com meédias acima de
50%, podemos citar: “Eu tenho o que preciso” com 64,02%, “Eu me sinto bem
comigo mesma” com 67,20% e “Eu me sinto geralmente satisfeito comigo mesmo”
com 57,85% de intencdo. Por fim, as variaveis com menor concordancia, que
possuem porcentagens abaixo dos 50% foram a “Eu geralmente me sinto como

alguém que falhou” com 47,62% e “Eu n&o tenho nada do que me orgulhar” 32,63%.



Tabela 9: Autoestima

CONSTRUCTO
LEGENDA
Eu consigo
Eu Eu fazer a maior Eu me
acredito eralmente arte das Eu ndo | Eu me sinto
g p
PERGUNTAS Eu que me sinto coisas tdo tenho | sinto | geralment
tenho o possuo como bem quanto |nadado| bem |e satisfeito
gue |qualidades|alguém que outras que me | comigo| comigo
preciso | suficientes falhou pessoas orgulhar [mesma| mesmo
Porcentagem
Variavel 64,02%| 81,66% 47,62% 86,95% 32,63% |67,20%| 57,85%
Porcentagem
Constructo 62,56%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa
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As empresas devem se atentar aos quase 40% dos respondentes que

possuem baixa autoestima, que podem comprar para melhora-la. A insercdo de

modelos plus size em campanhas de lancamento de colecdo podera fazer com que

as consumidoras se identifiquem e assim pode ocorrer 0 aumento de sua

autoestima, partindo do conceito de quebra de padrbes de corpos perfeitos e
empoderamento das mulheres de tamanhos plus size.



62

5 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa teve como objetivo analisar os fatores que influenciam
na decisédo de compra do consumidor de vestuario feminino de tamanhos plus size,
fundamentada em teorias como expectativas e experiéncias com produtos, loja e
ligados ao aspecto psicologicos, estresse, autoestima e satisfacao.

Ao longo da pesquisa foi possivel perceber que ndo houve varidveis com
expressividade negativas, ou seja, com médias menores que 40%. Em sua maioria,
as interacGes dos respondentes foram positivas, considerando-se as médias acima
de 60%. Apenas 2 dos 9 constructos estudados obtiveram uma média menor que
60%, sendo consideradas neutras, assim necessitando de estudos mais
aprofundados. E possivel comparar o nivel de interacdo dos respondentes em cada
constructo com as porcentagens das médias totais, conforme a tabela 10.

Tabela 10: Médias finais dos constructos

CONSTRUCTO MEDIA DO CONSTRUCTO EM %
Expectativas com os produtos 66,98%
Expectativas com os aspectos psicolégicos 73,63%
64,99%
66,09%
Experiéncia com os produtos 63,37%
Experiéncia com a loja 59,70%
69,84%
Estresse 56,83%
62,56%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Quanto aos constructos que obtiveram expressividade positiva, tem-se 0s que
alcancaram uma média maior que 60%. Sao os constructos de Expectativas com 0s
produtos, Expectativas com o0s aspectos psicologicos, Expectativas com a loja,
Experiéncia com aspectos psicolégicos, Experiéncia com os produtos, Satisfacao,
Estresse e Autoestima. Essa positividade dos respondentes pode significar que o0s
mesmos concordam com as teorias, ou que se identificam com as questdes
levantadas.

Os constructos que obtiveram média menor que 60%, sdo o0s constructos de
Experiéncia com a loja (59,70%) e Estresse (56,83%), o que pode significar que os
respondentes tenham vivido experiéncias negativas com as lojas, e assim tenham
ficado estressados.

Ao longo do estudo, é possivel se notar que ao se ligarem os constructos, as
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estimativas do comportamento das consumidoras de vestuario plus size pode ser
afetada por uma série de fatores. As expectativas com os aspectos psicolégicos das
consumidoras é de 73,63% de intencdo, porém as experiéncias com 0s aspectos
psicolégicos caem para 66,09%, o que pode significar que as expectativas dessas
consumidoras séo altas, o que pode ser um fator motivacional para atrai-las as lojas,
porém suas experiéncias em relacéo as expectativas diminuem muito, o que faz com
gue elas se sintam estressadas (56,83%) e que nao se sintam satisfeitas (69,84%),
assim nao se fidelizando a loja e efetuarem um boca a boca negativo, teorias que
devem ser enfatizadas em estudos futuros.

Esse fendmeno das expectativas (Expectativas com os produtos: 66,98%;
Expectativas com a loja: 64,99%) sdo maiores que as experiéncias (Experiéncia com
0s produtos: 63,37; Experiéncia com a loja: 59,70) é dado em todos os aspectos
estudados no presente artigo, podem ser influenciadores da satisfacao, estresse e
principalmente autoestima. Uma vez ndo encontrando pec¢as que as agradem ou até
mesmo lhes sirvam, podera afetar sua autoestima, pois produtos de vestuario ndo
geram somente reacdes sensoriais, mas também reacfes emocionais, de
caracteristicas da personalidade, relacionadas a autoestima do consumidor.

Foi percebido durante a pesquisa que as mulheres que usam roupas de
tamanho grande ndo se sentem valorizadas pelas empresas que confeccionam e
vendem roupas de tamanhos especial, vistos que as pecas muitas vezes nao
atendem ao biotipo destas consumidoras. As empresas que pretendem atender a
esse nicho de mercado deve investir em design e moda, visto que os indices
apresentados na presente pesquisa apontam que em sua maioria ndo se sentem
bonitas e isto pode ter relagcdo com o estilos das pecas disponiveis.

Para pesquisas futuras, sugere-se o0 estudo do ambiente das lojas
especializadas em tamanho grande, analisando o tamanho de seus corredores,
provadores, assentos, entre outros aspectos e a influéncia destes no processo de
decisdo de compra, no sentimento de acolhimento e pertencimento a loja. Outra
teoria que podera ser abordada € referente ao atendimento, visto que os constructos
relacionados a este fator apontam a baixa satisfacdo das consumidoras, podendo
analisar se o biotipo do atendente influencia no processo de decisdo de compra e na

identificacdo do consumidor com a loja.
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APENDICE A — MODELO DA PESQUISA

Linda demais para ser PP!

Pesquisa para o Trabalho de Conclusdo do Curso: Tecnoiogia de Processos Gerenciais do Institutc
Federal de Educagdo, Ciéncia e Tecnologia de S&o Paulo. Campus Caraguatatuba.

A sua participaciso € muto importants para a8 minha pesquisa.

Desde j& sgradeco sua participagdo. s= pudsr comgartilhar com seus amigos tambéem agradeco
Nz horz de responder © QUesSTIONario pense em oMo O 35 Cpooes ESPOoNivess para CoOmprza No
vestidrio de roupas plus size pode influenciar em sua decis3o .

NZo existe resposta certa ou errada spenas responda com seriedads

“Obrigatcrio

Quazl seu sexo? *
() Feminino

() Masculino

PROXIMA

Linda demais para ser PP!

*Obrigatdrio

Na hora de responder o questionario pense na compra do

vestuario de roupas plus size.

O ndmero do seu manequim (ndmero da roupa que vocé veste)
€ igual ou superior a 447 *

o Sim
O Nizo

VOLTAR PROXIMA
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Eu me sinto geralmente satisfeito comigo mesmo *

1 2 3 4 5 [+ r

Discordo totalmente ) (O O O O O O concordo totalmente

A agua utilizada na sua casa € proveniente de? *

() Rede geral de distribuig&o

() Pogo ou nascente

(O Outro meio

Qual € o grau de instrucé@o do chefe da sua familia? Considere

como chefe da familia a pessoa que contribui com a maior
parte da renda do domicilio. *

(O Analfabeto y Fundamental | incompleto
Fundamental | completo / Fundamental Il incompleto
Fundamental completo 7/ Médio incompleto

Medio completo/Superior incompleto

O 00O

Superior completo

Eu consigo fazer a maior parte das coisas tdo bem guanto
outras pessoas *

1 2 3 4 3 [+] 7

Discordo totalmente () (O O O O O O concordototalmente

Antes de realizar minhas compras, minhas expectativas em
relacdo ao conforto que as roupas irdo me proporcionar sao
positivas *

1 2 3 4 ] [+] 7

Discordo totalmente () (O O O O O O concordo totalmente

Quando vocé vai comprar roupas vocé se sente frenético? *

1 2 3 4 ] [+] 7

Discordo totalmente () (O O O O O O concordo totalmente

Em que cidade vocé& mora? *



Geralmente fico satisfeita com minha decis&o de ter comprado
as roupas que escolhi *

1 2 3 4 2 L 7

Discordo totalmente () (O O O O O (O concordo totalmente

Antes de comprar uma roupa eu penso principalmente em: *

O Mecessidade como principal motivac8o para a compra

{) Busca por informacgio de moda

Antes de realizar minhas compras, minhas expectativas em
relacdo a qualidade das roupas sio positivas *

1 2 3 4 3 & 7

Discordo totalimente () O O O O O (O concordo totalmente

Geralmente, depois de comprar e usar as roupas, minhas
experiéncias em relagio a elas me deixarem mais sexy foram
boas *

1 2 3 4 2 & 7

Discordo totalmente () O O O O O (O concordo totalmente

Eu acredito que possuo qualidades suficientes *

1 2 3 4 =] & 7

Discordo totalmente O O O O O O O concordo totalmente

Eu me sinto bem comigo mesma *

1 2 3 4 ] [+] 7

Discordo totalmente () (O O O O O O concordo totalmente

Antes de realizar minhas compras, minhas expectativas em
relacao ao estilo das roupas sédo positivas *

1 2 3 4 ] [+] 7

Discordo totalmente () (O O O O O (O concordo totalmente

Qual seu peso em kilos? *
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Eu realmente gosto das pecas de roupa que compro *

1 2 3 4 2 [+ K

Discordo totalmente () (O O O O O (O concordo totalmente

Eu geralmente me sintou como alguém que falhou *

1 2 3 4 5 (o] 7

Discorde totalmente (O (O QO O O O (O concordo totalmente

Antes de realizar minhas compras, minhas expectativas em
relacdo ao conforto, temperatura, limpeza das lojas, provadores
e banheiros sao positivas *

1 2 3 4 5 [+ K

Discordo totalmente (O O O O O & ) concordo totalmente

Geralmente, depois de comprar e usar as roupas gue escolhi,
minha autocestima melhorou *

1 2 3 4 5 [+ K

Discordo totalmente () (O O O O O (O concordo totalmente

As roupas com a etiqueta plus size que ja comprei foram as
melhores pecas que eu poderia ter comprado *

1 2 3 4 2 (5] 7

Discordo totalmente () (O ) O O O ) concordo totalmente

Mas roupas com a etigueta plus size que ja comprei e usei,
percebi que as tendéncias de moda delas eram atuais *

1 2 3 < 2 o] 7

Discordo totalmente ) (O O O O O & concordo totalmente

Quando vou comprar roupas eu me sinto apressado *

1 2 3 < 2 [+] 7

Discordo totalmente ) (O O O O O ) concordo totalmente

Eu tenho o que preciso *

1 2 3 < 2 [+] 7

Discordo totalmente ) (O O O O O ) concordo totalmente



Qual sua idade? *

Apds fazer compras em lojas especializadas em roupas plus
size, percebi que o conforto, temperatura, limpeza das lojas,
banheiros e provadores eram melhores do que em outras lojas *

1 2 3 4 2 L+ 7

Discordo totalmente () O O O O O (O concordo totalmente

As roupas com a etiqueta plus size que ja comprei eram
exatamente o que eu precisava *

1 2 3 4 > & 7

Discordo totalmente () O O O O O (O concordo totalmente

Quando vou comprar roupas eu me sinto tenso *

1 2 3 4 > & 7

Discordo totalmente () O O O O O (O concordo totalmente

Geralmente sinto que tomei a decisdo certa ao comprar roupas
com a etiqueta plus size *

1 2 3 4 3 o] 7

Discordo totalmente (O O O O O O O concordo totalmente

Antes de realizar minhas compras, minhas expectativas em
relacdo a parecer mais bonita sao positivas *

1 2 3 4 5 [+ i

Discordo totalmente (O (O O O O O O concordo totalmente

Qual a sua profiss&o? *

Antes de realizar minhas compras, minhas expectativas em
relag@o a roupa me deixar mais sexy sdo positivas *

1 2 3 4 5 [+ i

Discordo totalmente (O (O O O O O O concordo totalmente
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Qual a sua altura em centimetros? *

Antes de realizar minhas compras, minhas expectativas em
relagdo aoc atendimento que vou receber sao positivas *

1 2 3 4 5 & 7

Discordo totalmente () ) O O O & (O concordo totalmente

Nas roupas com a etiqueta plus size que ja comprei e usei,
percebi que o design dela era atual *

1 2 3 4 5 L 7

Discordo totalmente () (O (O O O O O concordo totalmente

Sempre sinto que comprar a roupa que escolhi foi a coisa certa
a se fazer *

1 2 3 4 5 & 7

Discordo totalmente () O O O O O (O concordo totalmente

Considerando o trecho da rua do seu domicilio, vocé diria que a
rua é: *

() Asfaltada/Pavimentada

(O Terra/Cascalho

Antes de realizar minhas compras, minhas expectativas em
relacdo a como as roupas fardo eu me sentir mais confiante sao
positivas *

1 2 3 4 o 4] 7

Discordo totalmente Q) O O O O O (O concordo totalmente

Geralmente, depois de comprar e usar as roupas, minha
autoconfianga melhorou *

1 2 3 4 ] o 7

Discordo totalmente O O O O O O (O concordo totalmente



A minha principal experiencia com a moda plus size é: *

() Atmosfera diferenciada

) Interacdo com os vendedores

o Moda plus size como transigao do varejo
() Opgdes limitadas

() Preconceito associado

Antes de realizar minhas compras, minhas expectativas em
relagao a como as roupas melhordao minha autoestima sao
positivas *

1 2 3 4 ] o 7

Discordo totalmente () O () O O (O O concordo totalmente

Mas roupas com a etiqueta plus size que jJa comprei e usel,
percebi que o estilo delas era atual *

1 2 3 4 3 (5] F

Discordo totalmente () (O O O O O ) concordo totalmente

Antes de realizar minhas compras, minhas expectativas em
relacao ac design das roupas sao positivas *

1 2 3 4 2 [+ 7

Discordo totalmente (O O O O O O (O concordo totalmente

Qual o seu manequim? *

Escolher

Geralmente, depois de comprar e usar as roupas, meu
sentimento em relacdo a elas me deixarem mais bonita € bom *

1 2 3 4 3 L] 7

Discordo totalmente () O O O O O (O concordo totalmente

Eu ndo tenho nada do que me orgulhar *

1 2 3 4 2 [+ 7

Discordo totalmente O O O O O O (O concordo totalmente
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Quando vou comprar roupas eu me sinto agitado

1 2 3 4 2 o 7

Discordo totalmente (O O O O O O O concordo totalmente

Qual o seu grau de instrucao? *

() Analfabeto / Fundamental | incompleto

O Fundamental | completo / Fundamental Il incompleto
O Fundamental completo/Medio incompleto

O Médio completo/Superior incompleto

(O superior completo

Quando vou comprar roupas eu me sinto apavorado *

1 2 3 4 2 o 7

Discordo totalmente ) ) O O O (O (O concordo totalmente

Apés fazer a compra em lojas especializadas em roupas plus
size, percebi que o atendimento prestado pelos vendedores das
lojas foi melhor do que recebi em outras lojas *

T 2 3 4 5 & 7

Discordo totalmente O O O O O O (O concordo totalmente
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Quantos dos itens abaixo vocé possui em sua residéncia? *

W&o Possui 1 2 3 4 ou+

Autormdvel

O
O

Empregados
mensalistas

Maquinas de lavar
roupa

Banheiros

WIk¥s

Geladeiras

Freezears

Microcomputadores

Lavadora de loucas

O OO OO0OO0OO0 OO0
O OO0 OO0OO0OO0OO0O0O0
O OO OO0OO0OO0OO0 0O
O OO0 OO0OO0OO0OO0 0O
O OO OO0OO0OO0 OO0

Fornos de micro-
ondas

VOLTAR
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RANDOT . ORG

Do wou owm an 105 or Android device? Check out our app!

Random Sequence Generator
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APENDICE C — ANALISE DOS DADOS

CONSTRUCTO Expectativas com os produtos
LEGENDA ETP_01 ETP_02 ETP_03 ETP_04
Antes de realizar Antes de realizar
minhas compras, | Antes de realizar | Antes de realizar | minhas compras,
minhas expectativas | minhas compras, | minhas compras, minhas
em relagdo ao minhas minhas expectativas em
PERGUNTAS conforto que as expectativas em | expectativas em relagdo a
roupas irdo me relagcdo ao estilo |relac@o ao design| qualidade das
proporcionar séo das roupas sdo | das roupas sdo roupas sao
positivas positivas positivas positivas
Média Coluna 4,72 4,59 4,27 517
Porcentagem
Variavel 67,37 65,61 61,02 73,90
Soma
Constructo 18,75
Média
Constructo 4,69
Porcentagem
Constructo 66,98
CONSTRUCTO Expectativas com os aspectos psicolégicos
LEGENDA ETA_01 ETA_02 ETA_03 ETA 04

PERGUNTAS

Antes de realizar
minhas compras,
minhas

expectativas em

Antes de realizar
minhas compras,
minhas
expectativas em

relacdo a como as

Antes de realizar
minhas compras,
minhas
expectativas em

relacdo a como as

Antes de realizar
minhas compras,
minhas
expectativas em

roupas irdo roupas fardo com
relacdo as roupas |relacdo a parecer| melhorar minha | que me sinta mais
me deixarem mais| mais bonita sdo autoestima séo confiante séo
sexy sao positivas positivas positivas positivas
Média Coluna 4,64 577 5,01 5,20
Porcentagem
Variavel 66,31 82,36 71,60 74,25
Soma
Constructo 20,62
Média
Constructo 5,15
Porcentagem
Constructo 73,63
CONSTRUCTO

LEGENDA
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PERGUNTAS

Antes de realizar minhas compras, minhas
expectativas em relacéo ao conforto,

Antes de realizar minhas
compras, minhas expectativas em

temperatura, limpeza das lojas,
provadores e banheiros séo positivas

relagdo ao atendimento que vou
receber sdo positivas

Média Coluna

4,81

4,28

Porcentagem
Variavel

68,78

61,20

Soma
Constructo

9,10

Média
Constructo

4,55

Porcentagem
Constructo

64,99

CONSTRUCTO
LEGENDA
Geralmente, depois | Geralmente, Geralmente, | Geralmente, depois
de comprar e usar as depois de depois de de comprar e usar
roupas, minhas comprar e usar | comprar e usar as roupas, meu
PERGUNTAS experiéncias em as roupas, as roupas, sentimento em
relacdo a elas me minha minha relagéo a elas me
deixarem mais sexy autoestima autoconfianga deixarem mais
foram boas melhorou melhorou bonita é bom
Média Coluna 4,07 4,93 4,78 4,73
Porcentagem
Variavel 58,20 70,37 68,25 67,55
Soma
Constructo 18,51
Média
Constructo 4,63
Porcentagem
Constructo 66,09
CONSTRUCTO Experiéncia com os produtos
LEGENDA ECP_01 ECP_02 ECP_03
Nas roupas com a Nas roupas com a Nas roupas com a etiqueta
etiqueta plus size que | etiqueta plus size que | plus size que ja comprei e
PERGUNTAS ja comprei e usei, ja comprei e usei, usei, percebi que as
percebi que o estilo percebi que o design | tendéncias de moda delas
delas era atual delas era atual eram atuais
Média Coluna 4,57 4,57 4,17
Porcentagem
Variavel 65,26 65,26 59,61
Soma
Constructo 13,31
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Média

Constructo 4,44
Porcentagem

Constructo 63,37

CONSTRUCTO Experiéncia com a loja
LEGENDA ECL_01 ECL_02
Apés fazer compras em lojas Apés fazer compras em lojas
especializadas em roupas plus size, especializadas em roupas plus

PERGUNTAS percebi que o conforto, temperatura, size, percebi que o atendimento

limpeza das lojas, banheiros e
provadores eram melhores do que em

outras lojas

prestado pelos vendedores, foi
melhor do que recebi em outras

lojas

Média Coluna

4,00

4,36

Porcentagem
Variavel

57,14

62,26

Soma
Constructo

8,36

Média
Constructo

4,18

Porcentagem
Constructo

59,70

CONSTRUCTO
LEGENDA
As roupas As roupas | Geralmente | Geralmente
com a com a fico sinto que Eu Sempre
etiqueta plus | etiqueta plus | satisfeita tomeia |realment| sinto que
size que ja | sizequeja | com minha | deciséo e gosto | comprar a
PERGUNTAS |comprei foram| comprei decisdo de | certa ao das roupa que
as melhores eram ter comprar | pecgas de | escolhi foi
pecas que eu | exatamente | comprado |roupas com/| roupa a coisa
poderia ter 0 que eu as roupas | a etiqueta que certa a se
comprado precisava | que escolhi | plus size | compro fazer
Média Coluna 4,64 4,43 5,12 5,46 4,78 4,90
Porcentagem
Variavel 66,31 63,32 73,19 77,95 68,25 70,02
Soma
Constructo 29,33
Média
Constructo 4,89
Porcentagem
Constructo 69,84
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CONSTRUCTO Estresse
LEGENDA STR 1 STR_2 STR_3 STR 4 STR 5
Quando vou
Quando vou comprar Quando vou Quando vou Quando vou
PERGUNTAS comprar roupas eu comprar comprar roupas | comprar roupas
roupas me me sinto  |[roupas eu me| eu me sinto eu me sinto
sinto frenético tenso sinto agitado apavorado apressado
Média Coluna 4,69 4,20 4,59 3,10 3,31
Porcentagem
Variavel 67,02 59,96 65,61 44,27 47,27
Soma
Constructo 19,89
Média
Constructo 3,98
Porcentagem
Constructo 56,83
CONSTRUCTO
LEGENDA
Eu consigo
Eu Eu fazer a maior Eu me
acredito | geralmente parte das Eu ndo | Eume sinto
PERGUNTAS Eu que me sinto coisas tdo tenho | sinto | geralment
enho o| possuo como bem quanto |nadado| bem |e satisfeito
gue |qualidades|alguém que outras que me |comigo| comigo
preciso | suficientes falhou pessoas orgulhar [mesma| mesmo
Média Coluna | 4,48 5,72 3,33 6,09 2,28 4,70 4,05
Porcentagem
Variavel 64,02 81,66 47,62 86,95 32,63 | 67,20 57,85
Soma
Constructo 30,65
Média
Constructo 4,38
Porcentagem
Constructo 62,56
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