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Introducéo

Considerando a crescente relevancia do papel estratégico da perspectiva experiencial para as organizagoes,
este artigo investiga o conceito de experiéncia de consumo sob a 6tica das consumidoras de moda plus
Size, cujo manequim sejaigual ou superior a44 (Winn, 2004; Betti, 2014), nicho que tem se tornado
bastante relevante para a economia brasileira.

Problema de Pesquisa e Objetivo

Como questéo norteadora, buscou-se responder: como as consumidoras acima do peso avaiam a
experiéncia de consumo no varejo de moda? Assim, 0 objetivo central deste estudo é investigar a
experiéncia de consumo das consumidoras de moda plus size, umavez que a experiéncia de consumo
consiste em um construto maior, do qual a experiéncia de compra € parte integradora, com énfase nos
fatores capazes de promover ou comprometer a experiéncia.

Fundamentacéo Tedrica

A experiéncia de consumo é elemento chave na pesquisa sobre o consumidor (Caru & Cova, 2003). Neste
sentido, a experiéncia consiste na ampliagdo da oferta de bens e servicos, por meio da utilizagéo
intencional de estimulos capazes de influenciar emocional mente as pessoas (Pine & Gilmore, 1998;
Schmitt, 2000).

M etodologia

Trata-se de uma pesguisa qualitativa, naqual foram realizadas 22 entrevistas em profundidade com
consumidoras cujo manequim fosse igual ou superior a 44, conforme critério daliteratura. As entrevistas
foram transcritas e analisadas por andlise de contelido categorial temética (Bardin, 2011). Os resultados
foram interpretados utilizando a técnica de emparelhamento ou pattern-match (Laville & Dionne, 1999).

Anélise dos Resultados
Foram identificadas cinco categorias teméticas: experiéncia pré-consumo, experiéncia de compra,
experiéncia com o produto, experiéncia com a moda plus size e consequéncias da experiéncia de consumo.

Conclusdo

As dimensbes encontradas neste estudo para descrever a experiéncia de consumo das consumidoras plus
size brasileiras constituem um ponto de partida Gtil na pesquisa sobre elementos, varidveis e determinantes
da experiéncia de consumo, lacuna apontada por Brasil (2007) e ainda carente de desenvolvimento no
ambito das pesquisas académicas.
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MUITO ALEM DAS CURVAS: A EXPERIENCIA DE CONSUMO DASMULHERES
BRASILEIRAS PLUS SIZENO VAREJO DE MODA

INTRODUCAO

Ja é consensual que, independente do contextesumihores queiram viver
experiéncias positivas de consumo (Gentile, Spi8eNoci, 2007). No varejo de moda, o
segmento de modaus sizedestinado a consumidores cujo manequim seja ayualiperior a
44 (Winn, 2004; Betti, 2014), tem se tornado bdstaglevante para a economia brasileira. De
acordo com a Associacao Brasileira do Vestuaridpslaecentes revelam que o segmento de
modaplus sizeanovimenta anualmente cerca de R$ 4,5 bilhdes asilBrepresentando 5% do
faturamento do setor de vestuario, que atualmenteede os R$ 90 bilhdes
(SINDIVESTUARIO, 2015).

Esta mobilizacdo pode ser observada na ampliagateda de produtos, marcas e lojas
destinados a este publico (Betti, 2014) e reforgaelas estatisticas relacionadas a obesidade
crescente entre brasileiros. De acordo com a Pssdacional da Saude (IBGE, 2015), a
obesidade no Brasil acomete um em cada cinco agdudendo o percentual maior entre
mulheres. Ha de se ressaltar a relevancia econaiaiéadustria varejista de maneira geral,
para a qual a situacdo € promissora, dado o crestnsurpreendente da quantidade de
empresas que ofertam produtos de vestuario (ABRAVE®15). Dentro da perspectiva
apresentada, observa-se o potencial a ser explpeldovarejo de modplus size tanto na
esfera académica quanto em relacdo as implicagdesdais.

Apesar do cenario descrito, estas consumidoragemera se sentir preteridas pelo
mercado ou até mesmo pertencentes a uma classwrirde clientes, visto que fatores
relacionados ao excesso de peso podem constitug@inaa a compra (Sandicki & Ger, 2013;
Romeo & Lee, 2015) e causar impacto psicolégicausma populagéo considerada vulneravel
(Zanette, Lourenco, & Britto, 2013). Desta forma&rqebe-se a relevancia do estudo da
experiéncia de consumo para as consumidpias size contexto pouco explorado em
pesquisas de marketing.

Sob tal concepcdo, o marketing experimental atumocestratégia de diferenciagédo
(Pine & Gilmore, 1998), onde a experiéncia de cormstranscende a experiéncia obtida com
a compra, assegurando ao individuo a vivéncia tdacgdies que estimulam os sentidos, os
sentimentos e a mente (Pinto & Lara, 2011). Adenaaexperiéncia como um todo auxilia a
criacdo de lagcos emocionais entre a marca e cliant@entando sua fidelidade, mas sem
negligenciar a importancia das funcionalidadesptodutos (Gentile, Spiller, & Noci, 2007).

A literatura aponta, contudo, que os termos e&perd de compra e experiéncia de
consumo séao frequentemente utilizados como sin@(@aru & Cova, 2003), o que prejudica
seu entendimento e impacta nas ofertas transmitaasconsumidor, nas estratégias
organizacionais e, ainda, nas analises realizatladnebito académico. Neste prisma, cabe
esclarecer que a experiéncia de consumo ndo devedieida a experiéncia de compra,
situacao vivida no ponto de venda, devendo contemigdio 0 processo que envolve o consumo
(Falk & Campbell, 1997).

Diante deste cenario, considerou-se contribubearfo mercado de moda feminpias
size Vale registrar, ainda, que nao foram identificadstudos que explorassem a perspectiva
experiencial neste nicho especifico. Destarte, jetiwb precipuo deste estudo € investigar a
experiéncia de consumo das consumidoras de mlodasize uma vez que a experiéncia de
consumo consiste em um construto maior, do qugberg&ncia de compra € parte integradora,
com énfase nos fatores capazes de promover ou corafar a experiéncia.



REFERENCIAL TEORICO

A experiéncia de consumo é elemento chave na gasspbre o consumidor (Caru &
Cova, 2003). Entre as razdes que sustentam taltiammia, destaca-se a eficiéncia decrescente
das tradicionais formulas de marketing para o wafpjoduto, preco, promog¢éo e praca),
demandando esforgos alternativos a conquista acéede clientes (Zorrilla, 2002). Além
disso, a adogdo da perspectiva experimental msstrainhada com as mais recentes
abordagens de marketing, em que o marketing deriérp®, em oposicdo ao marketing
transacional — situagdo na qual os clientes tomegisdles puramente racionais focando na
funcionalidade e nos beneficios —, considera osswuidores como seres racionais e
emocionais que buscam experiéncias de compra peae(Schmitt, 2000).

A literatura assinala a relevancia da perspeei@eriencial desde a década de 1950,
com o estudo de Alderson (1957) sobre experiéneieccahsumo no comportamento de
marketing e de Abbott (1955), ao defender que posle servicos consistem apenas em
intermediarios para a experiéncia desejada. Contu@esquisa na tematica ganha vigor com
o estudo seminal de Holbrook e Hirschman (1982)rdraducéo do contetdo experiencial a
pesquisa no campo do consumo, desvelando os sayio simbdlicos relacionados a
caracteristicas mais subjetivas. Tal perspectinetee interessante aos pesquisadores, dada a
necessidade de se explorar o valor de comprasariéb e hedonicas.

Apesar do interesse na tematica (Babin, Dardeigriffin, 1994; Holbrook, 2000;
Addis & Holbrook, 2001), seu desenvolvimento proeotambém a utilizacdo dos termos
experiéncia de compra e experiéncia de consumo csim@nimos, além de diferentes
definicbes para o0 conceito experiéncia de consumdaando a falta de um conceito capaz de
engajar tanto o lado operacional quanto os aspeutislicos da experiéncia (Brasil, 2007).
Para o autor, é significativo que tal diferenciag@dorne clara, visto que a confuséo conceitual
pode comprometer as analises e as consequénagiaacao gerencial.

Os esforcos neste sentido sinalizam que a expa&iéonsiste na ampliacdo da oferta
de bens e servicos, por meio da utilizacdo interatide estimulos capazes de influenciar
emocionalmente as pessoas (Pine & Gilmore, 199Bmii; 2000). Caru e Cova (2003)
compreendem a experiéncia de consumo através de qsiagios, a saber, (1) experiéncia
pré-consumo, relacionado ao planejamento e expectdbre a experiéncia; (2) experiéncia
de compra, referente a escolha, pagamento e eaamiproduto ou servico no ambiente de
troca; (3) experiéncia de consumo central, defiredatermos das sensacfes positivas ou
negativas vivenciadas; e, por fim (4) experiéncea abnsumo lembrada, que trata das
lembrancas geradas na mente do consumidor. Comepaiada, Verhoeét al (2009), ao
admitirem que a experiéncia do consumidor envolva experiéncia total, reunindo busca,
compra, consumo e fase de pés-venda.

Posto isto, buscando auxiliar a limpeza conceitumalrelacdo as diferencas entre os
termos experiéncia de consumo e experiéncia de repnaplota-se que a experiéncia de
consumo consiste em um construto maior, do qugber&ncia de compra € parte integradora,
por meio da relacdo entre empresa e consumidon gad a experiéncia consiste em um
empreendimento de desenvolvimento conjunto (Ca@o§a, 2003; Pinto & Lara, 2011).

No que tange as experiéncias de consumo vivergiaolaetor varejista, a literatura
sugere que o varejo consiste nas lojas ou pontogoi@a no qual se inicia 0 processo de
interacdo, avaliacdo e formacéo das atitudes deithoh em relacdo ao varejista (Parente,
2000; Ramos, Mazza, & Costa, 2012). Conforme Paré@00), o varejo sofreu intensas
transformacdes nas ultimas décadas, com o surgnuEsshoppings centerdas lojas de
conveniéncia, dos clubes de compra, das franqdas,empresas globalizadas e de novos
formatos varejistas que se justificam pela necadsidle modelos mais eficientes e adequados
as necessidades do consumidor. Neste sentido,exlvBévero e Luppe (2010) reforcam que



localizac&o e politica de precos ndo configuransrfaores criticos do negdcio, visto que a
ampliacédo da oferta ao consumidor o tornou maigtexo e exigente.

Sob o panorama da competitividade, Terblanche ghd@b (2006) denotam que a
fidelidade de um cliente de varejo requer a jurg@aliversos fatores capazes de influenciar
uns aos outros e se combinar em um todo. E pldpss&im, que o setor varejista concentre
esforcos na busca por diferenciagdo, sendo a éxypai proporcionada aos consumidores
apontada como importante fonte de vantagem convaetdevendo ser entendida como uma
estratégia de criacéo de valor para o cliente (3&mnpanzi, Slongo, & Perin, 2009).

Estudiosos concordam que a experiéncia de conswmarejo € composta por duas
perspectivas, sendo a primeira de relacionada egjista, abarcando aspectos de preco,
variedade de produtos, ambientacdo e equipe deasered a segunda, do consumidor,
envolvendo aspectos sociais, tempo, envolvimentoe@produto e recursos financeiros (Jones,
1999; Meyer & Schwager, 2007; Verhagfal,, 2009).

Do lado do consumidor, Pullman e Gross (2004) sggmonque as experiéncias sao
emocionais e pessoais, contemplando os contextosate temporal, experiéncias anteriores,
humor e tracos de personalidade. Neste sentidemsiéncias ndo se limitam a obtencao dos
produtos desejados, mas abarcam emocdes e a &#te@n vendedores e outros compradores
(Molina, Garcia, & Gomez, 2011) e o prazer de cammelacionado ao valor heddnico e a
felicidade adquiridos na compra (Babin, 1995). Aguta-se de uma percepcao dos proprios
individuos, visto que cabe somente a eles determipadrao para as formas de experiéncias
que desejam vivenciar (Waks al.,2011).

A respeito dos aspectos sob tutela das orgar@zagdambiente ganha destaque na
literatura sobre experiéncia de compra, haja astdluéncia da atmosfera do ambiente como
instrumento de diferenciacao e posicionamento dear(&roglu & Harell, 1986; Gatto, 2002).
A ambientacédo torna-se, entdo, componente esttatpgra diferenciacéo e posicionamento de
marcas de varejo, auxiliando na construcao da &quea do consumidor (Zorrilla, 2002).

Em relagdo aos estudos empiricos sobre experi@ecizonsumo, Garcia, Molina e
Gomez (2011) exploraram a experiéncia de comptaritas na Espanha, identificando quatro
dimensfes: pessoal de vendas, valor utilitaridsfegéio e precos e promoc¢do, sendo 0s
vendedores os principais influenciadores da expeiaé&le compra.

Quanto aos esfor¢cos concentrados em ambientesgd®&®raParente e Oliveira (2010)
estudaram o impacto dos fatores fisicos que commbambiente de uma loja na experiéncia
de compra, expondo que a percepc¢ao de descondmtida por clientes de lojas extremamente
cheias e com excesso de produtos ofertados a#si@esiéncia de compra. Ja Farias, Kovacs e
Silva (2008) investigaram os efeitos da criacaardbienteonlinepara a experiéncia de compra
na internet e para a satisfacdo de clientes. Sangtaal, (2009) apontam, ainda, que
organizacdo do ambiente, exposi¢cdo das mercadadequacéo da iluminacéo e facilidade de
localizac&o consistem nos fatores visuais de degigmmais influenciam a percepcao de valor
dos consumidores.

Lemke, Clark e Wilson (2011) examinaram a quakddd experiéncia do consumidor
e seu impacto no relacionamento com clientes, eeidedo o papel do valor em uso, enquanto
Pecoraro e Uusitalo (2014) constataram que congsueshao se mostram apenas receptores
passivos das experiéncias, mas as interpretamrediva interagindo com o visual, elementos
sociais e espaciais. Chamie e lkeda (2015) publicague ambientes de compras que
estimulam experiéncias por meio de valores hedénagmesentam menor dependéncia de
promocdes e precos baixos. Por fim, Saisd (2015) investigaram as principais razdes pelas
quais os clientes frequentam um pequeno varejotrama® a significancia da localizacao e do
atendimento, este Ultimo apontado como capaz desdeader a uma utilidade simples e
funcional, ampliando a experiéncia de compra denad.



Quanto a mensuracéao da experiéncia de consurteseae um tema pouco explorado
pela literatura. Foram encontrados, contudo, estuditados & mensuracao da experiéncia de
compra (Bakeet al, 2002; Terblanche & Boshoff, 2006; Ramos, MazzaC@sta, 2012).
Apesar de estes estudos apresentarem esforcoslametementos sensoriais a experiéncia de
compra, ndo exploram a experiéncia de consumo arcauplexidade. Ademais, Pinto e Lara
(2011) argumentam que a abordagem experiencial dentemplar a dimens&o social, as
transformacdes do comportamento das sociedadegvos produtos e servicos e 0S novos
consumidores e suas demandas.

METODO

A presente pesquisa caracteriza-se como um estyjuloratorio, com o objetivo de
proporcionar maior familiaridade com a experiérd@aconsumo de consumidonalsis size
Entrevistas em profundidade foram utilizadas, uma que fornecem material verbal rico e
complexo, oriundo da fala relativamente esponté@ioesujeito, que expde seu proprio sistema
de pensamentos, de valores e de representacdasja@kuas emocoes (Bardin, 2011).

Outrossim, esta técnica foi a escolhida pelo temarabalho, permitindo que nao
houvesse exposicdo das participantes ou constrangsn Neste sentido, o papel do
entrevistador fez-se crucial, no sentido de comdauzantrevista com linguagem apropriada, a
forma das perguntas e ao impacto emocional dendigizdas palavras (Manzini, 2004; Brito
& Feres, 2011). Devido a estas caracteristicastravésta mostrou-se a técnica mais adequada
ao problema de pesquisa. O instrumento foi o @tErentrevistas, conforme sugere a literatura
(Manzini, 2004), construido de acordo com as etdpaxperiéncia de consumo propostas por
Caru e Cova (2003), bem como peillasightsgerados a partir dos estudos realizados sobre o
publicoplus sizgSandicki & Ger, 2013; Zanette, Lourenco, & Brjtk®13).

Bardin (2011) revela que ndo had um numero idealpaeicipantes na pesquisa
qualitativa, sendo que o tamanho adequado da aardeste obedecer ao critério de saturacéo
ou exaustividade, que ocorre quando as respostascem a se repetir e ndo sdo mais gerados
novos dados, determinando que a amostra € suéci@ramostra, formada por consumidoras
plus sizebrasileiras acima de 18 anos, caracteriza-se c@o@robabilistica por julgamento,
na qual o pesquisador escolhe os elementos poputasida amostra por acreditar que eles
representem a populacao de interesse (Malhotrd,) 20atendeu os critérios supracitados. A
escolha pelo publico feminino justifica-se peleagé@lo existente entre mulheres e moda e o
impacto na formacao da identidade feminina (Thom@selaytko, 1997), além da caréncia de
estudos voltados para este nicho (Zanette, Lour&rigatto, 2013).

Os pesquisadores realizaram uma chamada em slesss@ciais por mulheres acima
de 18 anos com manequim igual ou superior a 44onoe critério estabelecido pela literatura
(Winn, 2004; Betti, 2014), de forma a tornar a ipgracao livre e evitar qualquer tipo de
constrangimento. Foram entrevistadas 22 mulheessl&iras que, voluntariamente, aceitaram
participar da pesquisa apods a explicacdo sobmma ¢eo proposito do trabalho. As entrevistas
ocorreram no més de janeiro de 2016 presencialneemteés cidades da regido sul do Brasil e
onling por meio da ferramenta Skype. Todas as entrayisten média de 30 minutos, foram
gravadas e transcritas em documembaod pelos proprios pesquisadores, mediante autorizacéo
das participantes.

No tocante a técnica de analise de dados, fezsealianalise de conteudo categorial
tematica (Bardin, 2011), em que o conteludo dagestas deve ser classificado, segundo sua
frequéncia, em categorias tematicas. Quanto gpnetaicdo de dados, Laville e Dionne (1999)
sugerem a utilizacdo de emparelhameptdtérn-matchinyy que consiste na associacdo dos
resultados ao referencial tedrico visitado.



APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Primeiramente, foi realizado um perfil das enstadas. Participaram do estudo
mulheres entre 22 e 46 anos, sendo a participaa@eaxpressiva na faixa entre 31 e 37 anos
de idade. Estas mulheres possuem, em sua mainsiaoesuperior (59%) e pés-graduacao
(23%) e a metade delas (50%) possui renda individeasal entre R$2.000,01 e R$5.000,00,
seguido das que apresentam entre R$5.000,01 e (RHIW0 (23%). As participantes que
recebem entre R$10.000,01 e R$15.000,00 somam 18,6#m 9%, tem-se a renda de até
R$2.000,00 e, por fim, 4% possuem renda acima d&.R80,00.

De acordo com a Tabela 1, onde se exibe o peafl ehtrevistas, estas mulheres
apresentaram uma gama diversa de profissdes. Ndagge ao tamanho do manequim, a
maioria usa tamanho 44, no entanto, participaramegguisa mulheres com tamanho até 52.
Em relac&o a peso e altura, tem-se um intervale &0te 120 quilos; e entre 1,58m e 1,74m.

Tabela 1- Perfil das Entrevistadas

Entrevistada Profissdo Peso e Altura Manequin
1 Administradora 70kg; 1,64m 44
2 Engenheira 90kg; 1,71m 44-46
3 Empresaria 80kg; 1,68m 44-46
4 Autbénoma 89kg; 1,60m 44-48
5 Publicitaria 85kg; 1,71m 46
6 Farmacéutica 78kg; 1,74m 44
7 Professora 69kg; 1,60m 44
8 Funcionaria Publica 76kg; 1,60m 44
9 Auxiliar Administrativa 85kg; 1,58m 44
10 Gerente 88kg; 1,64m 44
11 Estudante 78kg; 1,70m 44
12 Consultora Sebrae 85kg; 1,61m 46
13 Recepcionista 115kg; 1,71m 52
14 Secretéria 90kg; 1,61m 50
15 Artesa 90kg; 1,71m 46
16 Cabeleireira 72kg; 1,56m 44
17 Professora 120kg; 1,70m 52
18 Consultora de Vendas 80kg; 1,63m 44
19 Jornalista 100kg; 1,73m 48
20 Empresaria 77kg; 1,63m 44
21 Arquiteta 80kg; 1,70m 44
22 Dentista 76Kg, 1,60m 44

Fonte: elaborada pelos autores

O conteudo obtido a partir da analise das 22 stes foi classificado em cinco
categorias tematicas distintas, a saber: 1) expeai§ré-consumo; 2) experiéncia de compra,
3) experiéncia com o produto; 4) experiéncia comaalaplus size e 5) consequéncias da
experiéncia de compra. Segundo Bardin (2011),adteelos ensejados por meio da analise de
contetdo ndo devem ser 0s mesmos que as clasdéficapcontradas na literatura visitada,
visto que as categorias tematicas tém origem tesdas entrevistas. Ainda, conforme orienta
a autora, foi calculada a frequéncia dos temas syugiram dentro de cada categoria



identificada, de forma a demonstrar sua relevipaia o construto em analise, a experiéncia
de consumo da consumidqtus sizebrasileira.

A primeira categoria identificada recebeu o nom&xperiéncia Pré-Consumo que
trata das etapas anteriores a compra e abarceipatimente, as motivacfes para o consumo de
itens do vestuario e as fontes de informacao deanfdabela 2 apresenta os resultados obtidos
para esta categoria.

Tabela 2— Resultados da Categoria Experiéncia Pré-Consumo

CATEGORIA TEMA FREQUENCIA
Necessidade como principal motivacao parsa 4 19%
compra
Experiéncia Pré-Consumo
Busca por informacdo de moda 4 19%

Fonte: elaborada pelos autores

Em relacéo ao primeiro tema, observou-se, entpadipantes, grande desmotivacéo
para iniciar o processo de consumo. Palavras camstrdnte, triste, desanimo e desafio foram
utilizadas com frequéncia para caracterizar estenento, visto que a maior parte das
entrevistadas € motivada principalmente pela nelzds, haja vista a fala da Entrevistada 8,
ao relatar que “é uma coisa bem de necessidadeanesiando nao tem mais 0 que usar ou
quando a calgca rasgou no meio da perna”.

Tais resultados mostram-se como um fator negadissociado a experiéncia de
consumo, dado que, segundo Gentile, Spiller e (&X)7), as experiéncias positivas devem
ser prerrogativas de qualquer compra ou vivénciammientes comerciais. Ademais, a oferta
limitada de tamanhos maiores no comércio vareggstaum e a dificuldade de encontrar pecas
bonitas para seus bi6tipos inibem o estimulo parapcar, corroborando o exposto por
Sandicki e Ger (2013), ao colocarem que tais cortgras se sentem preteridas pelo mercado.

As entrevistadas revelaram que consomem poucarnaf@o de moda, sendo a internet
uma poderosa ferramenta de pesquisa, aliada abefonhento da modplus size A procura
por redes sociais de lojas especializadas e pfis ppre versem sobre o assunto facilitam a
procura, conforme revela a Entrevistada 11: “etderfacedas meninas que tem loja, entdo
eu vejo, assim, quando elas postam alguma coigdau® esse tipo de coisa. Ai eu vejo o que
esta na moda”. Neste sentido, Betti (2014) arguangme a insercao de conteudo voltado a este
publico na comunicagamline por meio de redes sociais, promovem a diversjdadeeitacao
e a legitimacao das minorias.

Assim, a etapa que antecipa 0 consumo revelagjoensumidoraglus sizeconstituem
um grupo carente ndo so6 de opc¢des no vestuaridamagm de informacéo. Posto isto, sugere-
se aos empresarios do setor o fortalecimento d&pgeonline bem como a participacdo em
eventos voltados ao publico. Aos gestores de martgas regulares, mas que atendem a esse
publico, aconselha-se a insercdo de contetdo clpelzamar a atencéo deste publico, seja em
eventos promovidos pela marca, na publicidade sumidias sociais.

A segunda categoria foi denomindebgeriéncia de Comprae contempla elementos
e situacdes envolvidos na interacao entre consureidomponentes do ambiente de compra.
Estes resultados encontram-se demonstrados naalabel



Tabela 3— Resultados da Categoria Experiéncia de Compra

CATEGORIA TEMA FREQUENCIA
Atmosfera da loja 5 23%
Instalactes 5 23%
Exposicdo das roupas 5 23%
. Interacdo com os vendedores 18 82%
Experiéncia de Compra
Comprar sem provar 9 41%
Poder de escolha 11 50%
Preferéncia por loja de departamento 11 50%
Relacionamento com as lojas 10 46%

Fonte: elaborada pelos autores

A atmosfera da loja é citada como fator preponderao sucesso da experiéncia,
resultados que vao ao encontro da literatura (Er&gHarell, 1986; Gatto, 2002). Para este
publico, que se caracteriza por ser mais fragibzagnsivel e vulneravel aos elementos que
compdem o ambiente, € fundamental que as sensegpesmentadas dentro da loja sejam
positivas para que se decida passar mais tempocab de compra, analisar as pecas, ter
coragem para provar e fechar a compra. Boa pastertteevistadas citaram a expressao “ficar
a vontade” como determinante da permanéncia naQtjserva-se, assim, que a criacdo de um
ambiente agradavel e favoravel a experiénciasipasitonstitui parte essencial a estratégia de
diferenciacéo no varejo (Zorilla, 2002).

Para a construcdo desta atmosfera favoravelemg#io com os vendedores € apontada
como um fator critico a experiéncia de comprapuvigte foi citada em 82% das entrevistas. A
sinergia com os vendedores constitui, assim, elenfandamental as estratégias do varejo de
moda, ja que o comportamento dos atendentes pgsande influéncia nas sensacdes
vivenciadas pelos individuos. As falas das enttadas versam, principalmente, a respeito do
preconceito que paira sobre a utilizacao de tansglandes, como relata a Entrevistada 3: “as
vezes encaramos pessoas olhando pra gente e fazmadi®ia porque ndo vestimos 38” ou,
ainda, séo tratadas com ridicularizacao: “tudaédj ta parecendo um bujdo, mas € linda, ta
maravilhosa, ta com aquela roupa que parece sewdraspirar, a barriga saltando pra fora e
nossa, que lindo que ficou” (Entrevistada 8).

Sobre isto, a literatura é clara ao colocar dpeqde vendas como determinante do
sucesso da interacdo entre cliente e empresa &dolina & Gomez, 2011), além de sua
atitude estar atrelada a geragédo do prazer de eor(Babin, 1995). Conforme Soustal
(2015), o atendimento é considerado capaz de wadsco valor utilitario dos produtos, sendo
apontado como fator preponderante a experiénaiam@ra do cliente. Desta forma, entende-
se que a experiéncia de consumo deva ser analisatd@m, sob a luz da gestado de pessoas.

Para Sampaiet al.(2009), o ambiente fisico influencia a percepg@®dientes no que
tange a exposicdo de mercadorias, iluminacao, itacélo e circulacdo. Sobre isto, as
entrevistadas relataram que os provadores comnstitte ponto negativo a experiéncia de
compra, por serem muito pequenos, abafados, comluminacdo e espelhos que néo
favorecem a composicao do visual, tornando um mesadimples ato de provar uma peca de
roupa.

Além disso, relatou-se a exposicao das roppessizeno comércio comum limita-se a
uma arara afastada, geralmente com uma placafidentio esses produtos, contribuindo para
gue se sintam discriminadas e estigmatizadas, odenedo com os resultados de Zanette,
Lourenco e Britto (2013). As consumidoras ressalttambém, a auséncia de manequins
maiores entre 0s manequins regulares nas vitirste,que 0s manequipdus sizeestringem-
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se as lojas especializadas, sendo esteticamentaval@veis, desmotivando a compra e
reforcando o sentimento de discriminagéo.

Estes aspectos da experiéncia de compra result@aradois temas identificados entre
as entrevistas. O primeiro deles refere-se a bl por fazer as compras no exterior. A
compra de roupas maiores nos Estados Unidos éamf@ocomo mais facil, visto que as
principais lojas de departamento, marcasuélets apresentam uma extensa variedade de
tamanhos de suas colecdes regulares, ndo necdssitaruma parte especifica das lojas para
as pessoas com sobrepeso. Esta realidade é wistaors olhos, visto que as consumidoras se
sentem parte da moda, relatando com satisfacato aléapoder escolher roupas no mesmo
ambiente e entre as mesmas opg¢des de qualquerrmedine qualquer tipo ou tamanho de
corpo.

Um outro ponto consiste nas compras feitas poulisgpe nas compras sem provar.
Estas duas situacfes decorrem dos sentimento®videhtro dos ambientes de compra, ora
por vergonha, constrangimento, por receio de me@sdir um tamanho maior e nao ter.
Conforme a Entrevistada 4, € comum comprar sermapmaté mesmo tamanhos menores. Para
ela, “é cruel, pois a gente se apaixona pela pegapra achando que vai emagrecer ou que vai
cair bem, e nossa cara cai no chdo com a comprarbsa”.

Com isso, verificou-se que mais da metade das\astadas sofrem com o fato de nao
poderem escolher suas roupas, visto que se seridgadas a comprar o que servir. A
Entrevistada 5 conta que “sempre que eu encorgrore coisa que tem a minha numeragéao,
eu compro. A gente acaba ndo escolhendo muitog wpie tem. Serviu? Comprou”. Neste
sentido, Zanette, Lourenco e Britto (2013) frisame q varejo tem forte impacto no sentimento
de diferenciacdo e discriminacéo sofrido por estdipo, salientando, ainda, a influéncia que
tais vivéncias tém nos processos de socializacfiagio de identidade de mulheres acima do
peso.

Observou-se, por outro lado, que as lojas e maagazes de satisfazer as necessidades
supracitadas deste publico adquirem uma importzatéagem competitiva, visto que estas
consumidoras se mostraram fieis aos estabelecisenide sdo bem atendidas e encontram
roupas adequadas para seus corpos e estilos, durginoportunidade de desenvolver
relacionamentos duradouros e lucrativos. Gentpéle® e Noci (2007) contribuem com estes
resultados ao apontarem que 0s lagos emocionaisuygem com a experiéncia positiva
elevam as chances de desenvolvimento de relacionasnbenéficos aos consumidores e
lucrativos para as empresas.

Por fim, as lojas de departamento sdo apontadas con ambiente mais favoravel e
democratico a experiéncia de compra. Entre asgansadeste tipo de comércio, esta a auséncia
de vendedores exclusivos para cada cliente que eaipja, sendo que sozinhas estas mulheres
se sentem mais confortaveis, livres e a vontade pacurar e provar as roupas sem que seja
necessario interagir com um vendedor. A Entrevéste@l resume que, nestes ambientes, “tu
escolhe, tu acha que cabe, tu prova sozinha, néoitguém pra dizer ai, ficou lindo e tu ta
uma salsicha amarrada. Pra mim é uma compra mafertavel, mais livre”. No contexto
analisado, as lojas de departamento mostram-se eoraalternativa mais eficiente e adequada
as suas necessidades, substituindo tradicionaislo®odarejistas (Parente, 2000).

A partir da discussao sobre a experiéncia de cnpiserva-se a sua importancia para
a construcdo da experiéncia de consumo bem-sucedidgps efeitos positivos possam ser
sentidos tanto pelo consumidor quanto por geswesspreendedores do setor. Tais resultados
permitem colocar a experiéncia de compra como unstamo central a experiéncia de
consumo, corroborando a literatura na area (Ca@o¥a, 2003).

A terceira categoria identificada recebeu o nomExperiéncia com o Produtg em
referéncia a interacdo entre consumidor e os aspeeacionados aos atributos tangiveis das



pecas de roupa destinadas a mulheres com sobré&pesesultados sdo demonstrados pela
Tabela 4.

Tabela 4— Resultados da Categoria Experiéncia com o Poodut

CATEGORIA TEMA FREQUENCIA
Auséncia de padronizacdo 18 82%
. Auséncia de tendéncia de moda 19 87%
Experiéncia com o produto — —
Dificuldade de encontrar pecas especificay 4 19%
Modelagem 12 55%

Fonte: elaborada pelos autores

Dentre os temas identificados, a auséncia de neratde moda nas pecas destinadas a
este publico consiste no ponto critico, visto qae ditado em 87% das entrevistas. As
entrevistadas descrevem a relacao entre pecagqaliahas e tendéncias de moda em tom de
queixa, visto que o comércio varejista atende sgasssidades de forma precéaria. Segundo
elas, as roupas de tamanho grande sao feias, dampas e padronagens datadas, sendo
caracterizadas frequentemente nos relatos comgdsite‘roupa de tia” ou “roupa de vo”.

A auséncia de padronizacdo constitui um pontahssinegativo, fortemente relatado
nas entrevistas. Para as participantes, ndo @dadi®nizacdo dos tamanhos, nem entre lojas e
nem entre marcas. Relatam que € comum, em uma niegnao mesmo momento, provar
roupas 44, 46 e 48 de acordo com a etiqueta, n&ssIipolo corte, modelagem e ajuste iguais.
A grave consequéncia desta falta de convergémzipiéra da experiéncia de consumo como
um todo, especialmente no que tange solicitar gaprdiversos tamanhos, dificultando, em
Gltima instancia, o desenvolvimento de relacionao®duradouros com as lojas.

Na mesma linha, os relatos descrevem de formaxaogeeia modelagem das pecas
destinadas aos tamanhos maiores. Segundo as statag, as pecas geralmente possuem
caimento ruim e a modelagem € duvidosa, semprengecem algum aspecto. Segundo a
Entrevistada 18, “a oferta pra roupas com uma naggeh favoravel é pequena, as roupas sao
sempre feitas em larga escala, modelagem duvidéseidos geralmente de malha e baixa
gualidade”. Questiona-se, assim, de que forma @ssdslagens sdo desenvolvidas, visto que
a sensacao unanime entre as consumidoras deste égfue sao roupas simplesmente grandes,
mas que nao obedecem as curvas do corpo feminggmmaque este seja acima do padrao da
passarela.

Estes problemas agravam-se quando ha a necessitadpecas especificas,
principalmente roupas para trabalho, onde ha a a@mpor roupas de tecido e alfaiataria e
roupas para eventos especiais. Neste ultimo caspces sdo especialmente limitadas e ruins,
até mesmo em lojas de aluguel de trajes. A Entexlas19 revela que “comprar vestido de
réveillon, por exemplo, o branco fica lindo nas Ineués magras e ai a modelagem tipo, do 46,
do modelo que foi feito pro 36 é completamente agxpcional, ndo serve, fica torto, grande
e esquisito”. Para que seja possivel encontrar odefn de vestido social adequado para um
corpo maior e que seja bonito e moderno, restéaa ebentes mandar fazer em costureiras, 0
que as faz sentir ainda mais excluidas, visto gorforme relatado, se fossem magras nao
sofreriam do mesmo mal.

Estes aspectos corroboram a literatura visitagia, Vista a necessidade de adequacgao
da oferta as necessidades deste publico cresceRBRAVEST, 2015), a importancia da
insercao destas mulheres em um unico e amplo sislermoda (Betti, 2014; Sandicki & Ger,
2013) e ao cuidado com populacdes vulneraveis, icopacto do varejo pode apresentar
consequéncias psicolégicas (Zanette, Lourenco &B2013).



Segue-se, entéo, conkaperiéncia com a ModaPlus Size, categoria que surge devido
as experiéncias vividas no varejo especializadaamanhos grandes, além das opinides e
sentimentos das mulheres em relacdo a este nichedm®do. Resultados sdo demonstrados
pela Tabela 5.

Tabela 5— Resultados da Categoria Experiéncia com a Nkbaa Size

CATEGORIA TEMA FREQUENCIA

Atmosfera diferenciada 11 50%
23%
19%
32%
23%

Interacdo com os vendedores

Experiéncia com a Modalus Size Modaplus sizecomo transi¢éo do varejo

Opc¢oes limitadas

g N[O

Preconceito associado

Fonte: elaborada pelos autores

A atmosfera diferenciada, percebida nos estalmeéattos especializados em tamanhos
grandes, consiste no principal fator que leva aswmidoras a optarem por estas lojas. Segundo
as participantes, estas sensacfes sao motivadasjeeacao com os vendedores, que passa a
ser mais “normal”, confortavel e simples. SegundBndrevistada 2, “essas lojas ja estao
preparadas para receber um publico diferente, érafam com naturalidade a questdo do
sobrepeso”, revelando uma naturalidade ndo obsen@darejo comum.

Importante ressaltar que, mesmo entre as marogseekpecializadas, as consumidoras
relatam a dificuldade de encontrar padronizacdodetagem adequada e, principalmente
beleza e tendéncias de moda nas pecas, confore Eittrevistada 10, “mesmo nessas lojas,
eu acho tudo meio feio, falta um pouco de bom gdssolojistas na escolha dos modelos”.

No que tange os significados que cercam o mercadoatigplus size 0 surgimento e
fortalecimento deste segmento de mercado dividini@gs das participantes. Para algumas,
esta tendéncia contribui para vestir melhor e gargmapo na procura por pecas do vestuario.
Estas mulheres veem o fortalecimento da nda sizecomo uma conquista, representando
uma transi¢ao no varejo por oferecer produtos éspEra um publico que gostaria de ser fiel,
mas que ainda é carente de boas op¢des no meatudd. Para Betti (2014), trata-se de uma
pequena, mas consideravel evolucédo do pensamestid@ade em relacdo as pessoas acima
do peso.

Por outro lado, h& bastante preconceito asso@adwarejo especializado. Muitas
consumidoras, embora frequentem estes ambientesredem as experiéncias como
constrangedoras, representando as mulheres acipesdogue clamam por maior aceitacao,
gue defendem fortemente a inclusao de todos ostaea tipos de corpo em uma Unica moda,
democratica no sentido de que ha numeracdo adegasaldodos. A Entrevistada 3 afirma
evitou durante muito tempo entrar em lojas espeadds visto que para ela “sempre foi um
atestado de frustracédo, tabu, de vergonha”. Jaravistada 9 € mais firme: “é por isso que eu
nunca vou entrar em uma lgaus sizena minha vida, eu posso comprar uma roupa extra GG
mas numa loja normal, em uma I@ls sizeeu nunca vou ter coragem de comprar. Eu nem
vou, acho que seria a pior coisa na minha vida”.

Os relatos referentes a este topico aproximam-seregultados de Otieno e Lea-
Grenwood (2005), ao apontarem que a moda espedalfde contribuir para que este publico
tenha o sentimento de pertencer a uma classetdjstiifierenciada e menos valorizada de
clientes. Os autores propdem, da mesma forma gertEvistadas sugerem, uma moda Unica,
com integracdo das ofertas para gordos e magrebrando as barreiras impostas a compra
destas mulheres.
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Ainda, visto que a moda consiste em uma comporgaiee a construcdo da identidade
das mulheres (Thompson & Haytko, 1997), a mulda size2 capaz de afetar dois sentimentos
distintos. Primeiramente, tem-se as mulheres queesgem aliviadas por encontrarem
alternativas mais adequadas ao seu corpo, aindsejaeum mercado carente de opcoes
melhores. Sob distinta percepcéo, encontram-sdaagp@a as quais o significadoplas size
esta proximo a sensacoes de fracasso e preconkeitmlita-se que, por se tratar de um setor
em crescimento, cabe as marcas e lojas que ateggterpublico repensarem suas estratégias
de posicionamento, bem como os discursos que eampre@gs suas propagandas e outras
formas de comunicacao.

A Ultima categoria identificada foi denomina@ansequéncias da Experiéncia de
Consumaq que reune o impacto emocional gerado pelas $i&sagivenciadas com a compra
de roupas. Nela estdo contidos 0s aspectos emix@riatangiveis que se originam com a
experiéncia de consumo, desde a busca de infornteg@ooda e planejamento da compra,
passando pela experiéncia de compra propriameiate dis sentimentos relacionados a moda
plus sizecontemplando os significados simbalicos reladimsaas caracteristicas subjetivas do
consumo (Holbrook & Hirschman, 1982). Os resultatiesta categoria encontram-se na Tabela
6.

Tabela 6— Resultados da Categoria Consequéncias da Enpieride Consumo

CATEGORIA TEMA FREQUENCIA
. . Impacto na autoestima 17 73%
Consequéncias da Experiéncia ¢ - — - -
Consumo Sentimentos positivos associados a compra] 14 64%
roupas

Fonte: elaborada pelos autores

Para as participantes do estudo, comprar roupa éeveria ser, algo muito bom, com
o qual elas sentem muito prazer. Ndo obstanteasuézes esses sentimentos sao inibidos pela
falta de opgbes do mercado, pela &rdua tarefa stmakile um item especifico ou pela simples
vontade de comprar uma roupa da moda e ndo encaowtrseu tamanho. Estas frustracfes
acarretam impactos na autoestima, colocando-as compublico fragilizado e vulneravel,
caracterizando estas experiéncias como emociongigeseoais, dadas as consequéncias
percebidas na autoestima (Pullman & Gross, 200detfa, Lourenco & Britto, 2013).

E unanime o desejo de “ser normal”, de ter umaanagéio ampliada em lojas normais,
sem que haja a necessidade de uma sec¢do ou umasped#ica. Ao dizer que “eu quero uma
roupa que um gordo e um magro podem usar, eu n&to ¢gr que usar roupa de gorda”, a
Entrevistada 9 reforca a necessidade de inclusste géblico & moda padréo, sem a existéncia
de distingédo. Para a Entrevistada 17, “bastarreyaa, do 32 ao 50. Todo mundo usa, entendeu,
acho que nao precisa dividir em grupos, basta a®mem ou mulher e cada um saber o seu
tamanho”.

Os impactos na estima vao além. As participameslam que se sentem excluidas do
sistema de moda, como se ndo fossem bonitas ou semao tivessem este direito de estar
produzidas e bem-vestidas. Observou-se, aindaagdi@las neste sentido sédo carregadas de
emoGao e constrangimento, como se pertencesseyuraaklasse especial. E comum, ainda,
nas suas falas, a utilizacdo de palavras que asai@m, como “gorda”, “balofa”, “gigantesca”,
“alienigena”. Zanette, Lourenco e Britto (2013) comlam que a diferenciacdo reforca
sentimentos de ndo-aceitacdo e de avaliacdo naghiiproprio corpo, reforcando o estigma
da gordura e de uma identidade diversificada. I3atale uma populacdo que enfrenta
preconceito em diversos aspectos de sua vida @8ehea-Greenwood, 2005) e, como
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mulheres, buscam nas roupas uma expressao dersasE€ehompson & Haytko, 1997), o que
€ comprometido por ndo possuirem poder de escoiplbbam suas experiéncias de consumo.

A observancia das cinco categorias identificadasmalise de conteddo corrobora a
literatura quando esta sugere que a perspectiverierpial ndo se limite a experiéncia de
compra, mas que contemple todas as etapas contrram consumo, abarcando aspectos
tangiveis e utilitdrios, bem como os sentimentdsbslismos e aspectos intangiveis
relacionados a interacéo entre consumidor e angbientompra (Falk & Campbell, 1997; Cara
& Cova, 2003; Terblanche & Boshoff, 2006; Pinto &rh, 2011).

Ainda que a experiéncia de compra se mostre camstrmito central, dado o nimero
superior de temas que abarca e, a expressividatEndointeracdo com os vendedores, cuja
relevancia é fortemente debatida pela literatude éxtrema importancia que a experiéncia de
consumo seja encarada de forma multidimensionblusta perspectiva integradora, onde a
criacao de valor para o cliente esta presente dostos niveis, em todas as interacoes, seja
com a equipe de vendas, com a marca, com o ambisicteou através das redes sociais.

Faz-se necessario, assim, que atencéo seja diestiograzer de comprar, aos valores
heddnicos relacionados a compra e aos aspectogivieis, claramente negligenciados e cuja
caréncia é demonstrada por este estudo. Estegdatevelaram-se fortes indicadores da
experiéncia de consumo satisfatoria, corroborarderatura visitada e ensejando estudos que
explorem e quantifiquem tais aspectos, bem com@ddando a atencéo de gestores, visto que
sdo criticos a satisfacdo dos clientes e, em Ukinddise, aos resultados organizacionais.

Ademais, visto que Keller (2009) defende a persgmeaa experiéncia como uma
estratégia integradora, as dimensdes encontragdtes estudo para descrever a experiéncia de
consumo das consumidonass sizebrasileiras constituem um ponto de partida Gtpesquisa
sobre elementos, variaveis e determinantes daiérpir de consumo, lacuna apontada por
Brasil (2007) e ainda carente de desenvolvimentamioito das pesquisas académicas.

CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo buscou identificar elementos fund#ausea experiéncia de consumo, sob
a Otica das clientes de moda feminias sizeno Brasil, categorizados em cinco dimensdes, a
saber, experiéncia pré-consumo, experiéncia de mgmgxperiéncia com o produto,
experiéncia com a mogdus sizee consequéncias da experiéncia de consumo.

A categoria Experiéncia Pré-Consumo revela a itApora da comunicacao eficiente
com este segmento de mercado, de forma a identiiezes reais necessidades, estabelecer um
dialogo com as consumidoras pelas midias socigisrgjpalmente, reunir esforcos para levar
informacdo de moda a este nicho do vestuario. Aek&pcia de Compra, por sua vez,
comprovou-se construto central a experiéncia deswon como um todo, com destaque para a
percepcdo do ambiente de compra, a criacdo dorpdezeomprar e a interacdo com 0s
vendedores. A auséncia de tendéncias de moda a&ddenzacdo configuram fatores criticos
da Experiéncia com o Produto, acentuando sentimel@@xcluséo e enredando o processo de
compra. J4 a Experiéncia com a Mddlas Sizemanifesta que o varejplus sizeé uma
tendéncia e um grande mercado a ser explorado,rarhbja bastante preconceito associado as
lojas especializadas. Por fim, as Consequéncidsxgdariéncia de Consumo documentam os
Impactos na autoestima gerados a partir das irfitesagom os ambientes de venda.

No que tange as suas contribuicbes académicassenpe pesquisa contribuiu para os
estudos nas areas de experiéncia de consumo, abckng mercado moda feminiphs size
segmento carente de estudos cientificos que explse contexto de atuacdo. Quanto as
implicacdes gerenciais, 0s resultados aqui colgyaloiliam a tomada de deciséo dos gestores
do varejo de moda, no entendimento de aprimorao @mmagem quanto a experiéncia com
suas lojas ou marcas, o que se traduzira, em Udtivalise, em uma maior lealdade das clientes.
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Sobre as limitagdes, visto que se trata de undesta cunho exploratorio, tem-se aqui
um esforgco no sentido de construir as dimensdeexgariéncia de consumo, sendo seus
resultados mais indicativos do que conclusivos.rélacédo a futuras pesquisas, recomenda-se
estudos exploratorios acerca da experiéncia deunpum&m outras regides do Brasil, outros
contextos e diferentes perfis, chamando atencas@naia de estudos que explorem o varejo
de modaplus sizemasculino. Ainda, propdem-se a comparacgéo conitaeeg advindos de
outros paises, incitando o desenvolvimento de estutlansculturais em marketing
experiencial. Ademais, preconiza-se a utilizacdouteas abordagens e técnicas de pesquisa,
além do desenvolvimento de instrumentos de meréoregpazes de mensurar a experiéncia
de consumo de forma conclusiva, descritiva e causal
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