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Resumo

Este estudo se propOs a analisar as caracteristicas do comportamento do consumidor da
terceira idade que podem influenciar nas decisdes de marketing dos supermercados. A
pesquisa utilizou uma abordagem quantitativa e exploratoria. A investigacdo foi realizada na
cidade de Porto Alegre - Rio Grande do Sul, por meio da aplicacdo de 200 questionarios com
consumidores idosos. Buscou-se, no que tange aos objetivos tragar o perfil do consumidor,
verificar se 0 mercado varejista de alimentos de Porto Alegre esta preparado para atender os
consumidores da terceira idade e se possuem estratégias de marketing voltadas para esse novo
nicho de mercado. Os resultados obtidos demonstram um elevado nivel de insatisfacdo dos
consumidores da terceira idade, 54% classificam o0s servi¢cos de atendimentos como ruim,
justificando-se a falta de fidelizacdo desses consumidores, no qual, 74% realizam suas
compras em mais de um supermercado, situacdo essa, ocasionada pela falta de estratégias de
marketing voltadas para os consumidores idosos.
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Abstract

This study aimed to analyze consumer behavior characteristics of seniors who can influence
the supermarket marketing decisions. The research used a quantitative and exploratory
approach. The research was conducted in the city of Porto Alegre - Rio Grande do Sul,
through the application of 200 questionnaires with older consumers. We sought, with respect
to the objectives trace the consumer profile, verify that the retail market of Porto Alegre food
is prepared to meet consumers the elderly and have focused marketing strategies for this new
market niche. The results show a high level of consumer dissatisfaction among the elderly,
54% rate the care services supermarkets as bad, justifying the lack of loyalty of these
consumers, in which, 74% make their purchases in more than one supermarket , a situation,
caused by lack of marketing strategies targeting the elderly consumers.
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1 INTRODUCAO

O mercado consumidor brasileiro vem atravessando profundas mudangas e, entender

todos os elementos que impactam diariamente esse mercado ndo é apenas um diferencial para
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as empresas, mas sim um fator determinante para a sua sobrevivéncia. Com isso, é importante
observar a fundo um mercado que se encontra em grande expanséo, o da terceira idade. O
idoso ou terceira idade € todo individuo que possui acima de 60 anos, goza de todos 0s
direitos fundamentais inerentes a pessoa humana e, é assegurando, por lei ou por outros
meios, todas as oportunidades e facilidades, para preservacdo de sua saude fisica e mental e
seu aperfeicoamento moral, intelectual, espiritual e social, em condicdes de liberdade e
dignidade, segundo o Estatuto do Idoso.

De acordo com o censo 2012 do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE, o
percentual de idosos no Brasil cresceu nas Ultimas décadas e, superou 0 nimero de criangas
com até quatro anos. Segundo a instituicdo, no ano passado, o pais tinha 13 milhdes e 800 mil
criancas de até quatro anos, contra 14 milhdes de pessoas acima dos 65 anos, isso demonstra a
necessidade das empresas de entender esse novo segmento de mercado que tende a crescer
cada vez mais.

A dificuldade das empresas em criar e adaptar as suas estratégias de marketing para o
publico da terceira idade, consiste na preparacdo para atender essa demanda cada vez mais
crescente, estar preparado e definir estratégias para este nicho de mercado consiste em
diferenciar-se e gerar um fator de competitividade maior perante a outras empresas. Também
a necessidade de se encontrar perfis definidos de comportamento do consumidor idoso tem o
objetivo de permitir as empresas varejistas desenvolver suas estratégias de mercado para que
possam atender e diferenciar suas ofertas, suas politicas promocionais de oferta de servicos ao
cliente de acordo com o padrdo de resposta de comportamento deste segmento de mercado.

Nesse contexto, este estudo, € realizado em dois dos principais supermercados de
Porto Alegre, que tem como objetivo tracar o perfil do consumidor da terceira idade, verificar
se 0 mercado varejista de alimentos de Porto Alegre estd preparado para atender esses
consumidores e se possuem estratégias de marketing voltadas para esse novo nicho de
mercado, para isso foi realizado uma pesquisa tanto com os consumidores quanto com 0s
supermercados. Com relagdo a pesquisa com 0s consumidores da terceira idade buscou-se
analisar as principais estratégias de marketing que os influenciam na decisdo de compra, 0s
tipos de comportamento de compra, estagios do processo de decisdo e perfil sécio
demografico, ja na pesquisa dos supermercados foi verificado se 0 mercado varejista de
alimentos de Porto Alegre esta preparado para atender os consumidores da terceira idade e se

possuem estratégias de marketing voltadas para esse novo nicho de mercado.
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A0 pesquisar sobre esse tema, este estudo teve como finalidade, levantar informagdes
sobre as necessidades, os tipos de compra, as dificuldades que a terceira idade encontra no
mercado varejista de alimento. Esse tema foi escolhido devido as mudancas que estdo sendo
identificadas na piramide etaria da populacdo brasileira com intuito de verificar se essa
mudanca impactard nas decisdes de marketing das empresas futuramente ou se ja estdo
impactando, contribuindo assim ndo sé para a formacdo académica, mas para 0 mercado de
forma geral, visto que é um tema ainda pouco explorado e de grande relevancia para a ciéncia
da administracdo. Uma vez que possibilitara aos gestores maior entendimento sobre o
comportamento de compra desse segmento, possibilitando assim adequar as estratégias de

marketing para atrair e fidelizar esses consumidores.

2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 Administracdo e composto de marketing

O termo marketing é bastante amplo, sendo usada ndo apenas para ajudar as empresas
a vender mais, mas também para coordenar qualquer processo de troca. Sendo assim, a
American Marketing Association (apud Churchill e Peter, 2000, p. 4), define marketing como
“o processo de planejar e executar a concepcdo, estabelecimento de precos, promocdo e
distribuicdo de ideias, produtos e servicos a fim de criar trocas que satisfagam metas
individuais e organizacionais”.

Nesse sentido, a administracdo de marketing busca obter resposta desejada da outra
parte, ou seja, provocar uma resposta comportamental de seus clientes, para isso transforma
uma necessidade particular ou social em uma oportunidade de negécio lucrativa. Sendo assim
a administracdo de marketing segundo a American Marketing Association apud Kotler (2006,
p. 4) "é uma funcdo organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criacao, a
comunicacdo e a entrega de valor, para os clientes, bem como a administracdo do
relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacédo e o seu publico interessado".

O composto de marketing € uma combinacdo de ferramentas estratégicas usadas para
criar valor para os clientes e alcancar os objetivos da organizagéo, influenciando no processo
de compra do consumidor. Na concepgéo de Kotler (2000, p. 37), “o composto de marketing é
um conjunto de ferramentas que a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de marketing
no mercado-alvo”, salienta ainda que “as decisdes de mix de marketing devem ser tomadas
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para que se exerca influéncia sobre os canais comerciais, bem como sobre os consumidores
finais”. As ferramentas de marketing podem ser classificadas, segundo McCarthy (apud
Kotler 2000, p.37) “em quatro amplos grupos que denominou de 4Ps do marketing: produto,
preco, praca (ponto de venda ou distribui¢ao) e promog¢do (comunicagdo)”, que na visdo de
Kotler (2000, p. 38) “representam a visdo que a empresa vendedora tem das ferramentas de

marketing disponiveis para influenciar compradores”.

2.2 Marketing de varejo

H& varias defini¢cdes para o varejo, uma delas é de Kotler (2003, p. 336) que define
varejo como “processo de compra de produtos em quantidades relativamente grande dos
produtores atacadistas e outros fornecedores e posterior venda em quantidades menores ao
consumidor final”, ou ainda segundo a American Marketing Association (apud Las Casas,
2006, p.17) “uma unidade de negocio que compra mercadorias de fabricantes atacadistas e
outros distribuidores e vende diretamente a consumidores finais e eventualmente a outros
consumidores”, ou seja, independentemente da forma com que as defini¢Bes varejistas sdo
apresentadas, trata-se de comercializagdo a consumidores finais, nesse sentido segundo Kotler
(2003, p. 336) “o varejo engloba todas as atividades envolvidas na venda de bens ou servicos
diretamente a consumidores finais para seu uso pessoal ¢ ndo empresarial”.

Para que o publico certo seja alcancado, € fundamental que os produtos sejam
vendidos pelo varejista certo, para isso existem diversos tipos de estabelecimentos varejistas
que segundo Churchill e Peter (2000, p. 418) estdo divididos em dois: Varejo com loja e
Varejo sem loja. Nem todo varejo ocorre em lojas, como ja citado anteriormente, existem 0s
chamados varejo sem lojas, no qual o contato com o consumidor ocorre fora de uma loja. Os
dois tipos basicos de varejo sem lojas, segundo Churchill e Peter (2000, p. 420) sdo “as
maquinas de venda e o marketing direto”. No varejo com loja, na visdo de Churchill e Peter
(2000, p.418) “os especialistas de marketing dividem as lojas em varios tipos, levando em
consideragdo caracteristicas como sortimento, nivel de pre¢o e conveniéncia”. E com base
nesses dados, os fabricantes tentam distribuir seus produtos pelos tipos de lojas que apoiam
suas estratégias de posicionamento de mercado. Para Kotler (2003, p. 337), “os trés tipos
gerais de lojas de varejo séo as lojas especializadas, as de consumo em massa e as de

conveniéncia”.

Revista Brasileira de Gest&o e Inova¢do — Brazilian Journal of Management & Innovation
v.2, n.2, Janeiro/Abril — 2015
ISSN: 2319-0639

Pagina | 84



Idosos como publico estratégico: comportamento do consumidor da terceira idade na regido de Porto Alegre — RS
Vanessa Bolico da Silva

No que tange aos objetivos desse estudo, o principal tipo de varejo estudado € o
supermercado, portanto, 0 mesmo € classificado como loja de consumo em massa, que na
visao de Churchill e Peter (2000, p. 418), “sdo lojas varejistas que oferecem um sortimento
mais amplo, porém em geral mais vulgar do que as lojas especializadas”, contribuindo assim
para atrair mais clientes tanto os que fazem compras planejadas como os por impulso. Nesse

sentido, o proximo item ird tratar a respeito do conceito de supermercados.

2.3 Supermercado

O supermercado, segundo Parente (2000, p. 32), “caracteriza-se pelo sistema de
autosservico, check out e produtos dispostos de maneira acessivel, que permite aos clientes
auto servirem-se”, pontua inda que existem dois tipos de supermercados os “compactos € 0s
convencionais”. O primeiro possui de dois a seis check out (caixas registradoras) e apresenta
uma linha completa, porém compacta, de produtos alimenticios, ja 0s supermercados
convencionais, na visao do autor, “sdo de porte médio que mantém carater essencialmente de
loja de alimentos, apresentando boa variedade de produtos e possuem em média de sete a
vinte check outs”, sendo as principais redes de supermercado no Brasil classificada como
supermercado convencional. De acordo, com o Artigo 4 da Lei n® 5.991, de 17 de dezembro
de 1973, “supermercado ¢ o estabelecimento que comercializa, mediante autosservico, grande
variedade de mercadorias, em especial produtos alimenticios em geral e produtos de higiene e
limpeza”. Os supermercados podem ser classificados, também, conforme a &rea de vendas, as
lojas podem ser pequenas, médias ou grandes.

O tamanho da loja influencia a sua segmentacdo quanto a publico e tipo de compra.
Para o Banco Nacional do Desenvolvimento — BNDES, os supermercados podem ser
classificados em pequenos, médios e grandes. Os pequenas, com area de vendas entre 250m2 e
1.000m?, localizam-se em vizinhancgas de grande circulagdo, ndo possuem estacionamento e,
em geral, apresentam pouca variedade de itens e profundidade restrita, concentrando-se em
artigos de primeira necessidade, onde se verifica um ticket médio baixo, pois o cliente compra
na maioria das vezes artigos para reposi¢do imediata. Nos supermercados de tamanho médio
(&rea de vendas entre 1.000m?2 e 2.500m?) e grande (area de vendas entre 2.500m?2 e 5.000m?)
o perfil de compra € um pouco diferenciado, pois muitos clientes realizam suas compras

mensais ou de volume superior a compra de simples reposicao.
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2.4 Comportamento do consumidor

Para entender o que significa comportamento de compra do consumidor é preciso
primeiramente entender o conceito de consumidor. Para o Dicionario Aurélio da Lingua
Portuguesa (1999, p.537) “consumidor ¢ aquele ou aquilo que consome” ou ainda “aquele que
compra para gastar em uso proprio”. Ja o art.2° da lei 8.078/90 do Cddigo de Defesa do
Consumidor estabelece que “consumidor ¢ toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou
utiliza produto ou servico como destinatario final”. Para Kotler (2006, p. 172) “o propoésito do
marketing é satisfazer a necessidade e o0s desejos dos clientes-alvo”, para isso salienta que: O
campo do comportamento do consumidor estuda como pessoas, grupos e organizagoes
selecionam, compram, usam e descartam artigos, servicos, ideias ou experiéncias para
satisfazer suas necessidades e desejos. Estudar o cliente ajuda a melhorar ou langar produtos e
servigos, determinar precos, projetar canais, elaborar mensagens e desenvolver outras
atividades de marketing. Nesse sentido, para criar valor para os consumidores e lucro para as
empresa, 0s profissionais de marketing precisam entender porque os consumidores compram
certos produtos e ndo outros. Na concepgdo de Schiffman e Kanuk (2000, p. 5), o
comportamento do consumidor “é o estudo de como os individuos tomam decisdes de gastar
seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro, esfor¢os) em itens relacionados ao consumo”, ou
seja, 0 comportamento do consumidor engloba o estudo de o que compram, por que compra,
qguando compram, onde compram e com que frequéncia compra, esse conhecimento capacita

os profissionais de marketing a planejar suas estratégias com maior eficiéncia.

2.5 Fatores de influéncia no comportamento de compra e 0 processo de compra

O processo de tomada de decisdo dos consumidores € influenciado tanto por fatores
internos quanto fatores externos. Na concepgdo de Schiffman e Kanuk (2000, p.229) “o
consumidor, sofre influéncias psicolégicas, pessoais, sociais e culturais”. Kotler (2003, p.

119), corroborando os principios conceituais do referido autor, adaptou os conceitos tedricos
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apresentando um modelo que demonstra os fatores psicodinamicos internos e externos que
atuam sobre o consumidor.

Com relacdo ao processo de compra dos consumidores da terceira idade pode-se citar
0 estudo de Abdalla (2013), onde os resultados mostram que embora o preco e a localizacdo
sejam relevantes, os fatores que determinam a escolha do supermercado para consumidores da
terceira idade estdo principalmente relacionados ao atendimento e a qualidade do servico.

O processo de compra do consumidor comeca quando o comprador reconhece um
problema ou uma necessidade, sendo assim possuem algumas etapas que segundo Kotler
(2006. p. 188), sdo cinco: “reconhecimento do problema, busca de informagoes, avaliagdo de
alternativas, deciséo de compra e comportamento pos compra”, segundo o autor, “nem sempre
0s consumidores passam por todas as cinco etapas ao comprar um produto, eles podem pular
ou inverter algumas delas”. O reconhecimento do problema é o estagio inicial, que segundo
Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 326) “¢ o estado de desejo que inicia 0 processo
decisério que por sua vez ocorre através da interacdo de diferencas individuais como valores e
necessidades e influéncias ambientais, particularmente a interagdo social”. A busca de
informacao, para Churchill e Peter (2000, p. 148), “depende da quantidade de experiéncia que
um consumidor tem para satisfazer um determinado tipo de necessidade, sua busca de
informag¢ao pode ocorrer em cinco fontes”, sdo elas: fontes internas, fontes de grupo e fontes
de marketing.

Segundo o estudo de Esteves (2012) concluiu-se que ha necessidade de adaptacdo das
empresas para o surgimento desse novo perfil de consumidor que acarretard mudancas nas

estratégias de atendimento aos clientes.

2.6 Terceira idade

E importante ressaltar a existéncia de uma gama bastante ampla de critérios para a
demarcagdo do que venha a ser um “idoso”. O mais comum baseia-se no limite etario, como é
0 caso, por exemplo, da definicdo da Politica Nacional do Idoso (Lei 8.842, de 4 de janeiro de
1994) que se considera idoso, para os efeitos desta lei, a pessoa maior de sessenta anos de
idade.

O Estatuto do Idoso (Lei 10.741, de 1° de outubro de 2003) endossa essa definicéo e

dispde ainda que o idoso goza de todos os direitos, fundamentais inerentes a pessoa humana,
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sem prejuizo da protecdo integral de que trata esta Lei, assegurando-lhe, por lei ou por outros
meios, todas as oportunidades e facilidades, para preservacdo de sua saude fisica e mental e
seu aperfeicoamento moral, intelectual, espiritual e social, em condicdes de liberdade e
dignidade.

J& a Organizacdo Mundial da Saude - OMS considera como idosas as pessoas com 60
anos ou mais, se elas residem em paises em desenvolvimento, e com 65 anos ou mais se

residem em paises desenvolvidos.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Quanto a abordagem do problema, foi desenvolvido um estudo exploratério. Para
alcancar os objetivos, foi realizada uma pesquisa quantitativa exploratoria. A pesquisa
exploratoria, segundo Dihel e Tatim (2004), tem como principal objetivo a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo, fendmeno ou estabelecimento de relagdes entre
variaveis. E a utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como questionarios
e observacdo sistematica. A pesquisa quantitativa caracteriza-se pelo uso da quantificacdo
tanto na coleta quanto no tratamento das informac@es, por meio de técnicas estatisticas, desde
as mais simples como percentual as mais complexas, objetivando garantir resultados e
evitando distor¢bes de analise e de interpretacdo (DIHEL; TATIM, 2004). A area de
concentracdo deste trabalho € gestdo e marketing empresarial e, para tanto, buscou-se
literatura existente acerca do assunto abordado, com fins de analisar o setor de mercados e
seus consumidores da terceira idade.

Para a realizacdo do estudo foram utilizados dados de uma populacéo que é um grupo
de pessoas ou empresas que interessa entrevistar para o proposito especifico de um estudo.
Dado o tamanho da populacdo, foi extraida uma parcela desta para investigar, em vez de
utilizar seu total. As entrevistas realizadas foram através de um instrumento de pesquisa de
campo, elaborado com questdes, onde se possibilita identificar e analisar esse consumidor, e
Ihe proporcionar-se avaliar os supermercados que frequenta. O questionario constituiu-se
com questdes abrangendo questdes relacionadas a identificagcdo do perfil desse consumidor,
sua situacdo socioecondémica, motivacdes e influéncias para comprar, e analise dos
supermercados que frequentam. Semelhantemente, compfe 0 universo dessa pesquisa 0S

consumidores acima de 60 anos de Porto Alegre que comprem produtos em supermercados e
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hipermercados. Sendo assim, comp0s a amostra desse estudo os consumidores acima de 60
anos em dois dos principais supermercados de Porto Alegre, utilizando, portanto,
procedimentos de amostragem aleatdria simples. Uma amostra aleatoria simples é um
subconjunto de individuos (a amostra) selecionado totalmente ao acaso a partir de um
conjunto maior (a populacdo) por um processo que garanta que, todos os individuos da
populagcdo tém a mesma probabilidade de ser escolhido para a amostra, cada subconjunto
possivel de individuos (amostra) tem a mesma probabilidade de ser escolhido que qualquer
outro subconjunto de individuos. Ainda segundo Karmel ¢ Polasek, (1974, p.119) “o principio
fundamental da amostragem aleatoria é baseado na possibilidade de selecéo, tal como ocorre
quando as pedras da loteria séo retiradas de uma esfera que as misture com propriedade. A
selecdo aleatoria € condicao basica de todo processo de amostrar”.

Os dados foram coletados, inicialmente, por meio de pesquisa bibliografica, dessa
forma, foram consultados livros e periddicos no intuito de compreender as teorias que
fundamentaram o estudo. Para o diagndstico do comportamento do consumidor da terceira
idade no mercado varejista de alimentos foram utilizados questionarios, observacdo e
entrevistas. Os questionarios foram aplicados nos supermercados totalizando 200 pessoas
entrevistadas. Foi realizada entrevista com o Diretor de Marketing em um dos supermercados,
ja no outro foi respondido um questionario por e-mail pelo departamento de marketing.

A andlise de dados coletadas possibilitou a interpretacdo das opinides dos
participantes, assim como a avaliacdo do comportamento de compra dos consumidores da
terceira idade, bem como a qualidade no atendimento prestado pelos mercados varejistas de
alimentos. Apo6s aplicacdo e tabuladas as questbes, foram elaborados, através do Excel,
graficos com valores percentuais dos resultados obtidos. Assim, foi possivel compreender,
visualizar e interpretar os resultados da pesquisa para entdo analisar 0 comportamento de
compra dos consumidores da terceira idade, visando a identificacdo de padrdes, tendéncias e
variacfes. As respostas as questdes abertas foram avaliadas para identificacdo de
similaridades de forma a serem agrupadas e analisadas quantitativa e qualitativamente,
engquanto que os comentarios e sugestdes foram relatados, com algumas consideracfes a

respeito.
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4 RESULTADOS

4.1 Contextualizacdo dos Supermercados

O supermercado A foi fundado em 1977, no qual, iniciou suas atividades com a
compra de uma pequena mercearia, situada no centro Porto Alegre. Em 1978, a empresa
passou por mudancas que foram desde a transferéncia de sua sede, a alteracdo do nome.
Neste sentido, em novembro 1995, a filial I - fundada em 1981 foi transferida. Em dezembro
de 1997, foi inaugurada a filial Il, também na cidade, hoje, o0 supermercado A conta com uma
equipe de mais de 200 colaboradores, além de empregos indiretos.

O supermercado B foi fundado em 1984, sendo no ano de 1986, inaugurada sua
primeira loja, possui filiais em diversas cidades do Rio Grande do Sul. O supermercado B

inaugurou, em 2006, sua 14° loja no estado.

4.2 Analise de Dados dos Supermercados Pesquisados

Este item teve por finalidade avaliar as principais estratégias de marketing realizadas
pelos supermercados voltadas para o segmento da terceira idade, bem como, quais sdo as

estratégias mais utilizadas pela empresa para atrair e fidelizar esses consumidores.

Tabela 1: Estratégias dos Supermercados

Descrigdo Empresa A Empresa B
Possui estratégia de Marketing X X
Caixa X X
Display de Promogéo X X
Estacionamento X X
Etiquetas de Precgo X X
Piso Adequado X X
Placas de Localiza¢éo X X
Portas Autométicas X X
Produtos Acessiveis X -
Rampas X X
Pesquisa do Consumidor X -

Pesquisa sobre Itens de
Consumo

Servico Especifico para a = =
Terceira Idade

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2014.
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No que tange a estratégias de marketing voltadas para terceira idade, os dois
supermercados pesquisados possuem ferramentas para os consumidores da terceira idade.
Percebe-se, no entanto, que as estratégias mercadoldgicas de produto, preco, promogao e
praca, ainda precisam desenvolver um plano mais abrangente. Com relacéo a acessibilidade,
nota-se, que os principais elementos presentes nos supermercados sédo 0s previstos em lei
como: estacionamento, caixa, rampas, portas automaticas e piso adequado. Para Samara e
Morsch (2005 p. 3), “o comportamento do consumidor se caracteriza como processo: um
conjunto de estagios que envolvem a selecéo, a compra, 0 uso ou a disposi¢cdo de produtos,
ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”, pontua ainda “que esse
processo € continuo, ndo se limitando apenas ao momento da compra, quando a troca se
efetiva”.

No entanto, verifica-se, que os supermercados analisados ndo realizam pesquisa com
consumidores ou se realizam é ainda incipiente. No caso, do supermercado B, isso ocorre
devido a inviabilidade de recursos, entretanto, 0 mesmo esta em processo de implantagdo da
ferramenta CRM (Customer Relationship Management), que segundo Swift (2001, p. 12), o
CRM ¢é definido como: Geréncia de relacionamento com clientes, que possui uma abordagem
empresarial destinada a entender e influenciar o comportamento dos clientes, por meio de
comunicacdes significativas para melhorar as compras, a retencao, a lealdade e lucratividade.
Com isso serd possivel ndo so realizar pesquisas com 0s consumidores em geral, como
também, entender mais sobre o processo de compra do consumidor da terceira idade, que na
visdo do Diretor de Marketing do supermercado B, “é um segmento em expansdo e que
possui, além de tempo, grande potencial de consumo e que por isso Sa0 necessarias mais
pesquisas direcionadas a esse segmento”, salienta ainda, que com a adogdao da ferramenta
CRM, possibilitard ao departamento de marketing do supermercado, “aumentar as
oportunidades melhorando o processo de comunicacdo com o cliente da terceira idade,
fazendo a oferta certa (produto e preco), por meio do canal certo e na hora certa”.

Ja o supermercado A, realiza pesquisa com seus consumidores de forma geral para
analisar seus comportamentos e posteriormente desenvolver estratégias, no entanto,
especificamente a pesquisa do consumidor da terceira idade e a implantagdo de estratégias
para produtos, precos, promocdes e praca para esse segmento ainda € pouco explorado. Para
Kotler (2003, p. 173), “devido ao fato de os compradores terem desejos e necessidades

singulares, cada comprador ¢ potencialmente um mercado separado”, nesse sentido, as
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estratégias de marketing adequadas a cada consumidor ou a cada nicho de mercado também
se diferenciam, portanto, 0s servicos e produtos sdo diferentes e tem que satisfazer aos
objetivos esperados pelos consumidores. O supermercado B ainda esta bem incipiente quanto
ao servico especifico para a terceira idade, assim como o supermercado A.

Apos a analise dos supermercados verifica-se que 0s mesmo apesar de ja notarem 0
poder de compra dos consumidores da terceira idade e 0 aumento desses consumidores nas
lojas, ainda ndo possuem estratégias mercadoldgicas consistentes voltadas a esse segmento de
mercado, mas apenas servicos previstos em lei como estacionamento e caixa preferencial, o
que acaba gerando algumas insatisfacGes por parte do consumidor idoso que muitas vezes nao
tem suas necessidades e desejos atendidos, como serd abordada no tdpico a seguir que trard

uma pesquisa realizada com o consumidor da terceira idade.

4.3 Anélise de dados e perfil dos consumidores

O questionario dos consumidores foi dividido em duas partes, a primeira contendo o perfil do
consumidor e a segunda as decisdes de compras no supermercado.

Observa-se, portanto, que a principal renda familiar dos consumidores da terceira
idade, 53% dos entrevistados, € composta pela aposentadoria, que segundo a previdéncia
social “¢ de direito dos trabalhadores do sexo masculino, a partir de 65 anos, ¢ do sexo
feminino, a partir de 60 anos”, o que confirma a pesquisa realizada pelo PNAD — IBGE,
Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios de 2009, no qual no Brasil 57,9% dos idosos
sdo aposentados. J& 10% dos entrevistados sdao empresarios, € 31% dos entrevistados sdo
trabalhadores registrados, que para a CLT art. 3¢, “¢ toda pessoa fisica que prestar servigos de
natureza ndo eventual a empregador, sob a dependéncia deste e mediante salario”. E 6% sédo

empreendedores individuais, como mostra a Figura 1.
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Figura 1: Renda familiar dos idosos

6%

10%

» Aposentadoria W Trabalhadares registrados

B Empresarios W Empreendedor Individual

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2014.

No que tange ao nivel de escolaridade, figura 2, observa-se que 37% dos
consumidores da terceira idade, possuem superior completo, 26% ensino fundamental
incompleto e 16% ensino médio completo. Os menores indices relacionam-se a superior

incompleto 11%, ensino médio incompleto 6% e 4% n&o estudaram.

Figura 2: Nivel de escolaridade dos idosos

6% 4%
11%

26%

B Superior completo Ensino Fund. Incompleto
¥ Enzino médio completo M Superior imcompleto

B Enzino meédio incompleto M Mo estudaram

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2014.
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Evidenciando que os consumidores dos supermercados, de acordo com a amostra
analisada, possui uma superioridade da escolaridade em relagcdo aos dados nacionais (segundo
a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios de 2012, 30,9% da populacdo idosa possul,
em média, de 4 a 8 anos de estudo, 20,1% de 1 a 3 anos e 14,6% de 9 anos ou mais de
estudo), que na perspectiva de Parente (2007, p. 103), “pessoas mais bem educadas sdo em
geral mais bem informadas e mostram maior capacidade em avaliar com profundidade as
diferentes alternativas de produtos e de lojas”. Assim sdo mais exigentes quanto a qualidade
dos produtos, desenvolvem avaliacdes mais criteriosas sobre beneficio/custo e processam com
mais discernimento as mensagens das propagandas.

Com relacdo a ser ou ndo chefe da familia, nota-se na figura 3, que 63% dos
entrevistados, consideram-se chefe do domicilio, e 37% ndo se consideram chefes de familias,
demonstrando que o idoso tem grande importancia nas decisGes familiares, portanto, existe
um grande mercado potencial para o desenvolvimento de produtos e servigos para a terceira
idade, como também h& uma grande necessidade de readequar os produtos e servigos que ja

existem para atender os idosos.

Figura 3: Idoso como chefes de familias

37%

B63%

W 530 chefes de familias Mdo sdo chefes de familias

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2014.

Nota-se, no entanto, que os supermercados brasileiros ainda tratam esse segmento
como um consumidor invisivel, na concepcdo de Marcello Guerra, Presidente do Somatdrio
Pesquisas e Informacgdes, “esse cendrio deve e necessita mudar ndo sé porque os idosos ja
representam mais de 10% da populacdo brasileira, mas também pelo seu potencial de
consumo e a importancia que a sua renda tem no orgamento familiar”.
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A figura 4 mostra a composigdo familiar, verifica-se que 48% dos consumidores da
terceira idade entrevistados residem com o conjugue, 31% com o filho (a) e 21% moram

sozinhos.

Figura 4: Idoso como chefes de familias

21%

48%

31%

Residemcom o conjugue M Residemcom os filhos M Residemsozinhos

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2014.

Esses dados demonstram que, mesmo em nivel de Brasil (segundo a Pesquisa
Nacional por Amostra de Domicilios de 2012, realizada com os consumidores com 65 anos
ou mais, 30,5% residem com filho (a), 24% com conjugue e 10,2% com outros parentes), ou
da pesquisa feita nesse estudo na Cidade de Porto Alegre, mais de 50% da populagédo da
terceira idade moram com outras pessoas, sejam filhos ou conjugues, evidenciando a
importancia desse segmento para 0 mercado varejista de alimentos. Isto refor¢a mais uma vez
0 potencial de consumo dos idosos, visto que, a sua composicdo familiar mostra que esses
consumidores gastam mais da sua renda com a casa e com a familia.

A figura 5 buscou identificar a quantidades de pessoas que residem na mesma casa,
juntamente com os idosos. Concluiu-se que 43% das casas sdo formadas por 2 pessoas, 32%
por 3 pessoas, 21% compreendem 1 pessoa, ou seja, 0s idosos que moram sozinhos e 4%, 5

OU mais pessoas.
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Figura 5: Quantidade de pessoas nas residéncias

4% 21%

32%

B ] Pessoa 3 Pessoas M 2 Pessoas M5 ou mais pessoas

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2014.

4.4 Analises das Decisdes de Compras no Supermercado

Nesta segunda parte do questionario, buscou-se, analisar o comportamento de compra
do consumidor da terceira idade, que segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 4), “sdo
as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servicos,
incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem estas agdes”.

De acordo com a figura 6, da pesquisa, 74% dos consumidores entrevistados realizam
suas compras de forma planejada, que segundo Blackwell, Miniard e Engel (1995, p. 165),
“ocorrem quando tanto a marca quanto o produto sdo escolhidos com antecedéncia ao ato da
compra no ponto de venda”, demonstrando que os consumidores da terceira idade sabem
exatamente 0 que querem e estdo dispostos a procurar até encontrar o produto desejado.

J& 16% dos consumidores realizam as compras de forma mista, ou seja, de maneira
parcialmente planejada e parcialmente impulsiva, que segundo Blackwell, Miniard e Engel
(1995, p. 175), “a compra impulsiva ocorre quando as escolhas tanto do produto quanto da
marca sdo realizadas no ponto de venda”, evidenciando que apesar do consumidor saber o
necessita e 0 que deseja, a escolha da marca é feita no ponto de venda, ou seja, estratégias
bem elaboradas pelo departamento de marketing dos supermercados podem influenciar os
consumidores idosos.

Ja 10% dos consumidores idosos alegam fazer compras mistas, e optando por decidir

por certos produtos quando os observam nos supermercados, ndo pensando na real
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necessidade, entretanto outros produtos s&o previamente analisados sobre sua real
necessidade.

Figura 6: Tipos de compras

10%

16%

Ta%

Planejada ™ Mista ™ Impulsiva

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2014.

Assim, esse resultado (74%) demonstra mais uma vez que 0s consumidores da terceira
idade tém tempo para comprar e realizar pesquisa de prego, por exemplo, e reforca outros
resultados dessa pesquisa como 79% que compram em mais de um supermercado, ndo se
fidelizando a uma bandeira para poder comprar seus produtos, porque muitos sdo chefes de
familia (63%) e que precisam economizar, ja que também muitos sdo aposentados (53%). Isso
tudo é importante para os gestores dos supermercados acompanharem o comportamento de
compra desse mercado-alvo. Para Kotler (2006, p. 188), essas decisdes envolvem cinco
etapas, “reconhecimento do problema, busca de informacdo, avaliacdo das alternativas,
decisdo de compra e comportamento pos-compra”, nesse sentido, conhecer quais fatores
influenciam na decisdo de compra do consumidor é de fundamental importancia para a
empresa, uma vez que, a mesma pode influenciar nessa deciséo diminuindo essas cinco etapas
citadas pelo autor.

Com relacdo as influéncias para os idosos relacionado ao ato de comprar em
supermercados, de acordo com a pesquisa, figura 7, 35% dos consumidores idosos, sdo
influenciados pela familia, que sdo fatores sociais. Para Kotler (2006, p. 177), “familia ¢ a
mais importante organizagcdo de compra de produtos de consumo na sociedade, e seus
membros constituem o grupo de referéncia primario mais influente”. As crengas e valores
22% sdo os fatores culturais que também influenciam os consumidores, e para Schiffman e

Kanuk (2000, p. 286) cultura ¢ “a soma total das crencgas, valores e costumes aprendidos que
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servem para direcionar o comportamento de consumo dos membros de determinada
sociedade”.

Ja circunstancias econémicas representam 14%, percebe-se neste indicador que 0s
idosos, estdo cada vez mais atuantes e informados sobre a econdmica a sua volta, observando
esta para comprar. Ja 13% admitiram que sao influenciados direta ou indiretamente pela midia
e massa, 10% consideraram o estilo de vida e 6% caracteristicas demograficas, jA amigos e

ocupacgdo ndo pontuaram.

Figura 7: Influéncias para comprar

Amigos | 0% Familia
Ocupacdo 0%
Crengae Valores
Caract. Demograficas 63
Estilo de Vida 10% M Circunstancias
econdmicas
Midia & Massa 13% B ridia e Massa
Circunstancias... 14%
M Estilo de Vida
Crencae Valores 22%
Familia 35% M Caract. Demograficas
0% 50% 100%

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2014.

Para Bergamini (2006, p. 31), “as pessoas possuem interesses diversos, logo ndo se
movem em dire¢do a um objetivo ou ndo fazem as mesmas coisas pelas mesmas razdes”,
nesse sentido, entender os fatores que levam os consumidores a consumir determinado
produto auxilia o0 marketing a elaborar estratégias especificas para atrair esses consumidores.

Na figura 8, verifica-se, que a principal motivacdo é a necessidade 60% de compra,
segundo Kotler (2006, p. 183), “uma necessidade passa a ser um motivo quando alcanga
determinado nivel de intensidade, que é suficientemente importante para levar a pessoa a

agir”.
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Figura 8: Principais motivacgdes para comprar
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2014.

As experiéncias passadas 16% com determinado produto, marca ou atendimento dos
supermercados também influenciam os consumidores idosos e fazem se sentirem
suficientemente seguros para uma boa decisdo de compra. Um fator importante observado foi
0 preco, esse ficou em terceiro lugar, ndo sendo considerado fator determinante para contra,
ao contrario apenas 12% dos entrevistados considera este fator importante na motivacao para
comprar. Promogéo e Propaganda obtiveram respectivamente 5% e 5% das respostas, um
fator inesperado e classificado nas respostas foi o indicador curiosidade 2%, esta parcela da
populacdo se sente atraida por novidades quanto ao setor de varejo.

Segundo Kotler (2006, p. 184), a Teoria de Maslow “sdo necessidades humanas
dispostas em uma hierarquia, da mais urgente para menos urgente”, portanto, essa teoria
auxilia os profissionais de marketing a entender como varios produtos se encaixam nos
planos, nos objetivos e na vida dos consumidores. Nota-se, assim, que 65% dos entrevistados
satisfazem primeiramente as necessidades fisioldgicas, que sdo basicamente comidas e
bebidas, e 18% suas necessidades de seguranca, ou seja, 0s consumidores buscam produtos na
qual j& conhecem ou se forem consumir novos produtos procuram primeiramente informacées

sobre 0 mesmo. Ja questbes sociais correspondem a 10%, realizacdo 4%, autoestima 3%.
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Figura 9: Tipos de Necessidades
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2014.

Para Kotler (2006, p. 139), “os consumidores formam uma expectativa de valor e
agem com base nela, a probabilidade de satisfagéo e repeticdo de compra depende de a oferta
atender ou ndo a essa expectativa de valor”, sendo, valor para o cliente, segundo o mesmo
autor, “todo um conjunto de beneficios que a empresa promete entregar ao consumidor”.
Nesse sentido, nota-se, que os consumidores da terceira idade sdo bem exigentes quanto ao
composto de mix oferecido pelos supermercados.

Na figura 10, é apresentada a média da opinido dos entrevistados sobre os itens da
pesquisa, foram atribuidos valores para cada qualidade de avaliacdo, indo de 1 a 5,
correspondente, respectivamente, por ruim, regular, bom, 6timo e excelente. Os servicos de
atendimento, produtos especificos, e etiquetas de preco, caixa preferencial, estacionamento e
prateleiras receberam as piores avaliacdes, classificada como ruim, respectivamente, 54%,
58%, 47%, 49%, 52% e 55% das respostas dos consumidores idosos. Com relacdo aos
servicos de atendimentos, as principais reclamacOes, referem-se a falta de cordialidade,
rapidez, atencéo, respeito e profissionalismo dos funcionarios, bem como a falta de produtos
especificos e acBes de marketing voltadas para a terceira idade. J& os estacionamentos, na
concepcao desses consumidores, existem poucas vagas reservadas para idosos e as etiquetas
de precos sdo pequenas dificultando a leitura. Com relacdo ao caixa preferencial o0s
consumidores reclamam das pessoas que ndo respeitam o direito a preferéncia e acabam
utilizando deste servico sem se enquadrar, também relatam que ndo ha fiscalizacdo por parte
dos supermercados, poucos caixas e lentiddo no atendimento. J& as prateleiras obtiveram essa
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porcentagem porque segundo os idosos, encontram-se em locais altos, dificultando pegar
determinado produto.

Figura 10: Média das avalia¢Ges dos supermercados pelos consumidores.
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Caixa Preferencial
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Servigo de atendimento

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2014.

Em contrapartida, o piso (68%), a degustacdo de produtos (62%), divulgacbes de
promocdes (46%) e as placas de sinalizagdo de setores (39%) foram avaliados como bom,
demonstrando que as estratégias de promoc6es dos supermercados estdo sendo bem aceitas
pelos consumidores. E possivel observar que apenas um indicador foi classificado com a
porcentagem excelente elevada, 20% que foi formas e condi¢fes de pagamento, este segundo
os consumidores é um fator com alta flexibilidade por parte dos supermercados, satisfazendo
as necessidades dos mesmos. Também € possivel observar a quantidade de itens que é
passivel de melhoria para atender este publico, e qudo despercebidos estdo passando por falta
de estratégias de marketing voltadas a estes clientes.

A figura 11 demonstra que 74% dos entrevistados ndo se encontram fidelizados aos
supermercados, pois costumam frequentemente fazer compras em outros locais, almejando
satisfazer suas necessidades, descritas anteriormente, apenas 26% dos entrevistados fazem

compras no mesmo local e de forma insatisfeita.
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Figura 11: Fidelizagdo dos consumidores de terceira idade
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2014.

A dificuldade em atender todos os anseios do consumidor leva a crer que se esta
lidando com um novo perfil conforme define Cobra (1992, p. 24) “estratégias de marketing’’
é uma forma de sentir o mercado e buscar o desenvolvimento de produtos ou servicos que
satisfacam necessidades especificas”. Esse departamento deve trabalhar de maneira que
consiga entender e compreender os anseios do seu cliente, dessa forma buscando satisfazer
suas necessidades.

Esse dado revela um fator importante a ser observado pelos supermercados, para
conseguir conguistar um novo cliente ou principalmente para manter em sua carteira 0s
clientes que ja possui, as empresas precisam ndo somente atender, mas sim superar todas as
suas expectativas através da qualidade e eficiéncia.

Comparando a tabela 1, com os resultados dessa secdo conclui-se que apesar do
supermercado A, apresentar pesquisa com o0 consumidor e produtos acessiveis, como
caracteristicas que o supermercado B ndo possui estes itens ndo refletem na satisfacdo e
fidelizacdo dos consumidores da terceira idade, podendo-se concluir que apesar de existentes,
essas medidas ndo sdo direcionadas para os consumidores da terceira idade. Esse efeito de ndo
ter estratégias de marketing voltadas para a terceira idade de forma especifica, € ressaltada

com a perda de um provavel mercado emergente como mencionado por Esteves (2012).
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

A estrutura demografica brasileira esta se alterando de forma muito clara nos Gltimos
anos, segundo o Censo 2012, do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE, a
proporcéo de jovens diminuiu e a de idosos aumentou no pais. Ha cerca de 14 milhGes de
pessoas acima de 65 anos, o equivalente a 7,4% dos 190 milhdes de brasileiros, em 1991, esse
grupo correspondia a 4,8%, e em 2000 a 5,9%. Nota-se, portanto, que o envelhecimento da
populacdo idosa brasileira esta expondo um novo nicho de mercado ainda pouco explorado,
com comportamentos, estilos de vida, necessidades, e desejos bem definidos e especificos.
Nesse sentido, com este trabalho buscou-se analisar o comportamento do consumidor da
terceira idade no mercado varejista de alimentos nos supermercados da Cidade de Porto
Alegre em situagdo de compra e consumo.

Verifica-se, portanto, que os consumidores idosos, s80 em sua maioria responsaveis
pelos domicilios, no qual residem com conjugues ou filho (a), tendo como principal renda a
aposentadoria. Assim, realizam suas compras semanalmente de maneira planejada, levando
em consideragdo a qualidade, marca e sendo motivados pela necessidade e experiéncias
passadas com produtos ou servigos. Ja 0s supermercados, percebe-se, que possuem pPoucos
servicos voltados a esse segmento de mercado, como caixa preferencial, estacionamento, piso
adequado, ou seja, servigos previstos em lei ou de acessibilidade, assim como, nao realizam
pesquisa diretamente com o consumidor idoso para entender seu comportamento de compra
ou conhecer seus itens de consumo.

Logo, conclui-se, que os consumidores idosos mesmo possuindo grande potencial de
consumo e serem responsaveis pelas decisdes de compra da familia, ndo sdo considerados o
publico estratégico para 0s varejistas, que ndo desenvolvem estratégias de marketing ou
servicos especificos para esse nicho de mercado, ndo conhecem seu comportamento de
compra nem quantos clientes, em média, realizam compras no supermercado.

Constata-se a influéncia direta em relacdo ao comportamento do consumidor com a
deciséo de efetuar ou ndo a compra em determinado estabelecimento, tendo como influéncia
diversos aspectos, e podendo incluir nestes um perfil pré-estabelecido, como se identificou no

estudo.
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Analisando a pesquisa de forma macroecondmica, abrangendo todos os conceitos,
caracteristicas e demais aspectos oriundos do marketing para este estudo, é possivel verificar
que todos esses fatores avaliados levam este setor ao crescimento econémico, nao apenas
destes, mas também do pais, pois os integrantes deste sistema de comercializacdo -
vendedores e consumidores - envolvem uma gama de participantes indiretos e indiretos que
norteiam estas atividades, como distribuidores, indUstrias e produtores rurais.

A importancia deste estudo reside em demonstrar caracteristicas do perfil e
comportamento de compra dos consumidores idosos para 0 mercado varejista de alimentos
para estabelecerem suas estratégias e acfes de marketing, bem como, evidenciar que esses
consumidores possuem grande capacidade de consumo e futuramente com o desenvolvimento
demogréafico brasileiro serdo os principais consumidores do mercado. Sendo relevante,
particularmente, para o mercado varejista, visto que atualmente existem poucos estudos que
visam analisar o comportamento do consumidor idoso, além de, auxiliar o varejista a perceber
onde ha falhas de comunicacdo, no atendimento, no servigo prestado ou onde podem melhorar
a visdo da empresa perante o consumidor, através do desenvolvimento de estratégias de
segmentacdo, com objetivo de fidelizar os consumidores da terceira idade e atrair novos
clientes.

Através da realizacdo de entrevistas com pessoas inseridas nessa faixa etéria, foi
possivel perceber que existem diversos setores no mercado que precisam de uma
reestruturacdo para atendé-las de forma mais satisfatoria. A partir das informacdes coletadas
através desses individuos, pode-se, inclusive, pensar em novas formas de atuacdo em
determinados nichos de mercado até entdo nao explorados pelas empresas. Modificacdes nas
formas de abordagem, e prestacdo de servicos devem ser feitas para que as empresas
consigam atingir de forma mais efetiva esse consumidor emergente. O envelhecimento da
populacdo é um fenébmeno que vem se desenvolvendo de forma rapida, e as empresas
precisam estar preparadas para saber agir dentro desse contexto, pois, caso ignorem esse
efeito demogréafico, é muito provavel que venham a perder uma rentavel participacdo de
mercado.

A principal limitagdo reside no fato dos supermercados ndo terem o costume de
realizarem pesquisas com seus consumidores, para conhecer suas preferéncias, seus habitos de
consumo, e logo desenvolver uma estratégia geral ndo identificando seus clientes-alvo e,

portanto, ndo conseguindo fideliza-los. Desse modo, levando em conta que 0 comportamento
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de consumo da terceira idade baseia-se na satisfacdo proporcionado pelo produto e servigo,
sugere-se, que 0s supermercados, primeiramente, desenvolvendo pesquisas de marketing com
esses consumidores, através de ferramentas como CRM, benchmarking, pesquisas com
consumidores, entre outros, e posteriormente desenvolvam estratégias de marketing como
acoes no ponto de venda, merchandising que atraiam esses consumidores, com intuito de
satisfazé-los da melhor forma possivel.

Embora os objetivos da pesquisa tenham sido alcancados, a restricdo apenas por se
avaliar o comportamento do consumidor, o perfil e o levantamento de existir ou néo
estratégias, deixou-se de fora as a aplicacdo de estratégias sugeridas aos proprietarios para
fidelizagdo destes clientes, por tanto a autora pretende analisar a aplicacdo destas estratégias
em trabalhos futuros, objetivando definir estratégias nos supermercados para os consumidores
da terceira idade. Sugere-se, para estudos futuros, a utilizacdo de pesquisa qualitativa
(levantamento), com o objetivo de comprovar os resultados de natureza subjetiva e complexa
da pesquisa quantitativa aqui levantada. Para melhor esboco e amplitude do trabalho, sugere-
se para estudos futuros avaliar o grau de satisfacdo destes consumidores; elaborar uma relacéo
dos dados com as classes socioecondmicas; e, ampliar o foco do trabalho outras regides do

pais.
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