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RESUMO

Uma técnica de vendas considerada na atualidade como tendéncia nos grandes centros urbanos
j& faz histéria no mercado de roupas femininas no interior do estado do Maranhdo. A
possibilidade de provar a roupa antes de poder decidir a compra sempre foi vista como um fator
relevante nos estudos de marketing e vendas, ja que o ser humano ¢ cinestésico por natureza.
E nessa perspectiva que este trabalho buscou analisar se a estratégia de vendas, conhecida
popularmente pelo publico local por “pendénciautilizada pelos lojistas locais de uma cidade
do interior do Maranh@o se configura como um fator decisivo de compra pelo publico feminino.
A pesquisa de carater exploratéria e de abordagem qualitativa e quantitativa, se utilizou de um
questionario aplicado pelo Google Formularios, onde foram pesquisadas 143 consumidoras que
utilizam o servi¢o na cidade. E, com base nos resultados obtidos, € possivel confirmar a eficacia
dessa estratégia de venda que detém um grande poder de influéncia na tomada de decisao por
esse publico especifico de consumidoras, além de se tornar uma ferramenta de fidelizacao de
clientes.

Palavras-chave: Estratégia de vendas; Comportamento do consumidor; Marketing.
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1 INTRODUCAO

O ato de provar roupas é essencial para a tomada de decisdo de compra pelos
consumidores, pois para eles ndo basta apenas ver o look exposto fisicamente ou nas lojas
inseridas nas redes sociais € necessario conferir se aquela peca que despertou desejos ou
necessidades realmente atendera suas expectativas para finalmente efetuar a compra de fato
(SOLOMON, 2016; DE OLIVEIRA ARRUDA et al; 2014).

Porém, esse processo de ir até o local desejado para experimentar essas pecas de roupas
se tornou um grande desafio para muitas pessoas que ndo tem disponibilidade de tempo. Para
tanto, as lojas de uma pequena cidade do leste Maranhense pensaram em uma estratégia de
fidelizagdo inovadora para aproximar-se dos seus clientes que seria realizando o envio de
mercadorias para eles provarem no conforto do seu lar.

Essas pecas sdo criteriosamente selecionadas de acordo com o perfil de compra de cada
consumidor, onde eles podem escolher quais serdo compradas ou devolvidas a loja. Ademais,
vale ressaltar que o cliente fecha a venda de casa em contato com o vendedor responsavel. Esse
tipo de venda € culturalmente conhecido como “pendéncia” pelas empresas de Coelho Neto-
MA e para o estudo em questdo tem-se como publico-alvo as mulheres bastante atarefadas e
consumidoras assiduas de novidades em diversos setores do vestuario feminino.

Para tanto, a questédo central do estudo abordou: a estratégia de vendas por “pendéncias”
tem influéncia ou ndo no processo de decisdao de compras pelo publico feminino?. Portanto,
com base nessa problematica objetiva-se analisar se essa técnica é um fator decisivo de compra
pelo publico estudado.

A metodologia utilizada foi a pesquisa bibliogréafica realizada no Google Académico
para aporte tedrico e realizada aplicagdo de questionarios atraves do Google Formularios para
obtencdo e analise de resultados que vertem a pesquisa proposta. Com isso, pode-se ter uma
analise valida e que podera ser estudada por outros autores, visto que nao existe nenhuma coleta
de dados a respeito da temética na cidade.

Em suma, este trabalho engloba as praticas do comportamento do consumidor
Coelhonetense quanto as estratégias de vendas por “pendéncia” praticada a anos pelos lojistas

e que hoje esta sendo implementada em vérias cidades com intuito de expandir o ponto de venda
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e ir onde o cliente esta para levar os melhores produtos e fornecer servigo de qualidade sem a

necessidade dele sair da comodidade do lar.

2 REVISAO DA LITERATURA
2.1 MARKETING

Com o avanco do mercado varejista as empresas tém buscado sobressair a frente de seus
concorrentes, e alguns dos meios utilizados para ter uma visibilidade maior sobre as demais é
com a utilizacdo das estratégias de marketing. Sabe-se que o marketing € considerado como
um canal de comunicacdo que uma empresa pode ter com seus clientes, entretanto, essa
estratégia pode ir além da comunicacdo, mas também ser um meio que permite o
posicionamento da empresa no mercado (LEPRE, 2020).

Nesse sentido, entende-se que o marketing mais moderno é caracterizado como um
processo de vendas, mas também como responsavel por “classificar” o consumidor a um padrao
de vida de acordo com servicos e produtos disponibilizados por meio de grupos que agregam
tais necessidades e desejos. Ademais, 0 marketing possibilita aproximar e tornar o0s
consumidores como componente principal para o progresso da empresa no mercado, e com isso,
tornando os seus clientes mais fiéis & marca e aos produtos ofertados (DORIA, 2013; MENDES,
2014).

E, conforme o crescimento tecnoldgico através do uso da internet, posteriormente houve
uma melhora das midias digitais. Com isso, 0 marketing se tornou uma ferramenta poderosa e
agil no mundo digital, pois a grande maioria dos consumidores aderiram a essas midias e
consequentemente estdo cada vez mais conectados e de certa forma mais proximos das
empresas. Dessa maneira, 0 marketing consegue envolver um mix de elementos que vai desde
a relagéo direta com os consumidores até a decisdo de compra (LEPRE, 2020).

Sobretudo, para as empresas conseguirem atender a demanda de necessidade e de desejo
dos seus clientes é necessario que haja estratégias e técnicas dentro do marketing de acordo
com o segmento de atuagdo. Além disso, através de um planejamento de marketing é possivel
identificar futuros danos, como por exemplo, 0 mau posicionamento da empresa (SANTOS,
2016).

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
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E sabido que os consumidores possuem diversos tipos de comportamentos e as empresas
devem estar aptas a oferecer produtos e servicos que atendam aos desejos e necessidades deles
a fim de obter éxito no processo de decisdo de compra. Para tanto, em Solomon (2016), entende-
se a necessidade de se adquirir conhecimento sobre o comportamento do consumidor de modo
geral, pois é através dele que podem ser entendidos as varias formas como as pessoas interagem
com o mundo ao redor e quais as suas percepcdes acerca de algo.

As influéncias internas sobre o comportamento do consumidor sdo fatores
determinantes, pois envolve todos os sentidos que possuimos, e através dessas sensacdes
colocamos nossas percep¢des. E, quando um produto possui caracteristicas sensoriais
particulares facilmente atrai nossos sentidos para ele em detrimento dos concorrentes da mesma
linha (SOLOMON, 2016). A partir disso, € possivel ressaltar a importancia das empresas
utilizarem de marketing sensorial que captam todos os sentidos dos consumidores para atrair
possiveis compradores e influenciar no comportamento destes.

Além disso, a forma como os produtos sdo expostos, a composi¢cdo de cores e o design
agucam os receptores visuais onde o cérebro ira processar se aquilo chama ou nédo a atencéo do
consumidor. Para tanto, conhecer a psicologia das cores € de suma importancia para as
organizacg0es, pois este estudo retrata a fundo a utilizacdo adequada da paleta de cores dos
produtos, propagandas e ambientes internos e externos. (SOLOMON, 2016).

As empresas buscam através do aroma despertar sentimentos agradaveis como, por
exemplo, uma recordacdo que faca lembrar de momentos, lugares e coisas. Essa técnica €
comumente utilizada por estabelecimentos do ramo alimenticio para fazer as pessoas
consumirem mesmo que seu desejo fosse outro naquele momento, ou seja, os estimulos
externos estdo surtindo o efeito desejado nas pessoas. (MATTEI et al, 2008; MELO, 2017;
SOLOMON, 2016; PORTELA, 2008).

Outros elementos como som, tato e paladar também sdo utilizados para atrair possiveis
compradores. A partir desses pressupostos, a decisdo de compra é fundamentada e as estratégias
de negocios sdo avaliadas positivamente ou negativamente pelas organizagdes. (MATTEI et al,
2008; MELO, 2017; SOLOMON, 2016; PORTELA, 2008).

2.3 ESTRATEGIAS DE VENDAS POR PROVA DE ROUPAS

A globalizacdo mudou bastante as perspectivas das pessoas em relagdo a forma como

lidam com a informacgédo. O que antes levava anos para chegar aos ouvidos das pessoas, hoje
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praticamente tudo € instantaneo atraves do uso da internet, pois estamos na era da informacao
(BAUMAN, 1999; KOTLER E KELLER, 2012). Nesse contexto, muitas empresas se
modernizaram para acompanhar a evolucdo informacional enquanto outras deixaram de existir
na mesma frequéncia. Portanto, mesmo as pequenas e médias empresas buscaram de alguma
maneira caminhar rumo a esse objetivo a fim de melhorar seus negdcios para conquistar novos
clientes e continuar fidelizando aqueles que ja existem.

Para Santos e Silva (2016), as estratégias de vendas desde sempre foram determinantes
para 0 sucesso ou insucesso de uma empresa, pois é através do marketing que elas sdo bem
elaboradas a fim de que esteja aliada ao planejamento estratégico. Por esse motivo, elas eram
tracadas e implementadas com foco em atingir metas desejadas e aumentar os lucros das
organizacGes com a oferta dos produtos/servigos. No entanto, € necessario utilizar de varias
estratégias para induzir os consumidores a comprar.

As estratégias de vendas evoluiram tanto que algumas empresas fizeram uma expansao
do ponto de venda, ou seja, elas implantaram ferramentas estratégicas em seus estabelecimentos
do setor de vestuario, o envio de mercadorias para os clientes provarem essas pe¢as no conforto
do seu lar. Ademais, essas estratégias foram adotadas de alguma forma pelos empresarios
locais, seja ap0s as viagens as cidades grandes para adquirir produtos para revenda onde era
observado o comportamento de consumo das pessoas ou se a ideia inovadora surgiu de maneira
espontéanea e criativa que foi absorvida por todos.

Entretanto, levar a empresa até o cliente reduz o esforco dele ir ao estabelecimento, seja
por falta de tempo, praticidade e quando ha problemas com indecisdo. Para tanto, as
mercadorias devem ser criteriosamente selecionadas de acordo com o perfil de cada cliente no
qual eles irdo provar, escolher ou devolver as pecas Os produtos devolvidos deverdo retornar
em bom estado de conservagdo para posteriormente ser vendidos a outras pessoas
(FERRAZZA, 2019; REVISTA PEGN, 2016).

Segundo Silva (2021), o processo de atendimento ao cliente é realizado por contato,
selecdo, transporte, escolha, pagamento e conferéncia das pecas devolvidas a fim de que haja
uma clareza e organizacao dos pedidos.

Os consumidores possuem diversos habitos de visualizagéo e experimentacdo de pecas
antes de efetuar de fato uma compra. A experiéncia sensorial é extremamente importante porque
gera valor para a empresa e principalmente para o cliente, pois a maioria das pessoas gostam
de olhar, tocar e provar as pecas de roupas preferencialmente em casa por se sentirem mais
confortaveis. Porém, existem algumas exce¢des em relagdo ao vestuario como, por exemplo,

ndo se pode provar meias, pecas intimas entre outros (FERRAZZA, 2019).
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Vale ressaltar que para ter essa relacdo entre empresa e cliente é necessario haver
confianca de ambas as partes. Nesse caso, o consumidor precisa ser cliente de longa data da
loja, observados os seus hébitos de consumo no estabelecimento. Portanto, esse delivery de
roupas esta se tornando um fenémeno nos ultimos anos devido a necessidade das pessoas de

utilizar o servico seja pelo tempo, praticidade e outros fatores importantes.
3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A principio foram realizadas pesquisas bibliograficas na base de dados do Google
Académico e utilizado o livro de Solomon (2016) como fundamento para este estudo. Para Gil
(2002) e Lakatos e Marconi (2017), este tipo de pesquisa € fundamental, pois possui autores
que possam fundamentar uma ideia estudada, pois alguém ja mencionou algo a respeito
anteriormente acerca do assunto e por isso esse estudo pode dar seguimento.

A pesquisa € do tipo qualitativa e quantitativa. Para Richardson (1989), a pesquisa
quantitativa € caracterizada pelo método da utilizagdo da quantificacdo das coletas de dados que
sdo fornecidos através de elementos estatisticos do simples ao mais complexo, enquanto a
pesquisa qualitativa € centrada em entender e descrever informacgdes mais profundas e
consequentemente mais subjetivas, no entanto, a abordagem descritiva ocorre para apresentar
determinadas caracteristicas sobre tal fendbmeno e as variaveis sob determinado grupo
(FERNANDES, GOMES; 2003).

Para definicdo da pesquisa como quantitativa foi elaborado e aplicado o questionario do
Google Forms de maneira online as mulheres coelhoneteneses consumidoras do setor de
vestuario pelas redes sociais do WhatsApp e Instagram. O formulério foi criado com base no
trabalho de concluséo de curso de Ferrazza (2019) onde constou 14 perguntas objetivas e de
multipla escolha, sendo algumas delas adaptadas de acordo com as necessidades da pesquisa.
A partir disso, analisou-se os dados coletados e foram feitas as descri¢des dos resultados da

pesquisa e obtidas as devidas conclusdes.
4 DISCUSSAO E ANALISE DOS DADOS

A coleta de informagdes foi realizada entre os dias 08 a 11 de Julho de 2022. Segundo
os resultados obtidos 61,2% das mulheres possuem entre 21 a 29 anos de idade (figura 1). E,
53,1% delas possuem renda de um salario minimo (figura 2). Segundo Hill e Hill (1998), essas

perguntas iniciais fazem parte do sub-objectivos que testam hipoteses especificas em relacdo
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ao objetivo principal do estudo, ou seja, sdo perguntas relacionadas as caracteristicas especificas
das pessoas entrevistadas para dar prosseguimento a outras indagacdes acerca do problema
central. No entanto, ndo foi necessario incluir o sexo, visto que tratava-se apenas do publico

feminino e a solicitacdo de um e-mail valido pode assegurar as informacdes.

Figura 1: Idade

@ Até 20 anos

® 21224 anos

@ 25a29 anos

@ 30a35anos

@ 36 239 anos

@® 40 a 45 anos

@ Mais de 45 anos

Fonte: Levantamento proprio, 2022.

Figura 2: Renda familiar

@ Até 1 salario minimo

@ 1 a 2 salarios minimo

@ 2 a 3 salarios minimo

@ 3 a 4 salarios minimo

@ Mais de 5 salarios minimo

Fonte: Levantamento proprio, 2022.
Ap0s essa etapa inicial, abordou-se sobre o conhecimento dessas praticas realizadas na
cidade pelas lojas locais e 93% afirmaram conhecer enquanto outras 7% desconhecem,

conforme figura 3.

Figura 3: Conhecimento da venda por “pendéncia”
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® Sim
@ Nao

Fonte: Levantamento proprio, 2022.

Logo em seguida, foi indagado se elas ja haviam comprado em lojas de Coelho Neto-
MA que utilizam a venda por “pendéncia” e obtivemos as seguintes informagdes: 57,3% tem
esse habito de compra, 21,7% compraram apenas uma Unica vez, 14,7% tem preferéncia de ir
até o estabelecimento e por fim 9,3% possuem vontade de experimentar dessa estratégia de
venda (figura 4). Além do mais, 53,1% avaliam esse método de vendas como bom, outros 28%
excelente e 18,9% razoavel. Portanto, é possivel analisar que as pessoas avaliam positivamente
a prova de roupas na comodidade do lar (figura 5)

Figura 4: Utilizacdo da venda por pendéncia

@ Sim, uma Unica vez.

@ Sim, tenho costume de comprar.
@ Nao, prefiro ir na loja

@ N3o, mas tenho vontade.

Fonte: Levantamento proprio, 2022.

Figura 5: Avaliacdo da venda por pendéncia

® Ruim
@ Péssimo
© Bom
@ Razoavel
@ Excelente

Fonte: Levantamento proprio, 2022.
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Uma importante pergunta realizada no questionario envolve o problema central do
estudo que ¢€: a estratégia de vendas por “pendéncia” tem influéncia ou ndo no processo de
decisdo de compras? Observa-se que 51,7% afirmam que as vezes, 43,4% sempre e 4,9% que
ndo, pois nunca compram. A partir desses dados podemos analisar que 95,1% das mulheres sdo
influenciadas a comprar. E, as demais sdo aquelas que nunca ouviram falar nessa estratégia de

venda e por esse motivo esse método ndo influencia no ato da compra (figura 6)

Figura 6: Influéncia da venda por “pendéncia”

@® Sim, sempre.
@ Sim, as vezes.
@ Nao, nunca compro.

Fonte: Levantamento proprio, 2022.
A partir desses pressupostos, analisamos o nivel de concordancia quando o assunto é
provar roupas na comodidade do lar. Conforme a figura 7.

Figura 7: Prova de roupas no lar

100

Il Concordo totalmente [l Concordo Indeciso [l Discordo [l Discordo totalmente
75
50
25
0
Prego das mercadorias Assertividade de pecas Quantidade de pecas Prazo de devolugdo Formas de pagamento

Fonte: Levantamento proprio, 2022.

Dentre todos os atributos da figura 7, os que possuem maior destaque sdo as formas de
pagamento e o prazo de devolucéo das pecas. Para tanto, as mulheres entendem que as diversas
formas de pagamento disponibilizadas pelo estabelecimento asseguram que a prova de roupas

seja realizada com tranquilidade, pois podem optar pelo pagamento que desejar. E quanto a
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devolucéo o prazo é adequado e da para escolher melhor as pecas sem aquela presséo por parte
dos vendedores, conjuge entre outros fatores.

A quantidade apresenta um nivel de concordancia relevante e subentende-se que o
nimero de pecas enviadas é apropriado. Outro atributo fundamental para os clientes é a
assertividade de pecas, pois € através disso que 0 sucesso ou insucesso nas vendas é definido.
Portanto, as empresas devem selecionar adequadamente todas as pecgas e principalmente,
conhecer seus clientes para assim oferecer os melhores produtos de acordo com o seu perfil
consumidor. E, o preco das mercadorias ndo apresenta resultados significativos quando
comparado as outras condi¢oes.

Em paralelo a isso, perguntamos quais os motivos que levam as mulheres a optar por
esse tipo de servico e observou-se que 44,8% delas escolhem pela tranquilidade, 20,3%

otimizacédo do tempo e 13,3% pela comodidade do lar (figura 8).

Figura 8: Pontos positivos da venda por pendéncia

B

@ Praticidade e seguranca
@ Otimizacao de tempo

' Tranquilidade na escolha das pecas
@ Reducao na pressao de compra

@ Provar pegas com as que ja possuo em
casa

@ Comodidade
@ Curiosidade

Fonte: Levantamento proprio, 2022.

Em contradicdo ao que levam as mulheres a escolher pela venda por “pendéncia”
fizemos uma pergunta relacionada aos motivos pelos quais elas deixaram de comprar
determinada roupa desse servi¢o, onde ficou livre a escolha de 03 op¢des nas quais achavam

validas ressaltar, conforme abaixo:

Figura 9: Pontos negativos da venda por “pendéncia”

10
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Precos elevados 81 (56,6%)

Falta de variedade 39 (27,3%)

Falta de marcas conhecidas 4 (2,8%)

Selec&o inadequada de pegas 38 (26,6%)

Quantidade insuficiente de pecas 16 (11,2%)

Tamanho da roupa 80 (55,9%)

N&o combinou com as roupas... 32 (22,4%)

Qualidade
0 20 40 60 80 100

Fonte: Levantamento proprio, 2022.

Observa-se a partir da figura 9, que as pessoas entrevistadas deixaram de comprar
determinadas mercadorias da “pendéncia” por conta do prego ¢ tamanho da roupa. Ou seja,
58,6% acham o valor das mercadorias caras e 55,9% o tamanho néo é ideal. Seguidos pela falta
de variedade e selecdo inadequada de pecas.

Outros atributos devem ser considerados quando se trata do comportamento de consumo
do publico alvo. O quanto cada um dos seguintes aspectos é importante na compra das roupas:

design, conforto, ajuste no corpo, tendéncia e marca que conhece (figura 10).

Figura 10: Aspectos das mercadorias

80
Bl Nao é Importante [l Pouco importante Razéavel [l Importante [ Muito importante
60

40

20

Design Conforto Ajuste no corpo Tendéncia Marca que conhego

Fonte: Levantamento proprio, 2022.

Nota-se que 0 ajuste no corpo e o conforto sdo considerados muito importantes no ponto
de vista delas, pois além de gostar de se sentir bem com o proprio corpo, sendo elegantes e
atraentes, desejam estar confortaveis. O design foi apontado como importante pela mercadoria
apresentar caracteristicas particulares e chamativas que fazem partir para tomada de deciséo de

compra. E, ja a tendéncia e marcas conhecidas ndo tiveram tanta importancia comparada aos

11
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outros aspectos. Um destaqu iportante nessa andlise € o nivel de ndo importancia das marcas
conhecidas, o que fica subentendido que as mulheres escolhem roupas mais pelo conforto e
ajuste adequado no corpo do que pelo conhecimento da marca no mercado.

O quanto considero as seguintes referéncias para embasar minha compra. Esse

questionamento aborda a opinido alheia e a observacao propriamente dita (figura 11).

Figura 11: Referéncias para embasamento das compras

60 M Nunca [ Raramente Asvezes Ml Quase sempre Il Sempre
40
20
0
Costumo observar a roupa Costumo ouvir a opinidao de Vejo a opiniao de Costumo ouvir a opinido do
que as pessoas vestem amigos influenciadores/especialistas  ~ meu/minha companheiro(a)

Fonte: Levantamento proprio, 2022.

A figura 11, aponta que as consumidoras raramente costumam observar as roupas que
as pessoas vestem e que tem preferéncia por ouvir a opinido dos amigos e a do companheiro(a).
Os influenciadores/especialistas também nédo influenciam tanto como pode-se imaginar.
Portanto, durante a compra é sumariamente importante a ajuda de alguém mais préximo, visto
que essa pessoa conhece 0s gostos do amigo/parceiro(a) e sabe opinar a respeito.

O quanto cada um dos seguintes itens me preocupa na compra pela internet (figura
12). Percebe-se que o tamanho da roupa e a qualidade séo os atributos mais importantes, sendo
assim preocupa muito e preocupa respectivamente. Por essa razdo, a venda por “pendéncia”
acaba por se tornar uma alternativa viavel onde o cliente pode experimentar as pegas sem
compromisso algum e verificar de perto se as roupas possuem a qualidade que desejam, pois as
incertezas ao comprar online sdo grandes devido a impossibilidade de provar antes de efetivar

a compra de fato.

Figura 12: Compras pela Internet
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0
Tamanho da roupa Qualidade da roupa Confiabilidade da loja Ajuste no corpo Incertezas quanto a troca

Fonte: Levantamento proprio, 2022.

A venda por “pendéncia” é uma estratégia que vem sendo praticada pelas empresas do
setor de vestuario local ha varios anos. Em razéo disso, foi questionado as mulheres pesquisadas
como elas avaliaria, se por acaso, as lojas abandonassem esse comportamento de venda e 30,1%
discordam totalmente, 29,4% discordam e 28% estdo indecisas quanto a sua opinido, ou seja,
mais da metade delas ndo aprovam essa atitude radical por utilizar esse servico frequentemente,

conforme figura abaixo:

Figura 13: Abandono da venda por pendéncia

@ Concordo totalmente
@ Concordo
Indeciso
@ Discordo
@ Discordo totalmente

Fonte: Levantamento proprio, 2022.

Ao final da pesquisa, foi perguntado o quanto indicaria esse tipo de servi¢o e constou
que 52,4% das entrevistadas recomendariam muito a outras pessoas (figura 14). Portanto, de
acordo com esta amostra de mulheres foi possivel analisar que a grande maioria delas estdo na
faixa etaria dos 20 anos, possuem como renda um salario minimo, sdo conhecedoras dessas
estratégias de venda, tém o héabito de comprar na “pendéncia”, avaliam como um bom método

e as vezes sentem desejos e necessidades por determinadas mercadorias vendidas e enviadas a
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residéncia destas. A praticidade de provar roupas em casa € um dos principais motivos pelos

quais justifica-se a técnica e sao feitas recomendagdes a outras pessoas.

Figura 14: Recomendacéo da venda por pendéncia

80

75 (52,4%)

60

40
40 (28%)

20 25 (17,5%)
3(2,1%)

0 —

1 2 3 4 5

0 (E‘J%)

Fonte: Levantamento proprio, 2022.

5 CONCLUSOES

Objetivo deste trabalho buscou analisar se as estratégias de venda por prova de roupas
mais comumente chamada de “pendéncia” na cidade de Coelho Neto-MA é capaz de influenciar
no processo de compra e se essa pratica fideliza clientes. Para tanto, foi criado um questionario
online no Google Forms e aplicado as mulheres nas redes sociais. Inicialmente, o intuito era
obter 200 respostas para dar um melhor embasamento a pesquisa, porém apenas 143 mulheres
colaboraram com o estudo em questdo. A partir disso, os dados foram coletados para melhor
andlise e desenvolvimento da pesquisa em que foi possivel tragar um perfil de consumo desse
publico em especifico de consumidores.

Com a obtencdo dos resultados pode-se compreender que a estratégia de venda por
“pendéncia” tem influéncia no comportamento de consumo das entrevistadas, pois esse servi¢o
possibilita a escolha com tranquilidade das pecas enviadas as suas residéncias e otimiza bastante
o tempo que elas geralmente ndo possuem. Todavia, € necessario que as empresas trabalhem a
disponibilidade de tamanhos variados onde o ajuste no corpo é considerado um aspecto
importante para atender todas as necessidades dos consumidores, visto que foi 0 ponto que mais
se destacou na pesquisa seguido dos precos das mercadorias vendidas. Alem disso, as mulheres
discordam da possibilidade das empresas abandonarem esse comportamento estratégico de

venda.
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Este trabalho contribui para o levantamento de informacdes sobre a tematica estudada,
uma vez que estudos desse método de vendas sdo quase inexistentes, enfatizando assim a
necessidade de pesquisas cientificas como a que foi realizada, para melhor aprofundamento
sobre a real eficacia dessa técnica de vendas praticadas pelas lojas da regido. Portanto, sugere-
se que pesquisas futuras possam realizar abordagens sobre esse tema e deste modo dar
continuidade a pesquisa proposta que chama atengdo pela forma inovadora com que lojas

utilizam essas técnicas para aproximar-se dos seus clientes e expandir o ponto de venda.
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