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RESUMO

0 objetivo do trabalho foi analisar quais as percepgdes dos individuos obesos durante a realizagao de suas compras de vestuério na cidade de Natal/RN. Os
dados da pesquisa foram obtidos através da aplicagdo de questiondrios, dentro de uma abordagem quantitativa, em clinicas médicas de endocrinologia,
por individuos que estdo acima do peso. Durante a investigacao, houve a caracterizagdo do processo de compra no perfil desses consumidores e dos
fatores que os influenciam na decisdo. Obteve-se uma amostra ndo probabilistica de 50 sujeitos, sendo os dados tratados descritivamente. Dentre os
principais resultados evidenciam-se a autonomia no processo de compra dos obesos que consideram o ato de vestir como uma necessidade e ndo como
um desejo, e ainda o ndo reconhecimento por parte das organizacdes dos sujeitos estudados, como um segmento de mercado. Outro resultado é a ndo
importancia da internet e dos vendedores como meio de comunicag&o no processo de decisdo de compra. Conclui-se com esse estudo que os consumidores
obesos possuem anseios especificos ndo satisfeitos pelo mercado e caracteristicas de decisdes de compras peculiares que podem ocasionar o aumento da
competitividade e ampliar a participagdo do comércio varejistas de roupas.

Palavras-Chave: Comportamento do consumidor. Obesidade. Vestuério. Marketin.

ABSTRACT

The objective of this study was to analyze the perceptions of obese population when they are buying of clothes in Natal-RN. The data were obtained through
questionnaires, in a quantitative approach in endocrinology medical clinical, by patients who are overweight. During the investigation, there was the
characterization of the purchasing process in the profile of these consumers and the factors that influence the decision. We obtained a non-probabilistic sample
of 50 subjects, with the data being done descriptively. Among the main results, it becomes evident the autonomy in the process of purchasing by the obese who
consider the act of dressing as a necessity and not as a desire, and yet the failure to recognition by organizations of the studied subjects as a market segment.
Another result is the insignificant role of the Internet and sellers as a means of communication in the purchase decision. It was concluded from this study that
obese consumers have no specific expectation by the market and characteristics of peculiar purchasing decisions that may lead to increased competitiveness
and expand the participation of the trade clothing retailers.

Keywords: Consumer behavior: Obesity Clothing; Marketing.
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1 INTRODUCAO

O comportamento do consumidor ¢ um tema rele-
vante no contexto da gestdo do marketing, especial-
mente quando se evidenciam segmentos de mercado
(KOTLER, 2000). Neste conjunto de segmentos se
encontram os obesos. Percebe-se que atualmente ¢ um
tema que vem ganhando espaco na midia, na socieda-
de, na medicina, entre psicoldgico, nutricionistas etc. No
contexto do marketing, pode-se observar que ¢ um gru-
po de consumidores que nao tem sido objeto de muitos
estudos cientificos, uma vez que vem sendo tratado mais
na dialégica da satide publica. E como pessoas que to-
mam decisdes, devem ser compreendidas como o objeto
de investigagdo a luz dos modelos que discutem proces-
sos de decisdo de compra (SOLOMON, 2002).

Segundo a INBIO (Instituto Brasileiro Interdisci-
plinar da Obesidade), no Brasil, cerca de 27 milhdes de
adultos (32%) apresentam algum grau de excesso de peso;

destes, 27% e 38% correspondem aos percentuais para a
populacdo masculina e feminina respectivamente. Exis-
tem aproximadamente 6,85 milhdes de individuos obe-
sos no Brasil. A maior taxa de obesidade ¢ na capital do
Rio de Janeiro, ficando atras da capital do Rio Grande do
Norte (INIBIO, 2011). Vale ressaltar que como observava
Popkin (1998), a maioria dos obesos se encontra nas areas
urbanas das cidades. Assim, estes tém acesso a uma di-
versidade de produtos/servicos ¢ comodidades.

Dados do Ministério da Saude contabilizados até
2008, trazem a baila o grande nimero de obesos no
Brasil, como pode ser visualizado na Figura 1 a seguir.
Tem-se a descrigdo da porcentagem da populagdo obe-
sa por capital da federagdo e em seguida essa separacdo
por sexo. Deve-se observar que ha certa uniformizacéo
dos percentuais nos municipios demonstrados, eviden-
ciando que em média uma grande parte da populacao
brasileira esta acima do peso, ou seja, com o indice de
massa corporea acima de 30kg/m2.

Figura 1: Porcentagem de populacgéo brasileira obesa até 2008, por capital da Federagéo

Capitais / DF Total Sexo Masculino Sexo Feminino
Aracaju 42,0 43,0 41,0
Belém 46,4 52,1 40,3
Belo Horizonte 44,0 46,5 41,5
Boa Vista 459 48,1 433
Campo Grande 47,9 54,6 41,2
Cuiaba 48,4 51,8 44,8
Curitiba 46,7 48,9 44,7
Florianépolis 41,8 48,3 35,7
Fortaleza 443 49,6 39,4
Goiana 44,6 48,6 40,6
Joao Pessoa 45,2 477 42.8
Macapa 477 51,8 434
Maceio 42,1 47,1 37,2
Manaus 42,2 42,3 42,1
Natal 43,4 46,1 40,9
Palmas 38,9 47,0 30,0
Porto Alegre 49,0 54,1 4477
Porto Velho 44,1 46,9 41,0
Recife 46,5 51,5 41,7
Rio Branco 48,3 56,3 39,6
Rio de Janeiro 43,8 454 423
Salvador 41,0 41,4 40,6
Sao Luis 38,4 45,9 30,8
Sao Paulo 45,7 53,4 38,6
Teresina 36,6 38,7 34,6
Vitoria 427 48,7 37,1
Distrito Federal 39,7 45,0 349

Fonte: Ministério da Saude (2009).
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O esteredtipo da beleza nas sociedades ocidentais
estd difundido através de uma média que valoriza a
magreza. As pessoas obesas ndo fazem parte dessa es-
trutura média, tendo dificuldades de encontrar vestu-
arios adequados as suas medidas. Algumas varejistas
nem apresentam linhas de roupas para estes consumi-
dores, desconsiderando seu potencial de compra.

As pessoas que estdo acima do peso tém intempé-
ries em encontrar roupas que apresentem modelos com
design atual, qualidades e a prego acessivel e que este-
ja também dentro dos ditames da moda. Isso significa
que nao podem desfrutar da liberdade de comprar uma
roupa pela qual se apaixonam, mas se limitar “a tra-
pos” que lhes possam servir. O fato de se estar acima
do peso ndo implica que ndo se possa estar bem vesti-
do e ter vaidade, muito menos que ndo tenham poder
de compra ou que ndo meregam ser constituidos como
um grupo de consumo. Além disso, considera-se que
o gordo pode ser saudavel, mas muitas vezes nao se
valoriza por ficar refém (as organizagdes ofertantes) do
pensamento dominante, discriminatorio da sociedade,
de que o gordo ndo pode ser bonito, ¢ feio e deve usar
roupas que procurem disfargar suas gorduras.

O desenvolvimento e a manutengdo de uma linha ba-
seada no nicho de mercado ¢ importante para o sucesso
da industria das aparéncias. E tempo da obesidade passar
a ser uma coisa normal dentro do marketing, ser encarada
dentro de uma perspectiva racional e como tal, conhecer
os habitos e comportamento desse consumidor de manei-
ra que possibilite a adoc@o de intervengdes no modo de
operagdo da estratégia e como consequéncia das proprias
praticas operacionais das organizagdes.

Sdo poucas organizagdes no mundo do varejo de
vestuario que apresentam algum produto que atenda na
integra as necessidades deste grupo. O que se encon-
tram sdo pecas de roupas pontuais e até lojas especificas
com personalizagdo para obesos, divergindo da logica
dos estudos do consumidor, onde de acordo com Giglio
(2003), as caracteristicas dos consumidores e seus pa-
péis sociais deveriam conduzir a gestdao mercadoldgica
na orientagdo do produto e demais decisdes em nivel ta-
tico, estratégico e operacional. Na capital do Rio Grande
do Norte, ha uma auséncia de estruturas organizacio-
nais que foquem os obesos como segmento ¢ em lojas
de grandes magazines apresentam espagos muito pifios
para atendé-los. Isso ndo deveria ocorrer, pois esse sub-
grupo da sociedade dita “normal” ¢ um fato presente
e possui potenciais de consumo como qualquer outro
subgrupo. Entdo, diante de fatos como esses, surge uma
questao de pesquisa que busca identificar quais as per-
cepcdes dos obesos no processo de consumo de roupas

em Natal/RN. Que fatores sdo considerados como im-
portantes para chegar a uma decisdo? Como esses con-
sumidores se percebem no consumo de roupas?

2 REFERENCIAL TEORICO

Kotler e Armstrong (2000) definem marketing como
0 processo social e gerencial através do qual individuos
e grupos obtém aquilo de que necessitam e que desejam,
criando e trocando produtos e valores com outros. Ja
Kotler e Keller (2006) afirmam que o marketing envolve
a identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas
e sociais. Definindo de uma maneira bem simples, pode-
-se dizer que ele “supre necessidades lucrativamente”.

O conceito mais basico e inerente ao marketing € o das
necessidades humanas. Elas incluem necessidades fisicas
basicas de alimentagdo, roupas, calor € seguranga; neces-
sidades sociais de fazer parte de um grupo e ser querido; e
necessidades individuais de conhecimento e autoexpres-
sdo. Essas necessidades ndo sao inventadas pelos profis-
sionais de marketing, sdo uma parte basica da constitui-
¢ao dos homens. O dever de qualquer negdcio € fornecer
valor ao cliente mediante ao retorno saudavel. Em uma
economia extremamente competitiva, com compradores
cada vez mais racionais diante de uma abundancia de
opgdes, uma organizagdo s6 pode prosperar ajustando o
processo de entrega de valor e selecionando, proporcio-
nando e comunicando um valor superior.

Para terem sobrevivéncia no mercado competiti-
vo de hoje, as organizagdes devem concentrar-se no
cliente, ganhando-os dos concorrentes € mantendo-os
consigo através da oferta de maior valor. Para Kotler
e Armstrong (2000), antes de ser capaz de satisfazer
consumidores, uma organizagdo deve conhecer suas
necessidades e desejos. Portanto, um marketing so-
lido requer uma cuidadosa analise dos consumido-
res. Ha muitos tipos diferentes de consumidores com
muitos tipos diferentes de necessidades.

O mercado consiste em muitos tipos de clientes, pro-
dutos e necessidades, e a tarefa é determinar que seg-
mentos oferegcam as melhores chances para a organiza-
¢ao alcancar seus objetivos. Os consumidores podem ser
agrupados e servidos de diversas formas, com base em
fatores geograficos, demograficos, psicograficos e com-
portamentais. A segmentacdo do mercado consiste no
processo de dividi-lo em grupos distintos de compradores
com necessidades, caracteristicas e comportamentos di-
ferentes, que podem requerer produtos ou compostos de
marketing distintos (KOTLER; ARMSTRONG, 2000).
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Para Kotler (1998, p.254), “a diferenciagdo ¢ ato de
desenhar um conjunto de diferengas significativas para
distinguir a oferta da organizagdo das ofertas dos con-
correntes”. Quanto ao varejo, especificamente, o autor
ainda afirma que no passado era possivel segurar os
consumidores através de sortimentos especiais e exclu-
sivos de bens, oferecendo servigos extensivos e melho-
res do que o concorrente, tais como cartdo de crédito da
loja para favorecer as comprar a prazo ou situando-se
em locais mais proximos e convenientes para os com-
pradores. Hoje o cenario modificou-se. Assim, muitos
varejistas estdo repensando suas estratégias de marke-
ting para buscar a diferenciagio da sua oferta.

Para tanto, ¢ fundamental que as organizagdes co-
nhecam os atributos que os consumidores consideram
importantes no momento de decidir a compra. S6 assim
podem agregar caracteristicas e beneficios que serdo per-
cebidos e valorizados pelos consumidores. Ainda nesse
sentido, o autor salienta o dever de avaliar a importancia
quantitativa dos atributos diferentes, bem como os de-
sempenhos da organizagdo e dos concorrentes em rela-
¢do aos diferentes valores atribuidos pelos concorrentes.
Depois de definir o posicionamento da organizagao, ela
esta apta a comegar a planejar os detalhes do seu mix de
marketing cujo conceito na optica de Kotler e Armstrong
(2000) € o grupo de ferramentas taticas controlaveis de
marketing, que a organizagao utiliza para produzir a res-
posta que deseja no mercado-alvo, ou seja, € composto
de produto que resulte da combinaco de bens e servicos
que a organizagdo oferece ao mercado-alvo; do prego,
que significa a soma de dinheiro que os clientes devem
pagar para obterem o produto; a praga, que inclui ativi-
dades da organizacao que tornam o produto disponivel
para os consumidores-alvo; e a promogao, que significa
as atividades que comunicam os atributos do produto e
persuadem os consumidores a compra-lo.

O proposto do marketing ¢ satisfazer as necessi-
dades e aos desejos dos consumidores por meio da produ-
¢do de produtos e servigos. Assim, conhecer as pessoas,
suas necessidades, seus desejos e seus habitos de compra
torna-se agdo fundamental para a eficaz administracdo
mercadologica (SAMARA; MORSCH, 2005).

Compreender o consumidor ¢ uma fungao essencial
do marketing para que ele possa cumprir plenamente
seus objetivos no desenvolvimento, na produgdo e na
colocacdo no mercado de bens e servigos apropriados,
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e capazes de satisfazer as necessidades ¢ aos desejos
dos consumidores, contribuindo, assim, para o suces-
so do negodcio. Para o autor Solomon (2002,) o com-
portamento do consumidor resume-se ao estudo dos
processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou dispéem de produtos,
servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer a neces-
sidades e desejos. Samara e Morsch (2005) dizem que
esse processo ¢ continuo, nao se limitando apenas ao
momento da compra, quando a troca efetiva.

Schiffman e Kanuk (2000) partilham dessa visdo em
sua definicdo do comportamento do consumidor ao apre-
sentar que € o estudo de como os individuos tomam deci-
sOes de gastar seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro,
esforgo) em itens relacionados ao consumo. O comporta-
mento do consumidor engloba o estudo daquilo que com-
pra, por que compra, onde compra, com que frequéncia
compra e com que constancia usa o que compra.

Kotler (2000) exprimiu que o comportamento do
consumidor ¢ influenciado por fatores sociais, como
grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status.
Em corroboracdo a essa ideia, as pessoas pesquisadas
concordaram que os seus amigos influenciam na sua
compra de roupas, sendo influenciados pela opinido do
atendente. Esses dados s@o importantes para o marke-
ting de forma a identificar especificamente quem € res-
ponsavel pela decisdo de compra, os tipos de decisdes
de compra e os passos no processo de compra.

Para Kotler e Keller (2006), uma vez que o proposito
de marketing centra-se em atender e satisfazer as neces-
sidades e aos desejos dos consumidores, torna-se funda-
mental conhecer o seu comportamento de compra. Enten-
der o comportamento do consumidor ndo ¢ tarefa facil.
Pela complexidade que cerca o ser humano, esse estudo
envolve diversas areas do conhecimento como Psicologia,
Sociologia, Antropologia, Religido, dentre outras.

O comportamento do consumidor pode ser compa-
rado aos grandes blocos de gelo que flutuam nas aguas
geladas dos polos, por possuirem uma caracteristica sin-
gular. A maior parte de sua estrutura fica submissa, dei-
xando visivel aos olhos do observador apenas uma pe-
quena parte. Enquanto ele se movimenta, ¢ impossivel
ter uma compreensao clara e total de sua real dimensao
e poder. Samara e Morsch (2005) citam isso em sua obra
com o intuito de dizer que, o consumidor é como um
iceberg. Ele se movimenta no mercado e todos podem
visualiza-lo como a ponta de um iceberg, mas suas reais
intengdes, motivacoes e atitudes permanecem ocultas.
Apenas analisando-o mais profundamente, por meio da
imersdo em seu interior, sera possivel conhecer o seu
todo, enxergando-o de forma integral e descobrindo as



verdadeiras razdes que o levam a agir de uma determi-
nada forma. A metafora do iceberg ajuda a compreender
que o consumidor é movido por influéncias submersas
que justificam seu comportamento.

Para Solomon (2002), os consumidores sao atores no
palco do mercado. A perspectiva da teoria dos papéis vé
grande parte do comportamento do consumidor como
os atos de uma pega. Como no teatro, cada consumidor
tem falas, acessorios e figurinos necessarios para um
bom desempenho na encenagdo. Como as pessoas re-
presentam muitos papéis diferentes, elas as vezes modi-
ficam suas decisdes de consumo, dependendo da “peca”
especifica de que participam em certo momento. Os cri-
térios que usam para avaliar produtos € servicos em um
papel podem ser bem diferentes dos utilizados em outro.

Solomon (2002) também complementa que uma das
premissas fundamentais do moderno campo do com-
portamento do consumidor € a de que as pessoas muitas
vezes compram produtos ndo pelo que eles fazem, mas
sim pelo que eles significam, ou seja, ha uma simbologia
envolvida. Este principio ndo quer dizer que a fungdo
basica de um produto ndo seja importante e sim, que 0s
papéis que tais produtos representam na vida das pesso-
as vao além das tarefas que eles desempenham.

Churchill e Peter (2000) consideram o processo de
compra do consumidor em influéncias sociais e situacio-
nais. Para Engel el at. (2000), as variaveis que influenciam
no processo de decisdo de compra encontram-se divididas
entre as influéncias ambientais, as diferencas individuais
e os fatores pessoais. Ja Kotler e Keller (2006) conside-
ram que o comportamento de compra do consumidor é
influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psi-
cologicos. De acordo com Kotler e Armstrong (2000), es-
tes fatores ndo podem ser controlados pelos profissionais
de marketing, mas devem ser levados em consideragao.

Os fatores culturais exercem a influéncia mais am-
pla e mais profunda sobre o comportamento do consu-
midor. E necessario entender o papel desempenhado
pela cultura, subcultura e classe social do comprador,
pois a cultura é um dos principais determinantes do
comportamento ¢ dos desejos de uma pessoa. Além
dos fatores culturais, o comportamento do consumi-
dor ¢ influenciado por fatores sociais, como grupos de
referéncia, familia, papéis sociais e status.

As decisdes do comprador também sdo influencia-
das por caracteristicas pessoais, como idade e estagio
no ciclo de vida, ocupagdo, circunstancias economicas,
personalidade, autoimagem, estilo de vida e valores.
Tendo ainda os fatores psicologicos, que combinados a
determinadas caracteristicas do consumidor, levam-no
a processos de decisdo de compra. Buscar entender o

que acontece no consciente do comprador entre a chega-
da do estimulo externo e a decisdo de compra € condigdo
basica de gestao (KOTLER; KELLER, 2006).

O papel da gestdo no comportamento do consumidor
¢ de ir além das influéncias sobre os compradores e de-
senvolver uma compreensiao de como os consumidores
realmente tomam suas decisdes de compra, passo a pas-
S0, ou seja, especificamente identificar quem € respon-
savel pelos tipos e pelas decisdo de compra, assim como
também o0s passos no processo de compra, pois como
observa Richers (1984), o comportamento do consumi-
dor caracteriza-se pelas atividades mentais e emocionais
realizadas na selecdo, compra e uso de produtos/servi-
cos para a satisfagdo das necessidades e desejos. Kotler
(2000) apresenta cinco papéis que as pessoas podem de-
sempenhar em uma decisao de compra: o iniciador, que
¢ pessoa que sugere a ideia de comprar um produto ou
servico; o influenciador, individuo que esta relacionado
com aquela estrutura cujo ponto de vista ou conselho
influencia na decisdo; o papel do decisor esta relacio-
nado com o ato de decisdo em si sobre quaisquer com-
ponentes de uma decisdo de compra; o quarto papel é o
do comprador, que define o que comprar, como comprar
e onde comprar. O quinto € o comprador: pessoa que
efetivamente realiza a compra e o usuario é aquela que
consome ou usa o produto ou servico.

As tomadas de decisdes do consumidor no ato da
compra variam de acordo com o tipo de decisdo de com-
pra. Destacam-se quatro tipos de comportamento na
hora da compra do consumidor, baseados em seu grau
de envolvimento e de diferencas entre as marcas. O pri-
meiro tipo de comportamento ¢ o de compra comple-
x0, que envolve um processo de trés etapas. Primeiro, o
comprador desenvolve crengas sobre o produto, segun-
do, ele desenvolve atitudes sobre o produto, e terceiro,
ele faz uma escolha refletida. Os consumidores adotam
esse comportamento de compra complexo quando estdo
altamente envolvidos em uma compra e conscientes das
diferengas significativas entre as marcas.

O segundo comportamento € o da compra com dis-
sonancia cognitiva reduzida. Esse tipo acontece quan-
do o comprador esta envolvido numa compra, mas vé
pouca diferenca entre as marcas. O alto envolvimento é
baseado no fato de a compra ser cara, pouco frequente
e envolver riscos. O terceiro tipo é o comportamento de
compra habitual, ou seja, os consumidores t€m pouco
envolvimento com essa categoria de produtos. O quar-
to e ultimo comportamento de compra em busca de
variedade, da-se ao baixo envolvimento com grandes
diferengas entre marcas. Nesse caso, os consumidores
geralmente trocam muito de marca.
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Ja arazdo de compra refere-se ao propdsito do con-
sumo, isto €, o que exatamente a compra possibilitara
e para quem. Também chamada de defini¢do de tare-
fa por alguns autores, como Mowen e Minor (2003),
essa variavel estd intimamente ligada a finalidade da
compra. Normalmente, os consumidores compram um
produto para seu proprio uso, para uso doméstico ou
como um presente, mas dependendo do proposito, as
escolhas poderdo variar radicalmente.

Engel, Blackwell ¢ Miniard (2000), em classificagdo
diversa, definem as situa¢des de uso como razodes de com-
pra, referentes as situagdes nas quais 0 consumo ocorre,
as situacdes de uso decorrem estritamente do ambiente no
qual um produto ¢ utilizado e influenciam as caracteristi-
cas que o consumidor procura nesse produto. Assim, um
relogio de pulso, por exemplo, podera variar entre um mo-
delo tradicional, um modelo para o dia-a-dia, um modelo
esportivo ¢ um modelo especial, conforme as situagdes
em que sera usado por seu comprador. Por isso, ¢ natural
que os produtos possam se destinar a varios propositos e
ndo se limitem a apenas uma situagdo de uso.

O estado de espirito momentaneo do comprador,
como sentimentos de ansiedade, raiva ou alegria,
e as condi¢des do momento, como cansaco, doen-
¢a ou falta de dinheiro, podem influenciar sua de-
cisdo de compra. Essas disposi¢cdes temporarias e
circunstanciais costumam naturalmente anteceder
grande parte das nossas decisdes, sobretudo aque-
las com maior custo e complexidade. Assim, muitos
consumidores evitam realizar compras importantes
quando percebem que algum sentimento ou estado
de espirito inoportuno possa estar “bloqueando” sua
percepcdo, impedindo uma escolha mais congruente
e racional (SAMARA; MORSCH 2005).

Os estados de espirito se incluem como um dos
fatores de estados antecedentes, que incluem estados
fisiologicos, como fome, sede e sono — que se diferen-
ciam das predisposigdes do estado de espirito. Nao se
pode disso criar as necessidades e os desejos de um
individuo de suas emocgdes. Como seres humanos, as
pessoas sdo emotivas. Assim como as necessidades e
os desejos estimulam a buscar a solu¢do dos problemas
de consumo, as emogdes também podem mobilizar na
direcgdo do alcance de objetivos esperados. As emogdes
sdo, portanto, forgas potenciais na determinacdo das
escolhas de consumo (SAMARA; MORSCH 2005).

As emocgdes guiam as agdes cotidianas, ou seja, fa-
zer carinho num bebé porque o individuo tem afeigdo e
amor por ele, ou falar mal de um motorista mal-educa-
do que fecha o transito porque o individuo sente raiva
e frustragdo. Apesar de todos sentirem emocodes, ndo €
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facil defini-las, uma vez que elas envolvem um conjunto
complexo de processos que ocorrem simultaneamente.
Tais emog0es provém da ocorréncia de alguma excitagdo
psicoldgica, seguida por uma resposta comportamental,
combinada com o significado avaliado de ambos.

Para Sheth, Mittal e Newman (2001), existem quatro
estagios do processo de aquisi¢do: 1) o consumidor con-
firma sua decisdo; 2) avalia sua experiéncia; 3) conclui
sua satisfacdo ou insatisfacdo; e, finalmente, 4) formula
sua resposta futura, que pode estar direcionada ao aban-
dono, a reclamag@o ou a lealdade ao produto, servigo ou
fornecedor as opgdes tém trés componentes: fisiologico,
cognitivo e comportamental (CZINKOTA et al, 2001).

As predisposi¢des emocionais temporarias que afe-
tam o estado de espirito sdo denominadas por alguns
especialistas de humores. Definem-se humores como
emoc¢des menos intensas e mais faceis de induzir, apa-
recendo e desaparecendo na consciéncia do individuo
com frequéncia e de modo rapido. Essas emocdes de
vida curta estdo sempre presentes nas pessoas, ou seja,
elas estdo sempre com algum tipo de humor: felizes ou
tristes pensativos ou alienados, irritados ou contentes,
divertidos ou aborrecidos. Esses estados influenciam o
comportamento humano de forma geral, inclusive as
respostas aos estimulos mercadologicos.

Quando o comprador reconhece um problema ou
uma necessidade, da-se inicio ao processo de compra. A
necessidade pode ser provocada por estimulos internos
ou externos. O consumidor interessado tende a buscar
mais informag0es. Distingui-se entre dois niveis de inte-
resse. O estado de busca mais moderado ¢ denominado
atencdo elevada. Nesse nivel, a pessoa é mais receptiva
a informagdes sobre o produto. No outro nivel, o indi-
viduo embarca em uma busca ativa de informagdes tais
como: procurando informagoes na literatura, telefonan-
do para amigos e visitando lojas, a fim de saber mais
sobre o produto. As fontes de informagdes do consumi-
dor dividem-se em quatro niveis: Fontes pessoais: fami-
lia, amigos, vizinhos, conhecidos; Fontes comerciais:
propaganda, vendedores, representantes, embalagens,
mostruarios; Fontes publicas: meios de comunicacdo de
massa, organizagoes de classificagdo de consumo; Fon-
tes experimentais: manuseio, exame, uso do produto. A
quantidade relativa e a influéncia dessas fontes de infor-
magdo variam de acordo com a categoria de produtos e
as caracteristicas do comprador (KOTLER, 2000).

Apos o consumidor processar as informagdes, ele
faz uma avalia¢do das alternativas. Existem diversos
processos de avaliacdo de decisdes, e os modelos mais
atuais tratam tal processo como sendo cognitivamente
orientado, ou seja, primeiro o consumidor tenta satis-



fazer uma necessidade, segundo, o consumidor busca
certos beneficios da escolha do produto, e terceiro, o
consumidor vé cada produto como um conjunto de
atributos com capacidades variadas de entrega de be-
neficios para satisfazer a necessidade.

E dessa conjungdio que se materializa a decisdo de
compra. No estagio de avaliagdo, o consumidor cria
preferéncias entra as marcas do conjunto de escolha.
O consumidor também forma uma intengdo de com-
prar as marcas preferidas. Contudo, dois fatores podem
interferir entre a intengdo de comprar e a decisdo de
compra. O primeiro fator ¢ a atitude dos outros. Dois
elementos interferem na redugdo de preferéncia de al-
guém: (1) a intensidade da atitude negativa da outra
pessoa em relagdo a alternativa do consumidor e (2) a
motivagdo do consumidor para acatar os desejos da ou-
tra pessoa. O segundo, relaciona-se a fatores situacio-
nais imprevistos, que podem surgir e mudar a intengéo
de compra. A decisdo de um consumidor de modificar,
adiar ou rejeitar uma compra ¢ altamente influenciada
pelo risco percebido (KOTLER, 2000).

O comportamento pos-compra ¢ o quinto estagio,
ou seja, apos comprar um produto, € experimenta-lo
surge algum nivel de satisfag@o ou insatisfacdo. O que
determina se o comprador vai ficar satisfeito ou insatis-
feito ¢é a relac@o entre as expectativas e o desempenho
percebido do produto. Se o produto fica aquém das ex-
pectativas, o consumidor fica insatisfeito; se ele atinge
as expectativas, o consumidor fica satisfeito; e se ele
excede as expectativas, ele fica encantado, dai a impor-
tancia em monitorar o comportamento do consumidor
(KOTLER; ARMSTRONG, 2000).

A sensacdo esta relacionada a reagdo imediata dos
receptores sensoriais (olhos, ouvidos, nariz, boca, dedos)
a estimulos basicos como a luz, a cor, o som, os odo-
res € as texturas. A Percepgdo € o processo pelas quais
essas sensacOes sdo selecionadas, organizadas e inter-
pretadas. O estudo da percepcao concentra-se no que €
acrescentado a essas sensacdes, a fim de dar significado
(SOLOMON, 2002). Samara e Morsch (2005) observam
que cada pessoa usa a percepco para criar sua propria
realidade. Pelo fato de a mente humana ter limites para
a quantidade de estimulos com que pode lidar, filtra as
informagdes do meio ambiente de forma coerente com
aquilo que cada individuo acredite ser pertinente e im-
portante. A percepg¢do cria uma orientacao para o mun-
do externo resultante de experiéncias passadas, atitudes,
normas culturais € comportamento aprendido.

No processo de percepgdo, o individuo absorve sen-
sacdes ao entrar em contato com mensagens que escolhe
para prestar atencdo, entre tantas exposigdes a que se

submete, ¢ as utiliza para interpretar o0 mundo ao seu
redor. N&o raro, ele pode ter um entendimento diferente
da mensagem pretendida, uma vez que coloca sua visdo
nas coisas a partir de significados coerentes com suas
proprias experiéncias, concepgoes e desejos. No marke-
ting, as percepg¢oes sdo mais importantes do que a rea-
lidade, visto que ¢ a percepcao que de fato influencia o
comportamento de compra do consumidor. As pessoas
podem ter diferentes percepcdes do mesmo objeto devi-
do a trés processos: atengdo seletiva, distor¢do seletiva e
retencao seletiva (KOTLER; KELLER, 2006).

Estima-se que as pessoas sdo expostas em média
a mais de 1.500 anfincios ou comunicagdes de marca
por dia. Como ndo ¢é possivel prestar atencdo a todos,
a maioria dos estimulos ¢ filtrada. Isso significa que as
praticas de comunicagdo devem se esforgar a0 maximo
para atrair a atengdo dos consumidores. Mesmo os es-
timulos que chamam a aten¢do nem sempre atuam de
forma como os emissores da mensagem esperam. A dis-
tor¢do seletiva € a tendéncia que tem de transformar a
informagdo em significados pessoais e interpreta-la de
modo que se adapte aos pré-julgamentos. Ja a retengdo
seletiva mostra que as pessoas sdo propensas a lembrar
0s pontos positivos mencionados a respeito de um pro-
duto de que o consumidor goste, € a esquecer 0s pontos
positivos expostos a respeito de produtos concorrentes.
A retengdo seletiva também beneficia marcas fortes. E
por causa dela que os profissionais de marketing usam a
dramatizagdo e a repeticdo ao enviar mensagens ao seu
mercado-alvo, assegurando que a mensagem ndo sera
ignorada (KOTLER; KELLER, 2006).

3 PERCURSO METODOLOGICO

O presente estudo caracteriza-se como uma
pesquisa exploratoria, que de acordo com Samara e
Barros (2002, p.29) tende a “obter um primeiro conta-
to com a situacdo a ser pesquisada ou um melhor co-
nhecimento sobre o objeto levantado e hipoteses”. Tal
enquadramento se deu devido ao pesquisador adentrar
numa estrutura quase que inexplorada do comporta-
mento do consumidor obeso: a roupa. Concomitante-
mente ¢ classificada como descritiva que segundo Gil
(1999), proporciona a descri¢do das caracteristicas do
fendmeno observado (o processo de compra de roupas
em relagdo ao consumidor do obeso). Adotou-se abor-
dagem quantitativa, que para Malhotra (2001, p55) é
“quantificar os dados e aplicar uma analise estatistica”.

Com o levantamento bibliografico desenvolvido
a partir de material ja elaborado, procurou-se obter
uma base tedrica, permitindo assim uma cobertura

Ano IV, n. 2 - abr./set. 2012



ra UnP

de uma gama de fendmenos muito mais amplo do as-
sunto pesquisado, no que concerne as variaveis que
permeiam o estudo do comportamento do consumi-
dor obeso potiguar.

O universo da pesquisa sdo os individuos que estdo
acima do peso, sendo impossivel determinar quantifi-
cadamente na cidade de Natal/RN esse numero orde-
nadamente, o que levou o pesquisador a trabalhar com
a amostra nao probabilistica por acesso. A estratégia
de coleta foi a de visitar clinicas médicas de endocrino-
logia, onde com autorizagdo prévia de cada adminis-
tragdo, o instrumento seria aplicado. Assim focou-se
buscar a amostra de forma mais rapida e objetiva. O
pesquisador comunicou formalmente as clinicas sobre
o estudo, ndo havendo nenhuma objecao.

No universo espacial das clinicas foram visitadas
as quatro maiores de Natal. O critério para essa defi-
nicdo foi o tempo de existéncia e o numero de espe-
cialistas em distarbios hormonais (dados do Conselho
Regional de Medicina do RN-CRM-RN 2011) durante
um periodo de 30 dias. As visitas foram realizadas de
acordo com as agendas dos Endocrinologistas. Tais en-
contros aconteceram nos periodos da tarde e pela ma-
nha, durante marco de 2011. Ao término da aplicagdo,
obteve-se uma amostra de 50 (cinquenta) sujeitos para
arealizacdo do momento empirico.

Para atender a finalidade maior da proposta,
optou-se pelo instrumento de coleta de dados ques-
tionario, que de acordo com Gil (1999) ¢ a técnica
de investigagdo composta por um numero mais ou
menos elevado de questdes apresentadas por escrito
as pessoas pesquisadas. Como a amostra € de pes-
soas acima do peso no que se refere ao processo de
compra de roupas em Natal/RN, a logica era deixar
os entrevistados a vontade para exprimirem suas
percepgdes, sem nenhuma interferéncia do pesqui-
sador. A forma de aplicar seguiu o seguinte racioci-
nio: o pesquisador abordava e descrevia a pesquisa,
se o investigado se interessasse, preencheria e dei-
xaria com as recepcionistas das clinicas alvo.

A composicao do questionario esta delineado em
dois blocos: o primeiro traz questionamentos econd-
mico e social com 6 questdes, o segundo bloco era
composto de 25 afirmagdes fechadas, onde os sujeitos
de pesquisas tiveram acesso a assertivas definidas e
estes escolheram as alternativas cujas respostas pos-
siveis variaram de discordo totalmente (1) a concordo
totalmente (5). Esta estrutura do instrumento se ba-
seou na escala Likert de cinco pontos. Para a com-
posi¢do das afirmativas foram adotados os modelos
tedricos de Solomon (2000) e Giglio (2003).
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A andlise de dados se deu através da estatisti-
ca descritiva com a utilizacdo de médias visando
identificar nos grupos das varidveis investigadas
(social, econdmica, psicologica e sociologica) quais
tém maior nivel de importancia para os sujeitos
de pesquisas analisados no universo da compra de
roupas. Os dados foram tratados em médias, assim
quanto mais proximo de 5 os sujeitos concordavam
totalmente com a assertiva e quanto mais proximo
de 1, mais rejei¢cdo os mesmos mostravam frente as
afirmativas postas. Em alguns momentos também
foram trabalhados dados em forma de porcentagem
como meio de deixar mais claro para o leitor o en-
tendimento sobre as variaveis pesquisadas.

4 ANALISE E DISCUSSAO

DOS DADOS

Figura 2: Perfil dos entrevistados.

SEXO
FEMINING 43 87.76%
MASCULING 6 1224%
IDADE
ATE 18 ANOS 1 2,04%,
19 A 30 ANOS 12 2449%
31 A42 ANOS 20 40,82%
ACIMA DE 42 16 32,65%
ESTADO CIVIL
SOLTEIRO 11 2245%
CASADOD 300 6122%
DIVORCIADO 8  1633%
RENDA
SALARIO MINIMO 3 6,12%
| E3 SALARIO 11 2245%
3 E 5 SALARIOS 9  1837%
ACIMA DE 5 20 40,82%
ESCOLARIDADE
FUNDAMENTAL 2 4,08%
MEDIO 8 1633%
SUPERIOR INCOM 12 24.49%
SUPERIOR COMPL 16 32,65%
POS GRADUACAD 11 2245%
FREQUENCIA
SEMANAL 1 2.04%
MENSAL 12 2449%
TRIMESTRAL 10 2041%
SEMESTRAL 0 0,00%5
ANUAL 2 4.08%
QUANDOD QUER 24 4898%

Fonte: Dados da Pesquisa (2011)



Os resultados obtidos através da aplicagdo de ques-
tiondrios em clinicas médicas de endocrinologia de Na-
tal, preenchidos por individuos que estdo acima do peso,
sdo analisados nessa parte do estudo, permitindo iden-
tificar quais as percepgdes dos obesos no processo de
decisdo de compra de roupas em Natal/RN.

E uma condigdo bésica de gestao buscar entender
0 que acontece no consciente do comprador entre a
chegada do estimulo externo e a decisdo de com-
pra. Seguiu-se as ideias dos autores Kotler e Keller
(2006), os quais consideram caracteristicas pessoais
como fatores de influéncia nas decisdes de compras,
incluindo aspectos como idade e estagio no ciclo
de vida, ocupagdo, circunstancias econdmicas, per-
sonalidade, autoimagem, estilo de vida e valores.
Deve-se ainda considerar que esses consumidores
podem ser agrupados e servidos de diversas formas,
com base em fatores geograficos, demograficos,
psicograficos e comportamentais, e faz necessario
identificar e apresentar os tragos caracteristicos das
pessoas analisadas na pesquisa.

Dentre as caracteristicas que formaram o perfil do
publico entrevistado se identificou a maior parte sen-
do 87,76% mulheres e uma porcentagem pequena de
12,24% de publico masculino. Isso deve estar relacio-
nada com a tendéncia de buscar a saude e boa forma
predominantemente feminina, explicavel pela pesqui-
sa ter sido realizada em uma clinica de endocrinologia.

As idades dos entrevistados se encontram na
faixa etaria de 31 a 42 anos, quantificando 40,82%,
como também acima de 42 anos, sendo 32,65% dos en-
trevistados. A predominéncia do grupo de idade acima
dos 30, deve-se ao cuidado que tende a aumentar com a
saude ap0s essa faixa etdria, assim como a tendéncia do
aumento de peso e problemas de saude ocorridos pelo
envelhecimento natural. O grupo entrevistado se carac-
teriza por ser em maior parte casado sendo 61,22%.

As caracteristicas educacionais do publico pesqui-
sado sdo essencialmente a partir do ensino superior
incompleto com 24,49%, sendo a parte mais signifi-
cativa de ensino superior completo 32,65%, além de
22,45% serem pos-graduados. Pode-se considerar
esse dado o reflexo da entrevista ter sido realizada em
clinicas médicas particulares, onde pessoas em con-
digdes econdmicas fragilizadas ndo poderem ter tan-
to acesso, 0 que repercute em apenas 20,44% dos en-
trevistados possuirem o ensino médio e fundamental.

w =

A renda dos entrevistados se divide entre 40,82%
com a renda entre 1 ¢ 5 salarios minimos ¢ 40,82% a
cima de 5 salarios minimos. Ou seja, se caracteriza por
um publico de poder de compra se ndo alto (acima de
5 salarios), que esta com o poder de compra em cres-
cimento, como a faixa de la 5, na qual reserva uma
parte significativa da renda a compras em bem-estar e
vestimenta. Isso pode se observar através das porcen-
tagens de frequéncia de compra do publico investigado
no qual 48,98% afirmou que realiza compras de roupa
quando quer; 24,49% mensalmente compram vesti-
menta; assim como 20, 41% dizem comprar em média
trimestralmente roupas.

Essa caracterizagdo do publico entrevistado ¢ im-
portante para realizar a segmentagdo do mercado, ex-
presso por Kotler e Armstrong (2000), considerando o
perfil apresentado para distinguir o segmento o qual, no
caso da pesquisa, sdo na maior parte mulheres casadas,
que possuem 30 anos ou mais, € nivel superior, ganham
acima de 3 salarios minimos e que realizam compras
entre um a trés meses ou sempre quando querem. Dessa
forma, pode desenvolver e oferecer compostos de ma-
rketing especificos para este publico a partir das suas
necessidades, avangando em atender aos seus desejos.
Entretanto, para se obter dados mais aprofundados, ¢é
de relevancia o estudo sobre comportamento desse seg-
mento o que sera detalhado no item 4.2 a seguir.

No marketing, segundo Kotler e Keller (2006), as per-
cepcdes sao mais importantes do que a realidade, visto
ser ela de fato que influencia o comportamento de com-
pra do consumidor. No estudo, os entrevistados tenderam
considerar o ato de comprar um meio de satisfazer a uma
necessidade de vestir e ndo um hobby, ou seja, ndo seria
considerada a compra um momento de lazer obrigatoria-
mente. Isso corrobora a proposta dos autores mais atuais
que tratam o processo de compra como sendo cognitiva-
mente orientado, no qual primeiramente o consumidor
tenta satisfazer a uma necessidade, depois buscando cer-
tos beneficios da escolha do produto, € posteriormente vé
cada produto como um conjunto de atributos com capaci-
dades variadas. Isso pode ser ratificando quando se anali-
sam as médias das questoes a seguir:

Questdo | Afirmativas Médias
Q18 Comprar roupas pra mim € um hobby. 2,49
Q28 Compro roupa pela necessidade de me vestir. 3,33
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No cruzamento dos dados das questdes anteriores
(Q18 e Q28) com o perfil de renda dos consumidores
potiguares obesos, pode-se observar que os que se
encontram na faixa de renda acima de 5 salarios mi-
nimos, a maior parte discorda que o ato de comprar é
para eles um hobby, ou seja, quem teria o maior poder
de compra, ndo necessariamente realiza 0 consumo
de roupas com um comportamento de lazer, e sim
como um ato de se vestir. Os sujeitos que estdo na fai-
xa de 1 a 3 salarios foram os que, proporcionalmente,
responderam que concordavam que as compras de
roupas, seriam um hobby, representando 16% do total
dos pesquisados. E importante observar que de todos
os entrevistados da faixa de até 1 salario minimo por
més discordam que compra roupa pela necessidade de
vestir. Apesar disso, das seguintes faixas de 1 acima
de 5 salarios concordam em 53,06% que compra rou-
pa pela necessidade de vestir.

Os homens entrevistados tendem a ndo considerar
que comprar roupas, seja um hobby, sendo 50% dis-
cordantes e 50% indiferentes. Entretanto, sdo as mu-
lheres que mais discordam que o processo de compra
seria um hobby para elas, pois mais de 60% discor-
dam e 40% se demonstram neutras ou concordam. As
mulheres tendem a acreditar mais que comprar ¢ uma
necessidade que os homens, diante dos dados percen-
tuais retirados, onde de forma geral 59% concordam,
26% sdo indiferentes e 15% discordam que comprar é
uma necessidade. Assim, merece uma reflexdo o que
Novaes e Vilhena (2003) trazem a tona a destacarem
que os cuidados fisicos manifestam-se como uma for-
ma de estar preparado para encarar os julgamentos ¢
as expectativas sociais (ou seja, o olhar dos outros que
o circundam, com estereotipos). Com isso, 0 investi-
mento reservado aos cuidados pessoais com a estética
busca atender a visibilidade social que o individuo al-

meja conseguir, por conseguinte evitando o olhar do
outro ou a ele se expor relaciona-se com as qualidades
estéticas do proprio corpo.

Pode-se afirmar que a maioria dos sujeitos da pes-
quisa, provavelmente, por ndo serem considerados
como segmentos potenciais organizacionais, como
consequéncia ndo haver estimulos de marketing cons-
tantes, ndo ha o comportamento que converge para a
compra como um ato de lazer. Outra reflexdo pode ser
a questdo da subjetividade associada a vergonha, por
ndo estarem dentro do contexto dos padrdes de moda,
por isso ndo se sentem ainda, & vontade para tratar o
processo de compra como um hobby.

Esses dados confirmam a ideia de Kotler ¢ Arms-
trong (2000) sobre as muitas categorias distintas de
consumidores com tipos diferentes de necessidades, e
antes de ser capaz de satisfazer consumidores, uma or-
ganizacdo deve conhecer suas necessidades e desejos.
Portanto, para realizar marketing sélido requer uma
cuidadosa analise dos consumidores de acordo com
seus perfis. No caso do estudo, pode-se analisar que 0s
consumidores obesos com as rendas mais baixas ten-
dem a ndo ver a compra de roupa como uma necessi-
dade e sim como um kobby em oposi¢do a pessoa com
faixa de renda mais elevada que veem o ato de comprar
vestimenta uma necessidade € ndo um hobby.

Segundo Samara ¢ Morsch (2005), conhecer as
pessoas, além de suas necessidades, seus desejos e
seus habitos de compra, torna-se agdo fundamental
para a eficaz administragdo mercadologica. Dessa
forma, observa-se no estudo, quanto a0 momento de
realizagdo da compra de roupa, que os entrevistados
concordam em ndo se sentirem felizes quando ndo
conseguem se vestir bem, de maneira agradavel, ten-
do a Q14 uma alta representatividade de 3,88, como
pode ser visualizado a seguir:

Questido Afirmativas Médias
Q14 Quando ndo consigo me vestir bem, e de maneira agradavel, ndo me 3,88
sinto feliz.
Ql6 A constante busca por lojas com roupas que me sirvam, deixa-me 3,59
desmotivado(a).
Q13 Consigo sempre comprar a roupa que desejo. 2,24

Como afirmam os autores citados anteriormente,
analisando profundamente, por meio da imersdo em
seu interior, sera possivel conhecer o consumidor de
forma integral e descobrir as verdadeiras razdes que o
levam a agir de determinada forma. Levando a cabo
esse aprofundamento, ao serem questionados sobre a
frequéncia com que encontram roupas que desejam, os
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entrevistados discordam, na média de 2,24, que sempre
conseguem comprar. Esse pode ser um fator que reflita
nas suas motivacdes quanto a busca de lojas de roupa
que lhes sirvam, pois os entrevistados em média con-
cordam que se sentem desmotivados por essa busca.
Analiticamente se constata que a maioria dos entrevis-
tados esta abaixo da média (negativamente avaliando),
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ratificando que as organizagdes ainda ndo despertaram
com entusiasmo para tratar esse publico de forma como
um segmento ¢ até um nicho de mercado.

Para Otieno e Leoa-Greenwood (2005), a obesi-
dade deve ser para a gestdo do marketing encarada
como um verdadeiro nicho de mercado. Entretanto,
essa ideia ndo tem predominado na cidade do Natal
segundo os consumidores obesos entrevistados, pois

em média discordam que Natal possua lojas suficien-
tes com roupa que lhes atendem. Aparentemente, o
mercado varejista de Natal, entdo, contrapde-se a
ideia de Kotler e Keller (2006) quando definem ma-
rketing como a identificagdo e a satisfacdo das ne-
cessidades humanas e sociais, ao se verificar que ndo
vem suprindo a necessidade, muito menos os desejos,
deste segmento em estudo.

Questao Afirmativas Médias
Q17 Sempre compro roupas num mesmo lugar. 32
Q27 Gosto de comprar em lojas personalizadas (especificas para pessoas acima 3,16

do peso).
Q26 Prefiro comprar roupas em lojas de departamento (C&A; Riachuelo) 2,96
Q15 Pela falta de roupas prontas em lojas, procuro fazer minhas roupas em 2,8
costureiras.
Q07 Natal dispde de lojas suficientes com roupa que me atende. 2,2

Dentro de uma perspectiva de conhecer os habitos e
comportamentos desse consumidor proposto por Costa
e Cardoso (2007), a pesquisa demonstra uma atitude
do segmento pesquisado que pode facilitar a materia-
lizagdo de um cenario mercadolégico possibilitando a
adocdo de intervengdes estratégicas dentro das organi-
zagdes, na qual os entrevistados concordam em 3,2 de
média que sempre compram roupa num mesmo lugar,
onde seriam em lojas nas quais costumam encontrar
roupas que lhe atendam. Isso significa a pouca diver-
sidade de empreendimentos que atendam a esse tipo
de publico ou de varejistas de roupas com linhas de
produtos especificos em seus portfolios.

Analisando o comportamento do segmento inves-
tigado, os dados mostram que, ha mais tendéncia das
pessoas entrevistadas a comprar em lojas especificas
para pessoas acima do peso, € menos tendéncia a
comprar em lojas de departamento, tendo uma mé-
dia na Q27 de 3,16, ou seja, desperta-se ainda mais a
possibilidade de considerar os obesos como um gru-
po especifico para acdes de marketing direcionadas.
Contudo, mesmo com a falta de roupas prontas, dis-
cordam que procuram fazer suas roupas sob medida.
As organizagdes estdo esquecendo que “O corpo é,
pois, expressdo da existéncia, assim como a palavra €
expressao do pensamento” (CAPALBO, 2003, p. 16).

Depois de definir o posicionamento da organiza-
¢do, ela esta apta a comecar a planejar os detalhes do
seu mix de marketing cujo conceito na dptica de Kotler
e Armstrong (2000) é o grupo de ferramentas que a
organizacao utiliza para produzir a resposta que deseja
no mercado-alvo. Durante a pesquisa foram explora-
das algumas taticas de comunicagdo com o consumi-

dor obeso de roupas, dentre eles a televisdo, promogdes
de vendas, outdoor e internet, para analisar qual meio
atinge mais efetivamente ao publico estudado.

Quando o comprador reconhece uma necessida-
de, da-se inicio ao processo de compra, € 0 consu-
midor interessado tende a buscar mais informagdes,
contudo distinguindo-se entre dois niveis de inte-
resse. O estado de busca mais moderado é denomi-
nado atencdo elevada, nesse nivel, a pessoa € mais
receptiva a informagdes sobre o produto. A forma
de divulgacdo a qual os consumidores entrevistados
se sentem mais atraidos em media sdo as propagan-
das via televisdo, como pode ser constatado obteve
uma média na Q29 de 2,98, apesar de ser quase um
equilibrio entre concordancia e discordancia sobre
se essas propagandas os agradam. Assim, como res-
ponderam equilibradamente que promogdes de ven-
das no setor de vestuario as motivam a realizar uma
compra, pode-se inferir que o segmento também ¢
adepto a acdes promocionais, devendo ser alvo de
estudos mais detalhados para verificar quais tipos de
promogdes seriam as mais assertivas.

Os estimulos de marketing que objetivam desper-
tar a atengdo nem sempre atuam de forma como os
emissores da mensagem esperam. Como nao € possi-
vel prestar atencdo em todos, a maioria dos estimulos é
filtrada. Isso significa que as praticas de comunicacao
devem se esfor¢ar a0 maximo para atrair a atengao dos
consumidores. A divulgacdo através de outdoor ndo
demonstra ser atraente para os consumidores obesos
em tela, pois eles disseram que tendem a nao obser-
var informagoes de loja nesses meios de comunicagao,
apresentando nesta Q31, uma média de 2,49.
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Questdo | Afirmativas Médias
Q30 Comprar roupa pela Internet € muito interessante. 1,63
Q29 Sempre pesquiso roupas em lojas on-line. 1,82
Q31 Sempre observo os outdoors com informagdes de lojas de roupas. 2,49
Q20 As promogoes de vendas (sorteios, brindes) no setor de vestuario me motivam 2,92

muito a efetuar uma compra.
Q22 As propagandas via televisdo sobre roupas me agradam. 2,98

No outro nivel, a pessoa embarca em uma busca
ativa de informacdes. Esse ndo € o estado que carac-
teriza o publico estudado, pois um meio muito utiliza-
do hoje em dia de busca de informacgdes sobre produ-
tos e servigos € a internet. Entretanto, demonstra ser
na pesquisa o meio de divulgacdo mais distante dos
consumidores obesos. Eles deixaram claro que ndo
pesquisam sobre roupa na grande rede, uma vez que
a média de resposta da Q29 foi de 1,82, e discordam
que comprar roupa pela internet ¢ muito interessante,
aos contatar na Q30, uma média de 1.63.

Para Kotler (1998), ¢ fundamental que as
organizagdes conhecam os atributos que os consu-
midores consideram importantes no momento de
decidir a compra. S6 assim podem agregar carac-

teristicas e beneficios que serdo percebidos e valo-
rizados pelos consumidores. Dentre os fatores que
mais influenciam a decisdo de compra dos entre-
vistados, encontra-se de forma mais relevante, o
ambiente interno da loja, sendo um fator facilitador
na compra de uma roupa da loja é sempre agradavel
com concordancia média de 3,78. As experiéncias
anteriores de consumo, foram expressas pelos en-
trevistados como sendo decisivas no momento da
compra das roupas com média de 3,55, como se ver
na Q19. Ou seja, as organizacdes que conseguem
através dos esfor¢os de marketing levar os consu-
midores obesos a efetuar comprar devem concebé-
-los como um nicho especial, pois a probabilidade
de retorno e recompra € maior, neste contexto.

Questdo | Afirmativas M¢dias

Q23 O ambiente interno € um fator facilitador na compra de uma roupa da loja é 3,78
sempre agradavel.

Q19 Experiéncias anteriores de consumo sdo sempre decisivas no momento da compra 3,55
das minhas roupas.

Q10 Os meus amigos influenciam na minha compra de roupas. 2,39

Q21 A opinido do atendente da loja interfere na minha decisdo de compra. 3,18

Q11 O acompanhamento da moda e tendéncias sdo determinantes na escolha da minha 3,06
roupa.

Q09 A minha familia influencia diretamente na escolha das minhas roupas. 2,1

Dentro da ideia de Kotler (2000), os fatores cul-
turais exercem a influéncia mais ampla ¢ mais pro-
funda sobre o comportamento do consumidor ¢ a
cultura seria um dos principais determinantes do
comportamento ¢ dos desejos de uma pessoa. Con-
tudo, a observancia da moda e das tendéncias pelos
pesquisados foi uma das influéncias de mais baixa
concordancia, 3,06 de média, como se constatou na
questao QI1. Assim como contrapde a afirmagdo de
Kotler (2000), pois a familia que pertence ao grupo
de referéncia primario, apresentou-se, no universo
dos investigados, ser o grupo que menos 0s entrevis-
tados acreditem que os influencie durante a compra,
com uma média de 2,1 (Q09). Entretanto, entender o
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papel desempenhado pela cultura, subcultura e clas-
se social do comprador continua sendo de relevancia
para o comportamento do consumidor.

Deve evidenciar também que a moda e as
tendéncias se apresentaram como determinante
na escolha da roupa, ou seja, um momento pds-
-escolha da loja, apresentando uma média na QI1
de 3,06. Os sujeitos deram mais importancia ao
grupo de amigos (que também compde o grupo de
referéncia primario) na influéncia da aquisi¢ao da
roupa, como se constata na Q10, com uma média
de 2,39, chegando a ter mais relevancia que a in-
fluencia dos familiares, que a priori estariam mais
préximos dos sujeitos estudados.



Dentre todos os fatores que influenciam o proces-
so de compra, o prego das roupas foi 0 mais expres-
sivo. O publico apresentou uma média alta, de 3,9 de
consideragdo do prego como item de definicdo muito
importante. Ou seja, ao realizarem a aquisi¢do de
suas roupas, os entrevistados levam em considera-
¢do o custo para analisar o beneficio real gerado pela

compra. Complementando essa ideia, os entrevista-
dos discordaram, com média de 2,57 na Q12, serem
acessiveis os produtos de vestuario que os atendem.
Entretanto, deixam claro na resposta da questao 25,
com mesma média, ndo realizarem comparacdo de
preco quando vao comprar roupa, por ter muitas lo-
jas com o mesmo produto.

Questdo | Afirmativas Médias
Q08 Na escolha por uma roupa, o prego ¢ considerado um item de definicdo muito 3,9
importante.
Q12 Quando acho produtos de vestudrio que me atendem, o prego € acessivel. 2,57
Q25 Quando vou comprar roupas sempre comparo pregos pelo fato de ter muitas lojas com 2,57
0 mesmo produto.

2

E interessante observar que as questdes respon-
didas pelo publico obeso de Natal apresentam ca-
racteristicas peculiares ao seu perfil no processo de
compra de vestuario que podem ser vistas como ins-
trumento de vantagem competitiva para a empresa
se dispor a atender a esse mercado. Para isso € pre-
ciso conseguir utilizar esse conhecimento de forma
a traduzir-se em inovagdes de servigos, produtos,
processos, estratégias e iniciativas de comercializa-
¢do, assim podendo contribuir para a alavancagem
de desempenho organizacional dentro do segmento
de consumidores obesos.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Devido a importancia que a obesidade tem al-
cancado na sociedade atualmente pelo crescimento
do nimero de pessoas acima do peso e estarem se
fazendo presentes nos meios mididticos e merca-
dologicos, o estudo desse segmento no contexto do
marketing, é relevante para conhecer potenciais con-
sumidores de um nicho ainda pouco explorado. Sen-
do uma condicdo basica de gestdo procurar entender
0 que acontece no consciente do comprador entre a
chegada do estimulo externo e a decisdo de compra,
esta pesquisa buscou analisar quais as percepcdes
dos individuos obesos durante a realizacdo de suas
compras, especificamente no setor vestuario na ci-
dade do Natal/RN. Dessa forma, o trabalho teve em
vista a busca por informagdes e dados a respeito do
tema, evidenciando as caracteristicas e opinides dos
perfis dos individuos entrevistados.

Os resultados da pesquisa foram obtidos através
da aplicacao de questionarios em clinicas médicas de
endocrinologia de Natal, preenchidos por individuos
que estdao acima do peso. Foi obtido o seguinte perfil

médio: Na maior parte sdo mulheres casadas, que
possuem 30 anos ou mais e nivel superior, ganham
acima de 3 salarios minimos, e realizam compras
entre um a trés meses, ou sempre quando querem.

Os dados analisados durante a investigagao de-
monstraram a forma como esses consumidores
percebem, na média geral, o processo de compra
de roupa sendo uma necessidade e ndo um hobby.
Contudo, pode-se distinguir que os entrevistados de
renda mais baixa tendem a nao ver a compra de rou-
pa como uma necessidade e sim como um ~obby em
oposicdo a pessoa com faixa de renda mais elevado
que vé€ o ato de comprar vestimenta uma necessida-
de. Quanto a satisfagdo sentida durante o processo
de compra, os consumidores explicitaram que ndo
se sentem felizes quando ndo conseguem se vestir de
maneira que agrada e complementam expressando
que ndo conseguem encontrar a roupa que desejam.
Esse pode ser um fator que reflita nas suas motiva-
cdes quanto a busca de lojas de roupa que lhes sir-
vam. Tais entrevistados, em média, concordam que
se sentem desmotivados por essa busca. Além disso,
eles t€ém a impressdo de gastarem muito tempo du-
rante o processo de compras de vestuario.

No estudo realizado, observou-se também qual a
percepcao dos consumidores sobre as organizagoes
tratarem os obesos como um segmento de mercado,
no qual os entrevistados dizem sempre comprar rou-
pa no mesmo lugar, onde costumam encontrar trajes
que lhe atendam. Segundo os sujeitos, essas lojas
seriam, em maior parte, as que trabalham especifi-
camente para pessoas acima do peso, € como con-
sequéncia tendem menos a comprar em lojas de de-
partamento. Contudo, mesmo com a falta de roupas
prontas, discordam que procuram fazer suas roupas
sob medida. A pesquisa demonstra uma atitude do
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segmento pesquisado que pode vislumbrar uma ma-
neira que possibilita a adog@o de intervengdes estra-
tégicas dentro das organizagoes.

Seguindo a ideia de Kotler, o papel desem-
penhado pela cultura, subcultura, classe social e a
familia do comprador é de grande relevancia para o
marketing. Houve aprofundamento da pesquisa no
sentido de caracterizar quais fatores considerados
como importantes para o consumidor obeso chegar
a uma decis@o de compra. Dentre os que mais in-
fluenciam os entrevistados durante o processo de
consumo, encontra-se 0 ambiente interno do esta-
belecimento, sendo um fator facilitador da compra
de uma roupa da loja ser agradavel. As experiéncias
anteriores de consumo foram expressas pelos entre-
vistados como decisivas no momento da compra de
vestimentas. A observancia da moda e das tendén-
cias foi uma das influéncias de mais baixa relevan-
cia, assim como demonstra a pesquisa, a internet ser
o meio de divulgagdo mais distante dos consumido-
res obesos. Eles deixaram claro que ndo pesquisam
sobre roupa na rede, e discordam que comprar roupa
pela internet é muito interessante.

Dentre todos os fatores que influenciam o
processo de compra, o preco foi 0 mais expressivo
em termos de concordancia, ou seja, para esse pu-
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