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RESUMO: E notéria a escassez de oferta de produtos de moda para as “gordinhas” e, a empresa
estudada tem pretensdo de atuar naquela regido. Objetivou-se descrever as estratégias de
marketing para promover a expansdo dos produtos de moda plus size de uma empresa goiana
na cidade de Sdo Paulo - SP. Procedeu-se com as abordagens qualitativa e quantitativa, sendo
a coleta de dados secundarios por meio da pesquisa bibliografica e os primarios com um estudo
de caso unico. Os resultados mostraram que ha um mercado com grande potencial. Entretanto,
a empresa devera formalizar suas estratégias em um plano de marketing condizente com este
mercado.

PALAVRAS - CHAVE: estratégia de marketing, consumo de moda plus size, segmentacdo e
posicionamento.

1 Introducio

Segundo o Instituto de Estudos e Marketing Industrial- IEMI (apud SEBRAE, 2015), o
Brasil exporta US$ 1,9 bilhdo de téxteis e vestuarios por ano ocupando a quadragésima primeira
posicao. Duas regides brasileiras se destacam: o Centro-oeste, especialmente, o estado de Goids e o
Sudeste, com predominéncia do estado de Séo Paulo.

Castro (2004 apud CORSATTO, 2016), afirma que Goias se tornou referéncia em moda,
atraindo compradores de toda parte do Brasil e Exterior, sendo os principais aglomerados produtivos:
Jaragua (produtor de jeans), a Regido Metropolitana de Goiania (moda feminina), Taquaral de Goias
(moda intima) e Pontalina (producéo diversificada).

Faria e Moraes (2013), apontam que a capital do estado de Sao Paulo ¢ sede de uma das cinco
maiores semanas de moda do mundo a “Séo Paulo Fashion Week”, também com uma edigéo especifica
para um segmento pouco estudado no Brasil a moda plus size”.

Segundo a Associagdo Brasileira do Vestudrio — Abravest (apud SEBRAE, 2015), este
¢ um mercado em expansdo que cresce 6% ao ano € movimenta cerca de R$ 5 bilhdes, o que
representa 5% do faturamento total do segmento de vestuario. Porém, os consumidores da moda

plus size ainda encontram dificuldades em comprar roupas e acessorios.
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Atenta as tendéncias de mercado, uma empresaria de Goidnia, abriu uma fabrica de
confecgdes feminina no ano de 1998 e decidiu expandir o seu negdcio criando, no ano de 2012,
a linha plus size.

A relevancia em estudar esta empresa concentrou-se no fato da pesquisadora ser
consultora empresarial e ter necessidade de conhecer o mercado local e nacional, e a
consumidora plus size. Outro fator ¢ o volume enorme de dados que sdo produzidos pelas
empresas de moda plus size sobre o perfil atual da consumidora, porém poucos destes dados

sdo analisados para gerar publica¢des relevantes sobre tema.

2 Anailise da competicio e definicio da estratégia empresarial

Estratégia empresarial refere-se “aos planos da alta administracdo para alcangar
resultados consistentes com a missdo e os objetivos [...] da organizagdo”. (WRIGHT, et al.
2014). Pode ser formulada utilizando varios modelos tedricos, neste estudo optou-se pelo
modelo Delta de Max e Winde II (2001 apud HAMZA, 2009) com trés op¢des de estratégia:
sistema /ock-in, melhor produto e solugéo total ao cliente.

A andlise da competicdo “envolve a segmentagdo estratégica, o monitoramento do
ambiente como filtro de informacdo estratégica e o desenvolvimento do posicionamento
competitivo”. (ANSOFF; MCDONNELL, 1993, p. 76). Weinstein (1995) classifica este
processo como marketing SAP - Segmenta¢do, Alvo e Posicionamento. Conforme Madruga

et.al. (2011), a analise segue varias técnicas, neste estudo aplicou-se a Matriz Swot cruzada.

3 Elaboracio da estratégia de marketing

Marketing ¢ “a atividade, o conjunto de conhecimentos e os processos de criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e
sociedade como um todo”. (AMA 2008 apud KOTLER; KELLER, 2012, p. 03).

Kotler e Keller (2012) esclarecem que a formulagdo da estratégia de marketing
considera as vaiaveis dispostas no microambiente (fornecedores, consumidores e clientes, e
outros intervenientes locais), no macroambiente (demografico, econdmico, sociocultural,
natural, tecnoldgico e politico-legal) e o0 composto ou mix de marketing (4P’s — produto, preco,
praga/ lugar ou ponto de venda e promogao).

No marketing digital, Torres (2009), sugere aplicar estratégias tradicionais com algum

componente digital associado ao mix de marketing. Esta proposta esta descrita na figura 1.
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Figura 1 - Estratégias de marketing digital
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Fonte: Elaborado pela autora com base em Torres (2009)

A correlagdo entre as estratégias de marketing tradicionais e as digitais devem
considerar o carater mutavel dos meios digitais e o comportamento do consumidor na internet.

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o marketing esta na fase 4.0 com interagdes
on ¢ off-line, entre empresa e cliente. Mescla estilos com substancia e desenvolvimento de
marcas ¢ a conectividade maquina a maquina com o toque pessoa a pessoa para fortalecer o
engajamento dos consumidores. O foco € o ser humano e o marketing de contetido, a fim de
gerar conversas com os clientes; o marketing onicanal para aumentar as vendas. A oferta foca
em “solu¢des para problemas sociais globais, como: bem-estar, pobreza e sustentabilidade
ambiental, e apresentar contribui¢do em termos de missdo, visdo e valores”. (DRUCKER, 1985
apud COHEN, 2014). E o mix de marketing evoluiu envolvendo agora: pessoas, processos,
programas e performance. (KOTLER; KELLER, 2012).

Assim, o plano de marketing devera descrever uma proposta a ser desenvolvida no
futuro, considerando a realidade acerca do negocio, para conduzir os esforcos da empresa ao
objetivo desejado por meio de um produto ou servigco. (POLIZEIL 2013). Conforme Kotler e
Keller (2012) contém: resumo ou sumadrio executivo; analise ampla da situagdo do mercado;
estratégia de marketing; projecdes financeiras; controles e avaliagdo; or¢gamento e/ou custos
para a execu¢do. Consideram-se erros “desrespeitar a integraliza¢do dos elementos
constitutivos; definir o direcionamento da estratégia considerando o or¢amento da empresa e

ndo as oportunidades de mercado |[...]; e a cultura de curto prazo”. (POLIZEI, 2013).
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4 Consumo de moda plus size

Conforme Yanaze (2007), o ato de consumir assume diferentes formas, a depender da
natureza do produto, da sua finalidade, das pessoas que o praticam, e das circunstancias em que
a compra ocorre. Sob este aspecto o consumo de moda, ¢ “um fendémeno sociocultural em
mudanga e, assim como outros processos culturais, constréi identidades individuais e grupais,
cria codigos e produz significados™. (VILLACA, 2007 apud FARIA; MOREIA, 2013).

Fogg (2013 apud CORSATTO, 2016), explica que originado do latim ‘modus’,
literalmente ‘medida’, o termo ‘moda’ expressa valores diversos, como: conformidade e
relacdes sociais, rebelido e excentricidade, aspira¢do social e status, sedugéo e encanto. Outro
termo utilizado para designar moda, quando relacionada a estilo, é a palavra fashion, cuja
tradugéo é “moldar, [...] fazer algo [...] padrdo, com especificidades e no caso do fashionismo,
confeccionar com dominio da técnica e capacidade criativa, o que caracteriza o estilo”.
(CORSATTO, 2016).

O sistema da moda abrange atividades, “desde a produgdo da fibra téxtil, até a
manufatura, desde as pesquisas de tendéncias e desenvolvimento de colegdo até o marketing e
distribuicdo, desde roupas de gala de alta costura até roupas intimas ou o jeans”. (FOGG, 2013
apud CORSSATTO).

De acordo com o Instituto de Estudos e Marketing Industrial - IEMI (2017) no periodo
de janeiro a agosto do ano de 2017, a producdo de vestuario nacional chegou a 3,8 bilhdes de
pecas produzidas, 4,9% maior frente a igual periodo de 2016. Por sua vez, a exportagdo cresceu
2,64% (17,6 milhdes de pecas) e a importagdo foi maior sobre igual periodo dos oito primeiros
meses do ano passado, em 53,3% (545.4 milhdes de pecas). No ano de 2017 as estimativas
apontavam um crescimento de 3,9% (5.9 bilhdes de pecas) sobre o ano de 2016. Neste cenario,
destaca-se a moda plus size.

Para o Sebrae (2015), o termo plus size, significa ‘tamanho mais’ ou tamanho maior, ou
seja, um nicho de mercado, cujo foco sdo homens e mulheres, jovens e adultos que usam roupas
acima do padrdo convencional, e que ndo querem apenas vestir uma roupa que atenda ao seu
manequim, mas sobretudo ressaltar seu estilo e beleza. E um publico exigente e sofisticado, que
busca consumir moda que vista o seu corpo e satisfaga a sua vaidade.

Conforme Solomon (2011), a mudanga de paradigma a caminho da afirmacéo do corpo
da mulher “voluptuosa” comegou a despontar entre 1979 ¢ 1999. Segundo o Sebrae (2015)
marcas como: C&A, Malwee, Marisa, Riachuelo, Renner ¢ Pernambucanas, ja desenvolvem

colegdes proprias de moda plus size.
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Vale ressaltar que “a identidade de moda plus size [...] ndo se separa da forma do corpo,
sendo relevante para negociar o nivel de [...] inclusdo em relagdo aos [...] grupos sociais”.
(ZANETTE, et.al., 2013).

Romero (2016) que escreve o blog, “Entre Topetes e Vinis”, uma referéncia no universo
plus size, critica a mudanga de paradigma refletida na frase: “Sou gorda, sou sexy” da campanha
da C&A de setembro do ano de 2016, com a modelo Maria Luiza Mendes. Segundo ela a
modelo ndo se distancia dos padrdes estéticos corporais estabelecidos. Veste manequim 44 ou
46 no maximo, ¢ linda e talentosa, mas ndo deve passar pelas mesmas dificuldades e
preconceitos que as mulheres plus size. Por um lado existe mais inclusdo, por outro, marcas e
agéncias de publicidade tentam lucrar.

Oberg e Rosario (2017) destacam que a agéncia Ford Models Brasil, uma das mais
conhecidas no ramo da moda, conta com uma subdivisdo de profissionais plus size conhecida
como o tipo “curve”. A figura 2 mostra a diferenca entre o perfil corporal de uma modelo plus

size que veste um manequim 46 e uma modelo tradicional que usa manequim 36.

Figura 2 - Modelos da Ford Models Brasil.
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Fonte: Ford Models (2017)

Conforme Neumann (apud OBERG; ROSARIO, 2017) as garotas “curves”

conseguem mais de R$ 300.000,00 (trezentos mil reais) de faturamento por ano, enquanto que
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outras modelos costumam ganhar R$ 2.500,00 reais (dois mil e quinhentos reais) por oito horas
de trabalho.

A mulher plus size também ¢é destaque nas passarelas do samba brasileiro. No carnaval
de 2017, a Escola Rosas de Ouro, desfilou com sete integrantes plus size no Sambodromo do
Anhembi.

Também cresce o interesse por informagao sobre comportamento, beleza e moda junto
as blogueiras. Sabe-se ainda que “o trafego de dados mdveis, [...] nivel mais basico de
conectividade no qual a internet serve apenas de infraestrutura de comunicagdo, aumentara 33
vezes de 2010 a 2020” (UMTS apud KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 28 -
37).

Segundo Kotler; Kartajaya; Setiawan (2017) a tendéncia € a integrag@o entre os canais
de compra on-line e off-line para aumentar as vendas, especialmente para as subculturas de
consumo, a saber: jovens, as mulheres e netizens ou nativos digitais. Cada um deles possui
caracteristicas diferentes em seu comportamento de consumo e que merecem ser estudadas para

uma melhor formulagdo da estratégia de marketing.
5 Metodologia

A pesquisa se caracteriza como qualitativa e exploratdria; quantitativa, conclusiva e
descritiva com aplicacdo de estudo de caso unico. Foi dividida em trés fases as quais sdo

representadas na figura 3 abaixo.

Figura 3 - Fases do estudo
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Fonte: Elaborado pela autora (2017)
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Cada fase contempla etapas com procedimentos distintos que foram adotados para
atender aos objetivos propostos. Conforme Malhotra (2006), o processo de pesquisa qualitativa
e exploratoria, € flexivel e os resultados servem de constata¢des para estudos posteriores. Ja a
pesquisa quantitativa, conclusiva e descritiva, permite identificar e responder as varias
indagac¢des sobre as percepgdes dos individuos.

Com a pesquisa de estudo de caso, investigou-se “um fenomeno contemporaneo dentro
do seu contexto”. (YIN, 2005, p. 32).

A unidade de analise Unica, constituida pelas gestoras comercial e de marketing, foi
selecionada considerando: o cargo e a atividade na empresa estudada, a disponibilidade em
participar da entrevista dentro do prazo estabelecido para concluir a pesquisa.

Na escolha unidade incorporada 1 (4 lojistas) os critérios foram: indica¢do da empresa
goiana; localizac¢do na cidade de Sdo Paulo, podendo o estabelecimento ser situado em rua,
shopping e/ou galarias de grande fluxo de pessoas; ser proprietario(a) ou gerente/supervisor(a)
responsavel pela compra em atacado; disponibilidade em responder ao questiondrio por telefone
dentro do prazo. E na unidade incorporada 2 (104 consumidoras) foram: usar manequim a partir
do numero 44; faixa etaria entre 15 e 50 anos; ser residente na cidade de Sdo Paulo; ter
disponibilidade para responder ao questiondrio disponibilizado nas redes sociais da empresa

dentro do prazo estabelecido.

6 Apresentaciao e analise dos resultados

A Gerente comercial (2017), disse que a missdo da empresa é: “desenvolver a
industrializacdo e a comercializagdo de produtos da moda feminina, superar as expectativas de
clientes, dos colaboradores e da comunidade™; a visdo: “ser referéncia nacional na produgéo e
comercializa¢do de produtos de moda feminina, comprometida com a qualidade e
responsabilidade social”; e os seus valores: “Inovagao, profissionalismo, ética, honestidade e
transparéncia”. Entretanto, destaca que ndo existe um processo de planejamento formal na

empresa,

Algo que nos chame ateng@o em outra marca e estd dando certo, a gente usa como
ideia, mas colocando nosso estilo. Como a moda ¢ muito rapida considero dificil ter
esse planejamento. Na loja chega mercadoria pelo menos quatro vezes por semana.
Entdo ndo tem um planejamento de cole¢do para trabalhar ela trés meses como
grandes marcas. O estoque ¢ um problema. Precisaria de uma pessoa especifica, em
contrapartida o financeiro ndo me permite contratar. (GERENTE COMERCIAL,
2017).
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Com referéncia ao produto, a figura 4 mostra que o perfil corporal da consumidora
potencial predominante é 50 (26%), mas algumas vestem outros tamanhos: 52 (20%), 48 (20%),
44 (10%), 46 (11%), 54 (9%), 56 (3%) e 58(1%).

Figura 4 - Manequim plus size / SP
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Fonte: Elaborado pela autora (2017)

A empresa sabe que o tamanho plus size fabricado € pequeno para atender ao publico-

alvo,

Tem regiio que compra o numero 50, mas tem outras que eu deixo de vender porque
eu so tenho até este tamanho. Pensamos em estabilizar as numeragdes e crescer até o
tamanho 60. Identificamos esta necessidade quando fomos para S&o Paulo fazer o
Sfashion weekend plus size. (GERENTE COMERCIAL, 2017).

Conforme a figura 5, abaixo, a maioria das consumidoras (74%) compra, mas com muita
dificuldade roupas plus size que se encaixam no seu manequim, estilo e idade. As demais (26%)
ndo encontram pecas adequadas. E necessario enfatizar a solugéo total para o cliente e adequar

a fabricagdo das pecas ao manequim vestido pela consumidora paulista.
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Figura 5 - Consumo plus size conforme estilo e idade / SP
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Fonte: Elaborado pela autora (2017)

Quanto aos atributos que influenciam a decisdo de compra, a figura 6 indica que um
grupo de consumidoras busca roupas que representem o seu estilo de vida e a sua idade (50%);
outro grupo deseja padronizagdo de tamanho e variedade de produtos (31%), e o terceiro

compra em fungéo do prego (16%).

Figura 6 — Atributos da decisio de compra da consumidora plus size / SP
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Fonte: Elaborado pela autora (2017)

A este respeito, a Gestora de marketing (2017) diz: “A mesma roupa fabricada no
tamanho 38 e acima de 40 pode ser usada em uma menina de 50 anos ou uma menina de 15 e

16 anos. Todas podem usar”.
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A figura 7 indica que a 78% das consumidoras investe de R$ 51,00 a R$ 300,00 na
compra de produtos pluz size. Dentro da escala utilizada na pesquisa, este resultado indica um

investimento mensal que varia entre baixo ¢ médio.

Figura 7 — Investimento mensal na compra plus size / SP
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Fonte: Elaborado pela autora (2017)

Conforme a Gestora de marketing (2017), “a estratégia de pre¢o médio, 30% mais baixo
que os praticados pela concorréncia, mantera competitividade, tanto no atacado quanto no
varejo”.

A respeito da decis@o de compra do lojista plus size, na cidade de Sdo Paulo, a figura 8§

mostra trés atributos principais: qualidade dos produtos (50%), preco (25%) e variedade de

produtos (25%).

Figura 8 — Atributos da decisio de compra do lojista plus size / SP
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Fonte: Elaborado pela autora (2017)
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A Gestora de marketing (2017) garante que “as pecas ndo s@o basicas, sdo bordas a mao,
valorizamos a qualidade e o cuidado com os detalhes € nosso diferencial”.

Outro fator importante é que 44% das consumidoras de Sdo Paulo preferem comprar em
loja fisica especializada na moda plus size conforme mostra a figura 9. O canal de venda on-

line ficou em segundo lugar (26%), com destaque para os sites especializados. E em terceiro as

lojas de departamentos (16%).

Figura 9 — Canal para venda dos produtos plus size / SP
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Fonte: Elaborado pela autora (2017)

Para a Gerente de marketing (2017), “os processos internos precisam ser melhorados
antes de programar o canal de e-commerce. Trabalhamos com atacado e a pronta a entrega, a
roupa esta hoje na loja, na préxima semana”.

De acordo com a figura 10, abaixo, as redes sociais € o meio de comunicagéo preferido
das consumidoras (38%). Em segundo lugar estdo os sites e blogs especializados (34%) e em
terceiro os eventos especializados (15%). Estes trés canais devem compor a estratégia de

promogao da empresa.
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Figura 10 — Meio de comunicacio usado pela consumidora plus size / SP
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Fonte: Elaborado pela autora (2017)

Na figura 11, 75% dos lojistas indicam a preferéncia por trés canais de comunicagdo on-

line (Site, WhatsApp e E-mail) e 25% por um canal off-line (representante comercial).

Figura 11 — Meio de comunicacio utilizado pelo lojista plus size / SP
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Fonte: Elaborado pela autora (2017)

A Matriz Swot cruzada, ilustrada na figural2, aponta no primeiro quadrante,
oportunidades como: experiéncia no mercado de moda, participacdo no Fashion Week Plus
Size, prego e comunicag¢do integrada (canais on e off-line). No segundo as barreiras externas, a
saber: intensidade da rivalidade entre os concorrentes, ameaga de produtos substitutos e de
novos entrantes. No terceiro as fraquezas que dificultam o aproveitamento das oportunidades

sdo: auséncia de planejamento, programas de marketing especializados, diferenciagdo
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(combinagdo de beneficios em rela¢do ao produto), e do canal e-commerce. E no quarto estd a

fraqueza maxima da empresa que pode gerar uma crise, a saber: recursos limitados e risco de

perda da atratividade do nicho plus size.

Analise Interna

Pontos Fortes

Figura 12 - Matriz Swot

Analise Externa

Ooortmidades

Quadrante 1: Experifnciano
mercado de moda;
Farticipagdo no Fashion
Week Plus size, Prego entre
médioe baixo, e
Comundcagio digital

A

Ameacas

Quadrante 2: Intensidade da
tivalidade entre oz
concorrentes do mesm o pote
efOUl B ESAS th A0t RS, &
Ameaca de produtos
substitutos e de novos
eritratites.

A

Pontos Fracos

Quadranie 3: Planejamento,
Programas de matketing
especializado fias
tiecessidades do segm ento
Plus size; Diferenciagdo em
telaglo ao produto; e o E-
COMMTLEE 8.

Quad rante 4: Recurzos
limitados para contratagio de
pessoal e restruburacio dos
processzos, Risco da perda da
atratividade do segm ento plus
SEE.

v

Fonte: Elaborado pela autora (2017) com base em Chiavenato e Sapiro (2003)

A empresa precisa planejar e gerenciar as suas estratégias de modo que os fatores

criticos de sucesso se encontrem, de preferéncia, no primeiro quadrante evitando o

deslocamento para o quarto. Sugere-se seguir o modelo Delta, ilustrado na figura 13,

enfatizando a estratégia competitiva na oferta do melhor produto, na solugéo total para o cliente

e no sistema lock-in.
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Figura 13 — Modelo estratégico Delta

Sisterma fock-in
Sistema complementar lock4x - processos, progamas e plano de matketing,
Concorrente lock-out - pessoas da cadeia produtiva Propriedade de padriio -
indicadores de petformance de cwto prazo (lucro, prejuizo em vendas, e lucratividade
de matketing); e de longo prazo relativos ao braved equify (menswagies de
conscientizacio, atitudes e compottam entos dog consumidores, participacio de
metcado, reclamacfes, distribuico e dispondbilidade, rodmero total de clientes,
qualidade percebida e fidelidade’etencia).

Solucio total ao cliente - Melhor p roduio
tharketing de resposta denecessidades, Enfoque - Micho Plus Size. Lideranga de
estratégia SAF (segmentagio, alvo e custo- V antagem superior. Diferenciacio
posicionam entd). Melhor produie. por produto - mansquim/tam anho,

Redugio do custo - reorgamzar a
producdo e o estogque. Pracae
Promocio onfcanal

adequagio ao estilo e idade da cliente,
variedade, preco médio.

Fonte: Elaborado pela autora (2017) com base em Dean L.; et al (apud HAMZA, 2009)

Este modelo contempla uma proposta transformadora por meio das trés opgdes de
estratégia. O processo adaptativo permite a ligagdo entre a estratégia e a sua execucdo, ¢ as
métricas fornecem uma visdo geral e essencial para o desenvolvimento, execugdo e
monitoramento da estratégia, bem como para o feedback. A énfase ¢ uma politica de melhoria
dos pontos fracos permite aproveitar de forma mais assertiva as suas oportunidades, gerenciar

as ameagcas e tornar a empresa mais competitiva em relag@o aos concorrentes.

7 Conclusio

O estudo mostra que a segmentagdo, a definicdo do mercado-alvo e do posicionamento
sdo pré-requisitos para a estratégia de marketing focada na solugdo total para o cliente. Ao
escolher um mercado-alvo a empresa podera projetar a sua oferta para que a mesma ocupe um
lugar diferenciado na mente do publico se posicionando no segmento escolhido, conforme as
necessidades do mercado. Desta forma, conseguira maximizar a sua vantagem competitiva em
relagdo aos concorrentes.

Comprovou-se que hd demanda de moda plus size em Sao Paulo, o que permite avaliar
a possibilidade de apostar neste nicho para alavancar pequenos negdcios, como o da empresa
investigada, oferecendo maior valor agregado ao consumidor. O publico — alvo neste mercado
¢ formado por mulheres que buscam em lojas fisicas e sites especializados em moda plus size

variedade de produtos, pe¢as condizentes ao seu estilo de vida, a sua idade, por um prego que
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varia entre baixo e médio, e que utiliza as redes sociais, os blogs, os sites especializados e os
eventos para se informar.

Entretanto, para atender a este publico a empresa devera adequar a modelagem do seu
produto ao perfil corporal da consumidora. Ressalta-se ainda que a falta de planejamento possa
afetar a execu¢do e a melhoria dos seus processos internos, o controle de estoque e,
consequentemente, podera interferir no seu objetivo de crescimento e expansao.

Portanto, a sua estratégia devera ser planejada e formalizada considerando as
informagdes levantadas, enfatizando as especificidades do comportamento da consumidora-

alvo e a correlagdo entre forgas, fraquezas, ameacas e oportunidades do mercado.
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