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RESUMO

O numero de idosos tem crescido relevantemente em todo mundo. No Brasil, esse
publico, também, tem mostrado um aumento significativo ha alguns anos e tende a
crescer, ainda mais, nos préximos. O idoso ja4 tem se constituido um forte
consumidor para o mercado em diversos segmentos e, assim, como qualquer outro
consumidor, ele sofre influéncias psicologicas, dos grupos sociais dos quais
participa, da cultura em que estar inserido, além de outras fontes de influéncia.
Diante desse cenario, faz-se necessario conhecer o perfil desse publico que tem
chamado atengé&o por conta do seu constante crescimento. Em Sao Luis/MA, os
idosos ja sdo mais de 7% da populagédo, o que motivou, nesse trabalho, analisar o
perfil do consumidor idoso da capital maranhense quanto aos habitos de compra de
produtos alimenticios. Esse estudo sera de grande valia para as empresas do ramo
alimenticio, pois contribuird para que elas conhegam um pouco mais das
preferéncias desse consumidor e identifique alguns fatores que os influenciam. Fez-
se um levantamento de dados quantitativos e foram utilizadas, também, a pesquisa
bibliografica e de campo como metodologia. As informagdes e os dados foram
coletados através de um questionario contento 12 perguntas dos tipos fechadas e
abertas. Foram aplicados 270 questionarios em alguns lugares da capital. O
resultado da pesquisa mostrou que os consumidores idosos da cidade de Sé&o
Luis/MA sdao homens e mulheres que, em sua grande maioria, sdo aposentados e
responsaveis financeiros pelos seus lares com nivel de escolaridade, principalmente,
médio e superior. A pesquisa apontou, ainda, que os idosos sao mais influenciados
pela marca, pela embalagem e pela disposicéo/localizagdo dos produtos, sendo que
dentre estes, a disposicao/localizagcdo destacou-se como o fator que mais os
influencia. Eles compram produtos alimenticios mais, constantemente, em
supermercados e feiras de bairros e tém uma preferéncia por produtos como frutas,
arroz, feijao, frango, carne, verduras, etc.

Palavra-chave: Fatores de Influéncia. Comportamento do Consumidor. Idoso. Séao
Luis.



ABSTRACT

The number of elderly has been increasing all over the world. In Brazil, this public
has also shown a significant increase through the years, and it has the tendency to
grow even more on the years to come. The elderly has been noticed as a strong
consumer in the market on many segments, as any other consumers, this group is
psychologically influenced by the social groups that they belong, as well as the
culture that they are inserted in and also many other sources of influence. From this
scenario, it becomes necessary to know the profile of this public that has been calling
attention because of its constant growth. At Sdo Luis/MA, the elderly are more than
7% of the population, what motivated this study that has as the objective to analyze
the profile of the elderly consumer from the maranhense capital, on their habits of
purchase and food products. This study will be from great value for the companies
from the food segment, because it will contribute for a greater knowledge about the
preferences from this costumers and it will identify some factors that influence them.
Quantitative data was used, also with a bibliographic research as a methodology.
The information and the data were colected through a questionnaire with 12
questions from open to closed types. 270 questionnaires were applied in some
places of the city. The results of the research has shown that the elderly costumers
from the city of Sdo Luis/MA, in their majority are retired and responsible for the
financial on their homes, their scholarship level is medium and high. The research
showed that, the elderly are more influenced by the brand, by the label and by the
product display. From these aspects the display of the products were found as the
fact that influence them the most. They buy food products more constantly at
supermarkets and neighborhood fairs and have preference for products like rice,
beans, chicken, meat, vegetables etc.

Key words: Influence factors. Costumer behavior. Elderly. Sao Luis.
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1 INTRODUGAO

Nos Ultimos anos, tém-se percebido um relevante crescimento da
populacao idosa em todo mundo. No Brasil, a expectativa de vida tem aumentado,
consideravelmente nas Ultimas décadas e tem caminhado para, futuramente, ser um
pais mais velho. Por conta disso, o publico idoso tem ganhado um espaco
significativo dentro do mercado em geral. Diversos segmentos ja veem se
adequando, para melhor atender os idosos, com produtos e servicos voltados
especificamente para essa categoria que esta em ascendéncia constantemente,
conforme mostram os estudos do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE, 2002).

A populacdo idosa, também conhecida como terceira idade,vem
crescendo a cada ano no mundo. No Brasil os idosos ja chegam a quase 21 milhdes
de habitantes, segundo dados do censo 2010 apresentado pelo Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE), e estudos mostram que esse crescimento tende a
continuar, significativamente, nos préximos anos. Até 2020, os idosos poderédo
ultrapassar o numero de 30 milhdes, representando quase 13% da populacéao
brasileira (IBGE, 2002). Em S&o Luis os idosos ja sdo 77.971 mil, o equivalente a
7,6% da populagédo segundo dados do censo 2010.

Diante dessa realidade, a cidade, como um todo, precisara preparar-se
para atender esse consumidor que vem chegando com grande potencial. Para isso,
€ necessario que se estude com mais profundidade esse publico hoje, para que no
futuro, bem proximo, as empresas possam atender melhor esse consumidor.

O marketing procura entender o comportamento do consumidor e
identificar os fatores que o influencia para a decisdo de compra. Com isso, as
empresas podem trabalhar melhor nesses fatores para que seus clientes possam
ficar satisfeitos com o local e com a compra.

Os idosos, naturalmente, ja tém uma preocupag¢do com a alimentacao e
entender o que os influenciam ajudara as empresas a focarem no que realmente
pode leva-los a comprar certo tipo de produto em determinado lugar, no caso,
produtos alimenticios.

Sentiu-se a necessidade de saber o qual o perfil do consumidor idoso da
cidade de Sao Luis/MA quanto aos habitos de produtos alimenticios por observar um
relevante aumento desse publico e porque muito se tem falado sobre a importancia
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das empresas se prepararem para as mudangas que ocorrerao com a populacao
daqui a alguns anos.

Esse estudo tem como objetivo principal analisar o perfil do consumidor
idoso da cidade de Sao Luis/MA quanto aos hébitos de compra de produtos
alimenticios e para que esse objetivo seja alcancado sera necessario cumprir com
0os objetivos secundéarios pré-estabelecidos: conceituar mercado consumidor e
decisdo de compra, identificar os principais fatores que influenciam o consumidor
idoso na hora da compra de produtos alimenticios, indicar os locais de compra de
produtos alimenticios dos idosos e apontar os principais produtos alimenticios de
preferéncia dos consumidores idosos.

A pesquisa é do tipo descritiva e explicativa, utilizando as pesquisas de
campo e bibliografica. Foi, ainda, utilizado o questionario como instrumento de coleta
de dados. Os resultados foram tabulados em planilha do Excel e correlacionados
para garantir o cumprimento dos objetivos e serdo expostos através de graficos para
melhor serem visualizados.

A primeira parte da pesquisa, que € o referencial tedrico sobre o tema,
procura conceituar o marketing e mercado consumidor que fala das influéncias no
comportamento do consumidor e 0 processo de decisao de compra. Ainda, descreve
um pouco sobre idoso na atualidade e a importancia do estudo desse publico para o
mercado. A segunda parte esclarece a metodologia utilizada nesse trabalho e em
seguida sao apresentados os resultados e as consideracgdes finais do estudo.
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2 MARKETING

O conceito de marketing vem se modificando desde o0 seu surgimento e
se consolidando no conceito atual ha algumas décadas. Antes, o marketing era
entendido apenas como uma ferramenta para ajudar as empresas a venderem seus
produtos. Antes dos anos 50, estava muito relacionado com a venda. Hoje, outra
definicdo e difundida e aplicada pelos diversos autores dessa area.

Apoés os anos 50, até os dias atuais, o marketing vem sendo direcionado,
principalmente, para atender as necessidades do consumidor (LAS CASAS, 2008).
Isso acontece através da comercializacdo de produtos e/ou servigos, visando a
satisfacdo desse consumidor. E uma relacdo de troca, em que os clientes
apresentam seus desejos e preferéncias e as empresas buscam 0s meios para
satisfazé-los, objetivando, com isso, ganhos também para a organizacao. Kotler e
Keller (2006, p.4) afirmam que “o marketing envolve a identificagdo e a satisfagéo

das necessidades humanas e sociais. [...] ele ‘supre necessidades lucrativamente’.”.

Las Casas (2008, p. 10) definiu marketing como:

[...] a area de conhecimento que engloba todas as atividades concernentes
as relagbes de troca, orientadas para a satisfagdo dos desejos e
necessidades dos consumidores, visando alcangar determinados objetivos
de empresas ou individuos e considerando sempre o ambiente de atuagao e
o impacto que essas relagdes causam no bem-estar da sociedade.

O marketing, para Kotler e Armstrong (2007, p. 4), “¢ um processo
administrativo e social pelo qual individuos e organizagcées obtém o que necessitam
e desejam por meio da criagdo e troca de valor com os outros”. A American
Marketing Association (apud CHURCHILL; PETER, 2000, p. 4) conceitua marketing
como “o0 processo de planejar e executar a concepgéao, estabelecimento de precgos,
promogao e distribuicdo de ideias, produtos e servicos a fim de criar trocas que
satisfagam metas individuais e organizacionais”. Churchill e Peter (2000, p. 4) diz
que “a esséncia do marketing € o desenvolvimento de trocas em que organizacgdes e
clientes participam voluntariamente de transagbes destinadas a trazer beneficios
para ambos”. Como se percebe, o conceito de marketing estda muito voltado para
uma relacdo de troca com o consumidor, onde as empresas buscam agregar valor
em seus produtos e servicos que serdo oferecidos para seus clientes, com isso
conseguem construir uma relacdo mais consolidada com eles (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2007), assim, as duas partes envolvidas saem satisfeitas com a
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negociacao. Pode-se afirmar, ainda, que o marketing “é o processo de construir
relacionamentos lucrativos com os clientes criando valor para eles e recebendo valor
em troca” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 22). Entdo, as ferramentas do
marketing podem ser utilizadas pelas organiza¢cées em toda relacdo de troca com o
consumidor. Isso ndo significa que devem ser usadas apenas para vender um novo
produto quando langado no mercado.

Las Casas (2008) diz que o marketing também pode ser utilizado em
outras situagdbes em que o mercado aparentemente deixou, por algum motivo, de
consumir determinado produto, ou a demanda se mostrou em declinio, ou ainda, em
mercados sazonais, etc. Nesses casos, 0 marketing entra como uma estratégia, que
visa fortalecer a imagem do produto junto ao consumidor, melhorando, assim, seu
nivel de consumo no mercado, o que ndo deixa de focar nas vendas.

O marketing, também, atua com quatro variaveis que contribuem para
alcancar os objetivos de marketing da organizacéo, estabelecidos no mercado.
Essas variaveis sao: produto, preco, promog¢do e praga ou ponto de venda,
popularmente conhecidos como os 4ps. Juntos eles formam o conhecido composto
ou mix de marketing, que é definido como o “conjunto de ferramentas de marketing
taticas e controlaveis que a empresa combina para produzir a resposta que deseja
ao mercado alvo” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 42). De acordo com Las Casas
(2008, p. 5) eles “formam a base da comercializagdo, a esséncia de uma oferta
comercial”, pois quando bem monitoradas, essas quatro ferramentas do marketing,
atuando em conjunto, atendem as expectativas tanto da organizacdo, como dos
clientes, satisfazendo essa relagéo.

Resumidamente, apresentar-se-4 a definicAo de cada parte desse
composto:

a. Produto: é a “combinacido de bens e servicos que a empresa oferece
para o mercado alvo” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 42);

b. Preco: “é a quantia de dinheiro que os clientes tém de pagar para
receber o produto” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 42);

c. Promocao “envolve as atividades que comunicam os pontos de fortes
do produto e convencem os clientes-alvo a compra-los” (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007, p. 42);

d. Praga ou ponto de venda é a parte que envolve as atividades da
empresa e que distribuirdo, da melhor forma, os produtos para o
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cliente no lugar certo e na hora certa sempre que este desejar
consumir (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Entdo, se a empresa oferecer um produto que seja desejado pelo
consumidor, a um prego interessante, que convenga esse consumidor e esteja
disponivel para ele comprar a hora que desejar, essa organizacao ja estara com um
grande diferencial frente aos seus concorrentes, pois esse mix do marketing visa,
também, garantir para a empresa vantagens competitivas no mercado em que atua
e 0s quatros se tornam uma grande forga para isso.

O quadro 2.1 mostra as subdivisbes de cada elemento do composto de
marketing.

Quadro 2.1 Composto de marketing e suas subdivisdes

Produto Preco Promocao Praca
o Teste e | « Politica de | e Propaganda e Canais de
desenvolvimento precos e Publicidade distribuicao
e Qualidade e Métodos para | e Promogdo de | Distribuicdo
¢ Diferenciacao determinacao vendas fisica
e Embalagem e Descontos por | ¢ Venda e Transportes
e Marca nominal quantidades pessoal e Armazenagem
e Marca Registrada | ¢ Condigoes e Relagbes e Centro de
e Servicos especiais publicas distribuigao
e Assisténcia e Credito e Merchandising | e Logistica
técnica e Prazo
e Garantias

Fonte: Las Casas, 2008, p.5 (Adaptado)

Cada uma dessas variaveis possui um conjunto de outras atividades que
as auxiliam para que sua execugao seja a mais eficaz e eficiente possivel.

Com o avanco da tecnologia, o marketing, atualmente, vem sofrendo
influéncias significativas que tém contribuido para o avango de suas atividades. E as
variaveis do composto do marketing também s&o atingidas por essas influéncias.
Hoje, percebe-se o quanto ja se avangou no desenvolvimento e fabricacdo dos
produtos utilizando novas formas de tecnologia. A internet tem sido uma grande
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ferramenta para as organizagdes, dentro da variavel preco e promog¢ao, pois tem
ajudado a reduzir os custos, facilitando as formas de pagamento dos produtos e
pode chegar, ainda, individualmente a cada consumidor quando o mesmo esta
conectado as redes da internet.

A tecnologia atinge, também, a variavel prego. Vérios sistemas tém sido
desenvolvidos, com o objetivo de auxiliar as empresas a serem mais eficientes na
forma de distribuicdo dos seus produtos. Por consequéncia, ha uma redugao de
custo e um controle maior no processo de chegada do produto até consumidor.

Essas sdo variaveis controlaveis que precisam ter uma atencao para que

0 marketing atinja os objetivos propostos para cada organizacao.

2.1 MERCADO CONSUMIDOR

Atualmente, todas as acbes do marketing tém sido voltadas
principalmente para a satisfacao e fidelizag&o do cliente, que pode ser definido como
“‘uma pessoa ou organizagcdo que tem o papel na consumagao de uma transagao
com o vendedor ou entidade” (LAS CASAS, 2008, p. 181). Segundo Mecum (2010,
p. 803) o consumidor “é toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto
ou servigco como destinatario final”. Os dois termos possuem defini¢des similares, por
conta disso, quase ndo ha distincdo entre um e outro e os termos acabam se
confundindo como sendo a mesma coisa. Varios estudos na area de marketing
foram feitos visando entender o comportamento do consumidor, quais atitudes eles
apresentam até a decisao final de compra, o que leva os clientes a comprarem
determinados produtos e escolherem algumas marcas. Isso tem sido um assunto
relevante dentro das organizacées (LAS CASAS, 2008), pois dessa forma, elas
conseguem aumentar o nivel de consumo dos seus produtos e ganham mais espaco
no mercado em que atuam.

Kotler e Armstrong (2007, p. 111) comentam o seguinte a respeito do

mercado consumidor:

O comportamento de compra do consumidor se refere ao comportamento
de compra dos consumidores finais — individuos e familias que compram
bens e servigos para consumo pessoal. Todos esses consumidores finais
juntos constituem o mercado consumidor.

Entender esse mercado, ou 0 processo que leva o consumidor a deciséo

final de compra, ndo é tdo simples. Varios fatores sdo apontados como influentes
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diretos e indiretos para que isso aconteca, pois no dia a dia, por diversas vezes, o
consumidor toma decisbes de compra, isso pode acontecer, ou nao, porque ele
recebe algum estimulo para comprar.

O marketing procura entender o comportamento do consumidor que €
“‘uma atividade mental e fisica exercida pelos consumidores ou por empresas que
resultam em decisdo e acao para o pagamento, compra e uso de produtos e
servicos” (SHETH et al., 1990, p.5 apud LAS CASAS, 2008, p. 181). Para Baker
(2005, p. 88) “o comportamento do consumidor inclui quaisquer atividades pre-
compra e pds-compra que sao relevantes para o gerenciamento do marketing”. Isso
significa que as empresas precisam atentar relevantemente quando estas forem
disponibilizar seus produtos e servigos no mercado. Elas precisam definir qual o
mercado consumidor desejam alcangar. Para entender isso, faz-se necessario,

ainda, estudar a segmentacao de mercado.

2.2 SEGMENTACAO DE MERCADO

O mercado como um todo é muito extenso e possui uma grande
diversidade de peculiaridades que o torna totalmente heterogéneo. Isso ocorre
porque dentro dele existem consumidores de diversos tipos, com caracteristicas
distintas, de todas as idades e classes sociais, com rendas e preferéncias que se
diferenciam entre si, pessoas que vivem em localidades diferentes e de forma
diferente. Com todas essas diferencas, torna-se mais dificil atender,
satisfatoriamente, a todas as pessoas do mesmo modo. Entretanto, dentro desse
mercado é possivel encontrar caracteristicas que se assemelham e classifica-las em
pequenos grupos chamados de segmentos, que “sao grupos de consumidores
homogéneos entre si” (LAS CASAS, 2008, p. 228). Essa classificacdo é também
chamada de segmentacédo de mercado.

De acordo com Las Casas (2008, p. 227) segmentar € “dividir mercados
heterogéneos em grupos menores, que sejam formados por consumidores
homogéneos entre si”. Para Kotler e Armstrong (2007, p. 164) esse processo de
segmentacado de mercado “envolve a divisdo de um mercado em grupos menores de
compradores com necessidades, caracteristicas ou comportamentos diferentes que
podem requerer produtos ou mixes de marketing distintos”. Como os consumidores

estdo dentro desse lugar heterogéneo, a ideia da segmentacdo de mercado é
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justamente reuni-los em segmentos mais homogéneos, ou seja, com outros
consumidores que possuem necessidades e caracteristicas semelhantes, o que
facilita o trabalho das empresas quando estas definem o foco que desejam alcancar
no mercado.

Contudo, é necessério que haja uma eficacia nesse atendimento quanto a
definigdo do seu publico-alvo. Para “segmentar convenientemente um mercado é
preciso conhecer as necessidades dos consumidores-alvos, bem como as suas
atitudes e comportamentos mais usuais de compra” (COBRA, 2009, p. 72).

Dentro de um mercado ha diversos segmentos que as empresas podem
escolher para sua atuagédo e disponibilizagdo dos seus produtos e/ou servicos. O
que nao impede que elas estejam em um ou mais segmentos, isso vai depender de
como as empresas vao fazer para atender eficientemente aos seus consumidores. A

despeito disso, Las Casas (2008) discorre que:

Geralmente, as empresas preferem atuar em mais de um segmento, pois
com essa abordagem distribuem o risco em mais de um mercado.
Monitorando os movimentos de crescimento e competitividade de cada um
dos segmentos, as empresas mais agressivas decidem como atuar, em qual
devem concentrar mais esforgos e qual deve ser desativado a curto ou
longo prazo. A determinagao de segmentos ajuda no acompanhamento dos
movimentos mercadolégicos e permite uma estratégia mais adaptada a
realidade. (p. 246)

Essa tem sido uma pratica utilizada por diversas empresas que possuem
uma ampla visdo a respeito do seu mercado e que procuram expandir seus
negécios. Existem empresas, como a Nestlé, por exemplo, que conseguem atuar em
diversos segmentos ao mesmo tempo e, ainda, liderar muitos deles.

Para que seja implementado a segmentacao dentro de um mercado, é
necessario que se passe por algumas etapas. Segundo Las Casas (2008) trés
etapas sdo necessarias para que isso aconteca. Séo elas:

a. ldentificacdo e definicdo do perfil de grupos especificos de
consumidores potenciais, que necessitam ou desejam produtos
segmentados;

b. Selecdo de um ou mais segmentos de mercados;

c. Determinagéo e divulgagéo dos beneficios dos produtos no mercado-
alvo.

A primeira etapa é quando a empresa vai buscar o perfil do seu cliente-

alvo, dividindo-os em grupos para estudar quais sdo suas necessidades, seus
desejos e preferéncias. Na segunda etapa vao selecionar os segmentos em que irdo
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focar de acordo com os objetivos da empresa e de sua capacidade (LAS CASAS,
2008). Por ultimo, na terceira etapa, a empresa vai ao mercado para atender seus
clientes, bem como, buscar meios para que seus produtos cheguem até os seus
consumidores utilizando o mix de marketing.

Existem muitas formas de segmentar o mercado consumidor, utilizando
diversas caracteristicas, porém algumas sdao mais comuns entre os autores do
assunto. Segundo Kotler e Keller (2006) e Las Casas (2008) a segmentacdo de
mercado pode ser feita utilizando quatro variaveis que s&o as principais: variavel
geografica, a variavel demografica, a variavel psicografica e a variavel

comportamental.
2.2.1 Variavel geografica

Como muitas empresas nao conseguem estar em muitos lugares ao
mesmo tempo, elas delimitam, normalmente, o espaco geografico para atender seus
clientes, utilizando a segmentacao geografica. Ela é definida como “a divisdo de um
mercado em diferentes unidades geograficas, como paises, regides, estados,
cidades ou até mesmo bairros” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 165).

Existem empresas que operam mundialmente, ou seja, estdo presentes
em diversos paises e conseguem alcancar diversas pessoas com caracteristicas
diferentes. E claro, que por conta disso, os produtos oferecidos sofrem influéncias do
local, pois as “regides apresentam comportamento de compras distinto” (LAS
CASAS, 2008, p. 241). Ja outras estao atuando, as vezes, no mesmo Estado, mas
em cidades diferentes, ou até mesmo apenas em um determinado bairro. Isso vai
depender do foco que aquela empresa deseja alcangar por escolher determinado
espaco geografico.

Atualmente, diversas empresas conseguem estar em muitos lugares ao
mesmo tempo, utilizando apenas a internet, que possibilita uma abrangéncia de
atuacao muito maior, em alguns casos, do que se estivessem apenas atuando em

um lugar fisicamente.
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2.2.2 Variavel demografica

Outra forma de segmentar um mercado € dividi-lo por sua demografia.
Nela, a formacédo de segmentos se da “com base em variaveis como sexo, idade,
tamanho da familia, ciclo de vida da familia, renda, ocupacédo, grau de instrucéo,
religido, etnia, geracdo de nacionalidade” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 165). E
uma das formas mais utilizadas pelo marketing para a segmentagéo, pois segundo
Kotler e Armstrong (2007) as necessidades, desejos e preferéncias estdo
relacionados diretamente com essa variavel, jA que ela apresenta diversas
caracteristicas distintas e por ser a variavel que melhor pode se quantificar.

Atualmente existem empresas voltadas exclusivamente para o publico
masculino e/ou feminino, empresas que decidem alcangar os consumidores com
renda alta, ou pessoas que tenham renda baixa, nesses casos, a variavel geogréfica
se alia aqui para definir isso.

E nessa variavel, ainda, que encontra-se o segmento de pessoas idosas
que tem se apresentado como um publico em crescimento constante e que, por isso,
tem chamado atencdo de muitas empresas e do préprio governo. Como a
expectativa de vida tem crescido no Brasil e as pessoas tém tido cada vez menos
filhos (IBGE, 2010), o pais tem tido uma tendéncia natural de envelhecimento. O que
ainda hoje sdo os jovens, a maioria da populacdo, daqui a alguns anos essa
realidade mudara, e os idosos serdo uma parte expressiva da populacdo, podendo
até mesmo se igualar ao numero de jovens. Os habitos dos idosos de hoje sao
diferentes dos de antes. Atualmente eles se divertem mais, viajam mais e, diante de
tais fatores, muitas empresas tém visto esse potencial e ja procuram se adaptar a

esses “novos” tipos de consumidores.

2.2.3 Variavel psicografica

Cada consumidor possui critérios especificos para a compra de
determinado produto, mesmo que esses critérios, em muitos casos, nao sejam tao
aparentes para eles. Por exemplo, as pessoas compram ou deixam de comprar
alguma coisa, dependendo do seu estilo ou de suas atitudes. Mesmo um grupo de
jovens com a mesma idade e do mesmo sexo poderao esta segmentados em grupos

diferentes, por terem estilos ou personalidades divergentes. Uns poderdo ser mais
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ousados, outros mais pacatos e assim as atividades desenvolvidas por cada um
poderao fazé-los diferentes e, consequentemente, em grupos diferentes.

E justamente isso que a segmentacdo por psicografia vai perceber, ela
“divide os compradores em diferentes grupos com base na classe social, no estilo de
vida ou em caracteristicas da personalidade” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p.
167). Las Casas (2008) afirma que nessa classificagdo € levado em conta o que os
consumidores sentem, como vivem no seu dia-a-dia e em que acreditam.

Dentro dessa variavel, o estilo de vida € uma das caracteristicas que é
muito percebido pelo marketing, pois ele pode revelar comportamentos, as atitudes e
personalidades de determinado grupo ou individuo. Cobra (2009, p. 91) diz que:

O estilo de vida refere-se as caracteristicas ou a maneira de viver de uma
sociedade, ou de um segmento em sentido restrito. O estilo relaciona-se
com as razdes pelas quais um individuo: usa o tempo, revela interesses,
opinides e de que maneira as suas caracteristicas demograficas estao
influenciando este mesmo estilo de vida.

Como o autor diz, algumas caracteristicas de outros segmentos, citados
anteriormente, poderdo ser utilizados como base nessa variavel. Pois as
peculiaridades desse grupo sdo adquiridos, por exemplo, na familia, em seu pais,
pela renda que dispéem, pelos grupos em que estéo inseridos, etc.

Alguns idosos podem ter um estilo mais caseiro que preferem ainda
passar mais tempo em casa com a familia, ja outros se apresentam como aqueles
que gostam de viajar, de desbravar novos caminhos e que aproveitam muito ainda
sua vida, se divertindo e participando de outras atividades extra-casa. Isso vai variar,
é claro, com a personalidade que cada um deles adquiriu, ao longo do tempo e
como percebem as coisas.

Algumas empresas podem decidir buscar como seu publico-alvo
consumidor da classe A. De anteméo, elas precisam estar esclarecidas a respeito
desses consumidores, suas preferéncias quanto aos produtos mais sofisticados que,
consequentemente, agregam valor para eles e o0s eleva em consideracdo a

qualidade e o diferencial que carregam em si.
2.2.4 Variavel por comportamento

Como o proprio nome ja diz, essa variavel vai segmentar os consumidores

de acordo com seu comportamento. Ela “divide os compradores em grupos com
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base no conhecimento em relagao a determinado produto, nas atitudes direcionadas
a ele, no uso que se faz desse produto e nas reagdes a ele” (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007, p. 168).

Ha pelo menos duas formas de classificar esse segmento. Las casas
(2008) classifica-os por:

a. Ocasiao: aquele momento que o consumidor deseja comprar (2008),
nao necessariamente que ele esteja precisando. A conveniéncia, as promogdes, as
datas comemorativas, as mudancas climaticas sdo chamativos para a compra por
ocasiao, e as empresas tém utilizado esse tipo de compra, para aumentar seus
lucros e, as vezes, lancar novos produtos, chamando assim, a atencao dos seus
clientes. As datas comemorativas, como natal, dia das maes e pascoa, tém sido
ocasiées que tém ganhado um relevante destaque, tanto para as empresas que
aproveitam para voltar-se para essas datas, como para 0s consumidores que nao
deixam de se envolver nessas comemoracfes, com isso a economia € aquecida
diretamente, pois ha um aumento nas vendas de certos produtos durante esses
periodos.

b. Beneficios procurados: nessa classificacdo, os consumidores sao
atendidos pelas suas preferéncias, sdo eles que decidem o que querem comprar,
pois buscam itens a mais do que 0s que ja sao apresentados. As empresas atentas,
nesses clientes, buscam descobrir 0 que eles esperam para, entdo, satisfazé-los.
Para corroborar, Kotler e Armstrong (2007, p. 169) diz que nesse tipo de
segmentacdo € necessario “[...] que se descubram as principais vantagens que as
pessoas procuram em uma classe de produtos, os tipos de pessoas que procuram
cada um desses beneficios e as principais marcas que oferecem as vantagens
procuradas”. Algumas empresas investem em pesquisas que objetivam saber os
beneficios que os clientes esperam encontrar em determinado produtos. A exemplo
disso, as concessionarias sabem que o cliente ndo vai apenas comprar um carro, ele
busca ainda os seus beneficios. Para alguns clientes, ganhar um carro com trava
elétrica € mais importante do que o que vem com ar condicionado, e vice-versa.
Outros preferem pagar um pouco mais caro para ter seu carro completo, porque
fazendo assim acredita que o beneficio € maior para si.

A segmentagdo de mercado se torna uma grande ferramenta para a
organizacdo que deseja ndo apenas entrar no mercado, mas atingir um espacgo

dentro dele. Com certeza, ainda existem segmentos pouco explorados, que se
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estudados podem se tornar uma grande oportunidade de avanco. Ha ainda as
empresas que encontram uma forma de fazer o seu proprio segmento, criando

necessidade para o cliente.

2.3 INFLUENCIAS NA DECISAO DE COMPRA

A todo o instante o consumidor sofre influéncias que o desperta para a
compra. Até chegar a etapa de decisdo de compra ele pode passar por algumas
fases e, ainda, sofrer influéncias de fatores externos que podem contribuir ou nao
para o consumo de determinados produtos.

De acordo com Kotler e Keller (2006) o consumidor pode sofrer
influéncias de fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos.

2.3.1 Fatores Culturais

Os fatores culturais englobam a cultura, as subculturas e as classes
sociais referentes aos consumidores (KOTLER; KELLER, 2006).

“A cultura é o principal determinante dos desejos e do comportamento de
uma pessoa (KOTLER; AMSTRONG, 2007, p. 113), pois parte do que ela
desenvolve ao longo da sua vida é adquiro e a cultura influencia diretamente para
isso”. De acordo com o Aurélio (1975, apud Las Casas, 2008, p. 193) a “cultura é o
comportamento, o complexo de padrées de comportamento, de crencas, de
instituicbes e outros valores espirituais € materiais transmitidos coletivamente e
caracteristicos de uma sociedade”. Ainda, para corroborar, “a cultura consiste em
modelos, explicitos e implicitos, de comportamento adquirido e transmitido por
simbolos, valores, tradi¢gdes e ideias” (COBRA, 2009, p. 66). Ela esta diretamente
ligada ao meio que o consumidor se encontra, aquilo que foi adquirido do seu pais,
da sua familia e de suas crencas, isto €, dos diversos grupos que pode fazer parte
ao longo da sua vida.

Dentro de uma cultura existem as subculturas que sédo “grupos de
pessoas que compartiiham os mesmos sistemas de valor com base em situagdes e
experiéncias de vida comum” (KOTLER; AMSTRONG, 2007, p. 113). As influéncias
das subculturas acabam tendo um papel relevante no comportamento de compra do
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consumidor, pois sao aquelas que provem da nacionalidade, dos grupos religiosos e
raciais.

Dentro de uma mesma cultura podem surgir diversas necessidades de
consumo por conta das subculturas. Pessoas com nacionalidades diferentes, apesar
de estarem em um mesmo pais, podem cultivar habitos de consumo distintos. O
Brasil, por ser um pais laico, apresenta inumeras religides, onde cada uma
apresenta sua forma particular de comportamento e isso nao deixa de influenciar
seus seguidores a consumir produtos que denunciam sua religiao.

As classes sociais “sdo divisbes de uma sociedade relativamente
permanentes e ordenadas cujos membros compartilham valores, interesses e
comportamentos similares" (KOTLER; AMSTRONG, 2007, p. 115). Las Casas
(2008, p. 195) diz que “é o agrupamento de pessoas que sao similares em seu
comportamento, baseado na posigdo econémica que ocupam no mercado”. Pode-se
dizer que as classes sociais sao classificadas de acordo com o contexto de cada
pais, pois eles estabelecem os parametros econdmicos e sociais que as definem,
por conta disso o comportamento de compra pode variar de acordo com a classe
social que o consumidor esta inserido. Consumidores da mesma classe social
tendem a ter preferéncias semelhantes, que podem diferenciar em muito de outros
que pertencam a classe diferente.

De acordo com Las Casas (2008) as classes sociais podem ser
principalmente classificadas de acordo com as varidveis econdémicas, que diz
respeito a ocupacgao, renda e riqueza; as variaveis de interacao onde encontramos o
prestigio pessoal, associacdo e socializacdo e as variaveis politicas que sao o
poder, a consciéncia de classe e a mobilidade. Entender essas variaveis € relevante
para determinar o comportamento de compra do consumidor. As organizacoes
oferecem produtos especificos para cada classe social, pois percebem a diferenca
que elas apresentam na hora de consumir determinados produtos.

Por exemplo, pessoas de classe alta tendem a consumir produtos com
precos mais elevados e diferenciados levando em conta a qualidade dos produtos, ja
consumidores de classe baixa tém a tendéncia de levar em consideracao o prego, as
vezes, abrindo mao da qualidade. Pessoas que possuem diferentes tipos de
locomogédo possuem necessidades distintas, uma pessoa que tem um carro, por
exemplo, tende a ter uma despesa fixa com combustivel, 0 que ndo acontecera com

alguém que nao possui o transporte proprio e que depende do publico. Assim,
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percebe-se como as classes sociais, por apresentarem caracteristicas distintas uma
das outras, influenciam no comportamento de compra do consumidor, pois
apresentam necessidades de consumo distintos, justamente, por conta do meio em

que estéo inseridas e dos costumes adquiridos.

2.3.2 Fatores Sociais

Ao longo da vida, o ser humano acaba sendo inserido em diversos grupos
que exercem certa influéncia sobre ele. Alguns grupos conseguem alcancar um
escala maior de influéncia do que outros, pela proximidade e periodicidade que se
encontram.

Dentro dos fatores sociais, a familia € o grupo que consegue influenciar
relevantemente o comportamento de compra de uma pessoa. Por conta disso, ela se
torna uma importante fonte de consumo e constantemente serve como entidade a
ser pesquisada pelos profissionais de marketing (KOTLER, ARMSTRONG, 2007).
Dentro dessa organizagdo podem-se encontrar diversos comportamentos, pois a
familia, ao mesmo tempo em que pode apresentar um comportamento coletivo,
visando o bem de todos, pode apresentar, ainda, comportamentos individuais, por

ter em seu grupo individuos com necessidades especificas.

A familia € um dos fatores externos que influencia mais intensamente o
individuo. Geralmente, € um meio de influéncia primario, que tem uma agao
constante que praticamente molda o comportamento pelo processo de
socializacdo. As familias sdo as principais responsaveis por integrar as
pessoas a sociedade e, por esse motivo, sao fortes influenciadores. Muitos
habitos de consumo sao adquiridos dos pais e até mesmo as compras, em
determinadas lojas, sédo feitas por esta influéncia (LAS CASAS, 2008, p.
195).

A familia pode ser diferente uma da outra, conforme a composigao.
Algumas sao formadas apenas pelo marido e a esposa, sem filhos ainda; outras ja
tém os filhos, mas com idades menores de 10 anos, por exemplo. Algumas sao
formadas apenas pela mae com os filhos. Outras possuem filhos adolescentes e/ou
jovens. Cada uma dessas apresenta comportamento de compra diferente, pois as
necessidades de consumo delas s&o distintas uma das outras.

Contudo, a medida que os consumidores vao sendo inseridos e em outros
grupos, esses tém, também, a capacidade de influencia-los fortemente. Os grupos
do trabalho, da escola ou faculdade, igrejas ou associacbées comunitarias sao
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exemplos de grupos que influenciam no comportamento do individuo, essas
influéncias podem ser diretas ou indiretas de acordo com a importancia que cada
pessoa atribui a esses grupos (LAS CASAS, 2008).

Alguns grupos agem como ponto de comparagdo para o consumidor ou
referéncia no comportamento de compra (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Eles
podem determinar certos tipos de habitos que levem as pessoas a consumir

determinados produtos.

As pessoas sao significativamente influenciadas por seus grupos de
referéncia de pelo menos trés maneiras distintas. Os grupos as expdéem a
novos comportamentos e estilos de vida. Além de influenciar suas atitudes e
suas auto-imagens, fazem pressdes que podem afetar as escolhas reais de
produto e marca. As pessoas também sao influenciadas por grupos aos
quais ndo pertencem. Grupos de aspiracdo sdo aqueles aos quais se
espera pertencer, e grupos de dissociacdo sdo aqueles cujos valores ou
comportamentos sao rejeitados (KOTLER; KELLER, 2007, p. 177).

Entdo, em alguns casos, mesmo que o individuo pertenca ou nao a
determinados grupos, eles podem determinar certos tipos de comportamento de

compra para esse consumidor.

2.3.3 Fatores Pessoais

O consumidor é afetado, ainda, por suas caracteristicas pessoais na hora
da decisdo de compra. Caracteristicas como idade e estagio do ciclo de vida,
ocupacgao e situagcdo econbmica, personalidade, auto-imagem, estilo de vida e
valores (KOTLER; KELLER, 2006) influenciam o consumidor na hora da compra.

Com o passar dos anos as pessoas vao mudando suas necessidades e
preferéncias por produtos, a medida que vao alcangando outros estagios no ciclo de
vida, suas necessidades, seus gostos, também acompanham essas mudancas. Os
jovens comegam a apresentar seus desejos que vao se distinguindo dos adultos
mais maduros e mais estabilizados. “Os gostos quanto a roupas, comida, méveis e
lazer geralmente estdo relacionados a idade” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p.
120).

A ocupacdo do consumidor é um fator na decisdo de compra.
Dependendo do cargo que exerce, as necessidades como roupas e cal¢ados, por
exemplo, vao se diferenciar entre muitos. “A ocupag¢ao de uma pessoa afeta os bens
e os servigcos que ela adquire” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 120). Isso pode
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by 7

estar relacionada a situagdo econbémica que também € influente na decisdo de
compra. Existem produtos, com precos mais elevados e que possuem um diferencial
para alcangcar os consumidores com rendas mais elevadas. Essas empresas
trabalham especificamente para esse grupo que, geralmente, apresentam
comportamentos de compra diferenciados e buscam produtos diferenciados e
exclusivos. Por outro lado, existem empresas focadas em outros publicos, com
renda média ou baixa.

Outros fatores pessoais que refletem na decisdo de compra sdo a
personalidade e a auto-imagem. Las Casas (2008, p. 197) diz que “a personalidade
se refere as respostas consistentes que o individuo da aos estimulos do ambiente.
Esta caracteristica € o que praticamente diferencia uma pessoa da outra”. Desde o
seu nascimento o ser humano vai formando sua personalidade, de acordo com o
ambiente que esta inserido e suas respostas aos estimulos que vai recebendo dele.
‘Ela € normalmente descrita em termos de caracteristicas como autoconfiancga,
dominio, sociabilidade, autonomia, resisténcia, adaptabilidade e agressividade”
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 122). O estudo da personalidade ajuda as
organizagbes a entenderem seus consumidores, alguns tendem a ser mais socais e
por isso frequentar lugares que possuem mais pessoas, outros ja podem apresentar
comportamento menos sociais e preferir lugares menos movimentados, isso é
determinado, muitas vezes, pela personalidade.

O estilo de vida responde quem é a pessoa, Kotler e Armstrong (2007, p.
120) dizem que:

‘¢ o padrdo de vida de uma pessoa expresso na sua psicografia. Ele
envolve a avaliagdo das principais dimensdes do consumidor — atividades
(trabalho, hobbies, compras, esportes, compromissos sociais, interesses
(comida, moda, familia, lazer) e opinides (acerca de si mesmo, das
questdes sociais, das empresas e dos produtos”

Percebe-se, diante disso, que o estilo de vida pode ser uma das
caracteristicas pessoais mais relevantes no comportamento de compra, que
influencia o consumidor, pois ele engloba um conjunto de fatores que esta
relacionado diretamente com a pessoa. Alguns consumidores podem ser mais
despojados, outros ja sdo mais casuais. Alguns, ainda, podem gostar dos esportes
radicais e das aventuras, outros ja preferem atividades mais tranquilas, alguns
podem acompanhar as tendéncias da moda, outros parecem nem se preocupar

tanto com isso e, assim, cada pessoa vai mostrando seu estilo e apresentando seus
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desejos. E importante que as empresas estejam atentas as caracteristicas pessoais

que seus consumidores podem apresentar.
2.3.4 Fatores Psicologicos

Diversos fatores influenciam a decisao de compra do consumidor como foi
visto anteriormente. Pode-se dizer que esses séo fatores externos que influenciam a
decisdo de compra do consumidor.

Além dos fatores culturais, sociais e pessoais ha, também, os fatores
psicolégicos, que para Las Casas (2008), é considerado uma influéncia interna.
Segundo Kotler e Keller (2006), motivagédo, percepgao, aprendizagem e memdria
sdo os quatros fatores psicoldgicos que influenciam na decisdo de compra do
consumidor.

O ser humano, em si, possui diversas necessidades, algumas podem ser
bioldgicas (fome, sede) e/ou psicolégicas (reconhecimento, estima), das quais
busca, de alguma forma, satisfazé-las, quando estas se tornam mais intensas
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Quando se trata de motivacdo algumas teorias
foram desenvolvidas para tratar do assunto. A mais conhecida foi desenvolvida por
Abrahan Maslow, que é a teoria da motivacao ligada diretamente a satisfacédo de
uma necessidade (LAS CASAS, 2008).

Para Maslow as necessidades do ser humano estdo classificadas em:
basicas, de seguranca, de aceitacao social, de estima e status e de auto-realizacao
(LAS CASAS, 2008). Através dessa teoria, ele “procurou explicar o porqué das
pessoas serem impulsionadas por determinadas necessidades em determinados
momentos” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 123). A questdo é que as
necessidades estao dentro de uma hierarquia e por isso elas vao sendo satisfeitas
conforme essa ordem, ou seja, assim que as necessidades basicas sao satisfeitas, o
ser humano se volta, entdo, para a necessidade de segurancga, € assim segue a
escala. Se por acaso, a pessoa se sente desprotegida (necessidade de seguranca),
pouco importara o seu reconhecimento (necessidade de estima e status) diante dos
outros, isso acontece justamente porque uma necessidade anterior nao foi suprida.

Uma vez que essas necessidades foram supridas, a pessoa pode agir
mais livremente a ja comeca a utilizar outro fator psicologico que € a percepc¢ao. Ela

pode ser definida como “o processo por meio do qual alguém seleciona, organiza e
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interpreta as informacgdes recebidas para criar uma imagem significativa do mundo”
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 185).

O ser humano pode possuir percepg¢oes distintas um do outro mesmo
recebendo o mesmo estimulo, isso ocorre porque existem trés processos
perceptivos que contribuem para tal divergéncia, que é a atengdo seletiva, a
distorcao seletiva e a retencao seletiva (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

a. Atencdo seletiva: acontece quando o consumidor consegue filtrar os
diversos estimulos (anuncios, propagandas, etc.) a que esta exposta (KOTLER,;
KELLER, 2006). Isso pode acontecer porque algumas coisas nédo |he chamam
atencao realmente ou nao € necessario para 0 momento, além de outros motivos;

b. Distorcao seletiva: “é¢ a tendéncia que temos de transformar a
informacdo em significados pessoais e interpreta-la de modo que se adapte a
nossos prejulgamentos” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 185);

c. Retencéao seletiva: quando as informacgdes recebidas confirmam aquilo
em que acreditam. Por conta disso, o “consumidor é propenso a lembrar os pontos
positivos de uma marca que ja preferem e a se esquecer dos pontos positivos das
marcas concorrentes” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 124).

Os outros fatores psicoldgicos influentes no comportamento de compra do
consumidor sdo a aprendizagem e a memoéria. A aprendizagem “consiste em
mudancas no comportamento de uma pessoa decorrentes da experiéncia’, um
exemplo relacionado a compra € quando o consumidor se agrada de um produto de
determinada marca e sai satisfeito com sua aquisicdo, no futuro, quando precisar
novamente de produtos que essa marca disponha, ele procurara em primeira
instancia esse fornecedor, pois teve boas experiéncias com produtos dessa marca.

Na memoria é onde “todas as informagdes e experiéncias acumuladas
pelas pessoas ao longo da vida” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 185) séao
armazenadas. Segundo alguns psicélogos cognitivos, a memoéria pode ser
classificada de curto e de longo prazo. A memoria de longo prazo segue um modelo
de rede associativa, que consiste em uma série de nos e ligacoes (KOTLER,;
KELLER, 2006). Os no6s sao ‘“informacdes armazenadas e conectadas, ou
associadas, por meio de ligagdes que variam em intensidade” (KOTLER; KELLER,
2006, p. 186). Fazendo um paralelo com a marca, Kotler e Keller (2006, p. 186)

afirmam que “associacbes de marca consistem em todos os pensamentos,
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sentimentos, percepg¢des, imagens, experiéncias, crencas, atitudes, e assim por
diante, ligados ao n6 da marca”.

Cada um desses fatores contribui significativamente para as decisées de
compra do consumidor. E claro, que alguns sdo influenciados mais por alguns do
que outros. Cabe, as empresas, um estudo especifico do seu publico-alvo. Assim,
poderdo acertar com mais precisdo os fatores que tém influenciado seus

consumidores.
2.4 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Para que o consumidor chegue, efetivamente, a efetuar uma compra ele
passa por um processo que vai desde o reconhecimento de uma necessidade até os
sentimentos envolvidos ap6s a compra. Esse processo tem auxiliado as empresas a
focarem ainda mais nos seus clientes, dessa forma elas podem perceber como o
consumidor toma suas decisées na hora da compra. Com isso, as empresas podem
estudar suas estratégias e focar nos produtos a serem ofertados, Las Casas (2008,
p. 183) comenta que dentro do marketing “ha uma preocupagéo muito grande em se
entender esse processo, devido a possibilidade de se interferir em cada uma das
etapas e assim conseguir melhores resultado”, e é assim que o marketing vem
estudando, também, o consumidor analisando-o em seu comportamento durante a
compra.

O processo de decisdao de compra do consumidor € definido em 5 etapas:
reconhecimento das necessidades; busca de informacdes; avaliacdo das
alternativas; decisdo de compra e comportamento pds-compra (LAS CASAS, 2008;
KOTLER; KELLER, 20086).

Em alguns casos, o consumidor pode pular algumas etapas, e nem toda
compra passa, necessariamente, por esse processo (KOTLER; KELLER, 2006).
Existem compras que consumidor apenas reconhece a necessidade e passa
imediatamente para a decisdo de compra. No entanto, sdo nas 5 etapas que é
percebido esse processo no consumidor.
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2.4.1 Reconhecimento das necessidades

Antes de decidir comprar algum produto e/ou servico o consumidor,
comega reconhecendo uma necessidade a ser suprida (CHURCHILL; PETER,
2000). Essa necessidade pode surgir a partir de estimulos internos, como fome,
sede, reconhecimento, etc. e com isso, surge o impulso interior chamado de
motivagdo, nesse caso, para a compra, e, também, o reconhecimento das
necessidades podem surgir por estimulos externos que podem ser “provocados
pelas variaveis sociais, culturais, econémicas e demais variaveis incontrolaveis de
marketing [...]" (LAS CASAS, 2008, p.184). Ainda, a necessidade pode surgir a partir
de experiéncias passadas que o consumidor teve, isso “ocorre quando um produto
nao atende as expectativas e os consumidores optam por comprar novamente (LAS
CASAS, 2008, p. 184)

O quadro 3.1 explica como sado despertadas as necessidades no
consumidor que nesse caso sao provocadas pelas variaveis internas e pelas

variaveis externas.

Quadro 3.1 Despertar das necessidades.

Variaveis internas Influéncias
Experiéncias passadas do . R
; Reconhecimento psicoldgicas do
consumidor Y _ > ‘
Caracteristicas dos de necessidades consumidor
consumidores
Motivacao
Variaveis externas Beneficios
Influéncias do ambientes Situacao atual
. - procurados
Motivo/agéo . ~
. ~ . Atitudes em relacao
Situacéo desejada .
a marca

Fonte: Las Casas, 2008, p.185

Essas varidveis provocam no consumidor o reconhecimento das
necessidades e com as influéncias sofridas por ele passa-se entdo para a préxima
etapa desse processo que é a busca de informacdes.
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2.4.2 Busca de Informacoes

A partir do momento que foi identificada a necessidade, o consumidor
passa para a proxima etapa no processo de decisdo de compra que é a busca pelas
informagdes do produto ou servico desejado. Essa pesquisa ocorre em diversas
fontes que estédo disponiveis a ele. Churchill e Peter (2000) classificam cinco fontes
em que o consumidor vai buscar informagodes:

a. Fontes internas: as informagdes guardadas na memoria de uma
pessoa, algumas experiéncias passadas vividas pelo consumidor podem auxilia-lo
para uma proxima compra (LAS CASAS, 2008). Geralmente para as compras
rotineiras o consumidor recorre como fonte principal as fontes internas;

b. Fontes de grupos: “os consumidores podem consultar outras pessoas,
como seus amigos e familiares, ao procurar informagdes para compras’
(CHURCHILL; PETER, 2000, p. 148). As informacdes dessas fontes tém grande
significado para o consumidor pela confiabilidade e credibilidade que esses grupos
podem passar a eles (CHURCHILL; PETER, 2000);

c. Fontes de Marketing: sdo as informag¢des que estdo disponibilizadas
para consumidor através dos diversos meios que o marketing se apropria para
chamar atencao do seu cliente. Podem ser através das propagandas, mostruarios,
embalagens, anuncios, etc.;

d. Fontes publicas: “sdo fontes independentes dos profissionais de
marketing e outros consumidores, que incluem artigos na midia ou classificacoes
feitas por organizagdes independentes” (CHURCHILL; PETER, 2000, p. 149)

e. Fontes de experimentacdo: quando o consumidor passa a
experimentar o produto que pode acontecer através do uso, da degustacdo e dos
testes.

Os consumidores, geralmente, recorrem a essas fontes na busca por
obterem mais informacdes sobre o produto (como caracteristicas, prego, forma de
pagamento, qualidade, etc.) que pretendem adquirir ao realizar a compra. Kotler e
Keller (2006, p. 190) dizem que “por meio da coleta de informagdes, o consumidor
toma conhecimento de marcas concorrentes e seus atributos” com isso ele vai
guardando essas informagdes para que na proxima etapa, que € avaliacdo das
alternativas, tenha as melhores opg¢des para decidir com mais certeza sobre sua

compra.
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2.4.3 Avaliacao de alternativas

Depois que o consumidor reconheceu uma necessidade e buscou
informagdes sobre como suprir a mesma, € a vez dele avaliar as alternativas para
entdo decidir sobre a compra.

‘Essa etapa de avaliagdo das alternativas envolve a decisdo de quais
recursos ou caracteristicas sao importantes e da identificacdo de qual desses
recursos ou caracteristicas cada alternativa oferece” (CHURCHILL; PETER, 2000, p.
150), com isso o0 consumidor vai selecionar as opcdes que mais satisfacam a
necessidade apresentada e que tragam a ele maior valor com a nova aquisicao,
antes de tomar a decisao de compra realmente.

Os consumidores costumam utilizar alguns critérios durante essa etapa
visando escolher a melhor alternativa dentro desses critérios. Dependendo da
compra os consumidores tendem a selecionar um ou mais critérios. Las Casas
(2008) cita alguns desses critérios como fator determinante na avaliagcdo das
alternativas, sendo que alguns deles podem ter um peso maior que outro durante
essa fase. Ele cita como critérios:

a. O valor disponivel ou condicdo de pagamento do consumidor que pode
ser “o aspecto mais importante a considerar ou, ao menos, o primeiro critério para a
selecdo de alternativas” (LAS CASAS, 2008, p. 186);

b. Os atributos oferecidos pelos produtos ou servigos: o consumidor
podera escolher a oferta que lhe ofereca certos atributos que acompanham a sua
compra. Por exemplo, o tempo da garantia em determinados produtos podem ser
um diferencial na escolha, as caracteristicas em um computador como o tamanho do
HD, o tamanho da tela, os programas que o acompanham podem interferir na
escolha do consumidor justamente pelos atributos que procura em seu produto;

c. O preco: pode ser um aspecto relevante, mas nem sempre é o
principal;

d. A marca: pode proporcionar maior credibilidade a compra de
determinados produtos, principalmente aqueles que ja tém certa visibilidade no
mercado ha um tempo. O consumidor, em muitos casos, leva em consideracéo a
experiéncia que a marca ja tem no mercado;

e. A experiéncia proporcionada por produtos e servigos: se 0 consumidor

ja tinha experimentado algum produto ou servico em compras passadas, ele levara
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em consideracao a experiéncia nessa nova compra. Se ele ficou satisfeito, com
certeza esse critério contara significativamente para a sua avaliacao;

f. A origem: “os produtos que tém origem em determinado lugar podem
ser escolhidos por determinados tipos de consumidores, sendo este o principal
critério” (LAS CASAS, 2008, p. 187).

Kotler e Keller (2006) acreditam, ainda, que as crencas e atitudes do
consumidor também séo influentes diretos durante essa etapa, a respeito disso eles

comentam que:

Pela experiéncia e aprendizagem as pessoas adquirem crencas e atitudes,
que por sua vez influenciam o comportamento de compra. Uma crenca é o
pensamento descritivo que alguém mantém a respeito de alguma coisa. As
crengas sobre os atributos e beneficios de um produto ou marca influenciam
as decisbes de compra. [...]. Uma atitude corresponde a avaliagdes,
sentimentos e tendéncias de agao duradouros, favoraveis ou nao, a algum
objeto ou idéia (KOTLER; KELLER, 2006, p. 191)

A atitude fala, ainda, sobre “o grau em que o consumidor gosta ou nao de
alguma coisa” (CHURCHILL; PETER, 2000, p. 150) e isso é refletido na hora da
avaliacao das alternativas, pois ainda que determinada opg¢éo seja interessante para
o consumidor se ele nao se agradar do produto, entdo, essa alternativa sera

descartada por ele.

2.4.4 Decisao de compra

Ap6s o consumidor reconhecer a necessidade, buscar informagbes e
avaliar as alternativas ele estara pronto para decidi a compra. Essa etapa pode ser
conclusiva ou nao, porque depois de passar por todas as fases anteriores o
consumidor pode desistir de comprar o produto desejado. A respeito disso Churchill
e Peter (2000, p. 150) comentam que:

Essa etapa de decisdo de compra inclui decidir fazer ou ndo a compra e, no
primeiro caso, o que, onde, quando comprar e como pagar. Os
consumidores podem agir rapidamente, em especial se o produto estiver em
liquidacao, desistir da compra se nenhuma das opcées identificadas de fato
satisfazer suas necessidades e desejos ou podem adiar a compra se
decidirem economizar dinheiro.

Caso o consumidor realize a compra passa - se para proxima etapa desse
processo, se for o contrario, ele podera voltar a alguma das etapas anteriores, ou
simplesmente, adiar essa decisdo por algum motivo que vai desde uma decisao

particular do consumidor a falta do produto, por exemplo.
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2.4.5 Comportamento pés-compra

Ap6s a compra o consumidor podera reagir de algumas formas como
resposta a sua decisdo. Nem sempre ha a satisfagdo com a compra e quando ocorre
a insatisfacdo o cliente podera desenvolver algumas reacoes nessa etapa, até saber
realmente se fez a decisdo correta com a compra.

Umas das reagbes que o consumidor pode ter no comportamento pds-
compra é a dissonancia cognitiva que “pode resultar da dificuldade — ou mesmo
impossibilidade — de se examinar a fundo todos os cursos de acdes possiveis, de
modo que se possa dizer com seguranga se a escolha foi acertada ou nao”
(CHURCHILL; PETER, 2000, p. 151). Las Casas (2008) comenta que quando o
cliente estda dissonante com a compra ele comega a procurar informagcdes que
reforcam positivamente a decisdo e evita os aspectos negativos da compra. Por
conta disso € muito importante que as empresas estejam preocupadas em, nao
apenas vender o produto, mas, garantir a satisfacdo dos seus clientes com a compra
ao ponto deles retornarem e/ou indicarem o local para outros consumidores, criando,
assim, um relacionamento duradouro com a empresa.

Quando menos possivel ocorrer a dissonancia cognitiva no consumidor,
melhor para a empresa, porque quando os clientes ficam muito dissonantes acaba
ocorrendo a suspensdo da compra do produto ou as devolugbes (LAS CASAS,
2008) e, no modo geral, isso n&o traz nenhum beneficio para a empresa.

Nessa etapa, também, as percep¢des de valor do produto influenciam o
comportamento pds-compra do consumidor, pois este deseja obter o maior valor
possivel com a compra. Isso pode ser percebido nos beneficios que o cliente vai
adquirir com seu novo produto (CHURCHILL; PETER, 2000). Quanto mais alto for,
para o cliente, o valor percebido mais satisfeito ele ficara com a compra, o contrario
também acontece, “se os consumidores decidirem que os beneficios de uma compra
forem menores que os custos, eles podem concluir que receberam um valor baixo e
ficam insatisfeitos” (CHURCHILL; PETER, 2000, p. 151).

O comportamento pés-compra é uma etapa importante para, também, se
observar, pois aqui as empresas podem tanto ganhar quanto perder o seu cliente,
isso vai depender do interesse dela em consolidar seus clientes mesmo apos ser

efetivada a compra.
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3IDOSO

Segundo o estatuto do idoso, constitui idosa a pessoa com idade igual ou
superior a 60 anos.

A populacdo idosa, também conhecida como terceira idade vem
crescendo a cada ano no mundo. No Brasil esse crescimento ja vem sendo
percebido ha alguns anos. De acordo com os dados do ultimo censo (2010), no
Brasil os idosos ja sdo mais de 20 milhdes de habitantes representando um total de
11% da populacao e segundo pesquisa do IBGE (2002), esse crescimento tende a
ser continuo, nos préximos anos. Em 2020, estima-se que os idosos ja serdo mais
de 30 milhdes de habitantes, um numero significativo diante do mercado (ver grafico

abaixo).

Grafico 1 — Projecao de crescimento da proporcao da populagcdo de 60 anos ou
mais de idade, segundo o0 sexo — Brasil 2000-2020.

16,0
14,0

12,0

Total Homem Mulher

Fonte: Projeto IBGE/Fundo de Populagdo das Nagdes Unidas UNFPA/BRASIL (BRA/98/P08),
Sistema Integrado de Projecbes e Estimativas Populacionais e indicadores Sociodemograficos,
Projecao preliminar da populagdo do Brasil por sexo e idade 1980-2050, revisdo 2000. (Apud IBGE,
2002)

Em 2050, o numero de idosos se igualara ao numero de criancas da

idade de 0 a 14 anos, segundo estudo divulgado pelo IBGE (2002).
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Recentemente a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD,
2014), divulgada pelo IBGE, mostra um crescimento de 2 pontos percentuais na
populagao idosa em relagéo ao censo de 2010, isto é, os idosos ja totalizam 13% da
populagao, representando mais de 26 milhées de pessoas com 60 anos ou mais de
idade. Isso s6 comprova a relevancia que esse novo publico vem apresentando por
esta em constante crescimento. O gréafico abaixo compara os grupos etarios de 2004
e 2013 e reafirma como o publico idoso vem crescendo mais rapidamente diante da
populagdo mais jovem.

Grafico 2 — Distribuicdo percentual da populacédo residente, por sexo e grupos de
idade — Brasil — 2004/2013
80 anos ou mais 0%5 0»71'01
75a 79 anos Homens 07'5 0.7 Mulheres
70 a 74 anos 1
65 a 69 anos 14" 2 7
60 a 64 anos e S22
55 a 59 anos 24 27
50 a 54 anos 28 = s
45 a3 49 anos
40 a 44 anos
3523 39 anos 3
30 a 34 anos %% 12
25 a 29 anos 4.9 4.2
20 a 24 anos 4,6 : . 47
15a19anos | 49 . i
10 a 14 anos 4.8 46
53 9 anos 4.9 : 47

0a4anos 4.2 40

5 - 3 2 1 0 1 2 3 4 5
2004 2013

Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenacdo de Trabalho e Rendimento, Pesquisa Nacional
por Amostra de Domicilios 2004/2013.

Surge, entdo, neste contexto, um novo consumidor, a populagdo com
mais de 60 anos que esta crescendo mais rapidamente do que qualquer outro grupo
etario.



38

Visando absorver esse potencial consumidor, faz-se necessario estudar
suas necessidade e compreender suas preferéncias. Churchill e Peter (2000, p. 146)
percebem o comportamento do consumidor como sendo: “Pensamentos,
sentimentos e agdes dos consumidores e as influéncias sobre eles que determinam
mudangas”, ou seja, € um processo desde pensamento inicial de comprar,
juntamente com as emocodes desse individuo, que faz com que ele estabeleca sua
decisdo de compra diante de uma determinada influéncia.

Do ponto de vista econ6mico € preciso reconhecer que os idosos estdo se
configurando no mercado de hoje de forma crescente e cada vez mais promissor no

mundo dos bens de consumo, turismo, da estética, do lazer, da cultura, etc.

O segmento de pessoas idosas, [..], tem crescido muito no Brasil e
apresenta comportamento de compra diferenciado. Antigamente, as
pessoas idosas nao se divertiam tanto como hoje e procuravam viver em
ambiente estritamente familiar. Com a liberagdo dos mais velhos, é possivel
afirmar que os habitos de consumo mudaram, e, atualmente, os
consumidores idosos se divertem, costumam sair, passear e inclusive
frequentar bailes. As empresas que segmentam com base na demografia
precisam acompanhar esses movimentos, que geralmente acontecem em

um prazo mais longo. [...] as pessoas idosas estdo formando um segmento
expressivo que tende a aumentar muito no futuro (LAS CASAS, 2008, p.
241).

Esse contingente ja tem sido percebido por muitas empresas. O poder de
compra do idoso € cada dia mais relevante para a economia, visto que esse
segmento cresce exponencialmente no Brasil e com 0 aumento da expectativa de
vida do ser humano, os idosos, configuram-se fortes consumidores atualmente e,
por conta disso, diversos mercados tém surgido, objetivando atender as
necessidades desse publico que tém sido cada vez mais ativo.

Observa-se um comportamento diferente dos idosos hoje se comparado
com o de alguns, anos atras. Apesar de muitos estarem com uma renda garantida
(aposentadoria), grande parte deles, ainda, continua no mercado de trabalho sendo
responsavel financeiro pelos domicilios, ou seja, ainda ocupa papel de destaque na
familia.

As empresas tém voltado sua atengdo para essa nova realidade,
diferenciando seus produtos e servicos para os idosos, que tém se mostrado um
forte consumidor atualmente. Isso pode ser observado nos novos servicos que ja
estdo sendo oferecidos, como pacotes de turismo voltado especificamente para os
idosos; produtos alimenticios diferenciados, por nessa idade, haver um aumento
consideravel dos problemas de saude; programas desenvolvidos para atividades
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fisicas, etc. Esse grupo nédo deixa de sofrer as mesmas influéncias que atinge
qualquer outro consumidor. A questao é que as empresas tém procurado formas e
estratégias para atender esse novo segmento, que se mostra cada vez mais
promissor.

Com todas essas mudancas € necessario conhecer um pouco mais sobre
os habitos de compra dessa fatia do mercado. Quem sao os seus influenciadores na
hora da compra? Eles conseguem receber as informagdes diretas do marketing das
empresas? Eles costumam passar pelo processo de decisdo de compra? Essas
perguntas podem ajudar as empresas a focarem ainda mais nesse segmento.

Na capital maranhense o estudo nao deve ser diferente, ja que aqui a
populagéo idosa ja chega a 77.971 mil, segundo o censo do IBGE de 2010, esse
montante € o equivalente a 7,6% da populagédo de Sao Luis, que, de acordo com o
censo 2010, possui um total de 1.014.837 habitantes. A expectativa de vida do
ludovicense cresceu entre os anos de 1991 a 2010, conforme dados do Atlas do
Desenvolvimento Humano do Brasil 2013. A diferenga foi de 8,58 anos, ja que 1991
a expectativa de vida era de 65,18 e em 2010 era de 73,76 anos de idade. Assim,
como em todo Brasil esse crescimento tende a ser constante, em S&o Luis a

populacao idosa também acompanhara essa tendéncia.
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4 METODOLOGIA

A Metodologia diz respeito ao conjunto de técnicas que seréo utilizadas
para a realizacao da pesquisa e neste caso sera da seguinte forma:

4.1 TIPO DE PESQUISA

A pesquisa € quantitativa, quanto aos fins sera descritiva e explicativa,
pois esta relacionada diretamente com o levantamento de nimeros e opinidao que
visam apresentar caracteristicas de determinada parte de uma populacdo e fazer
relacbes entre elas. Segundo Silva (2010, p. 28) o “termo quantitativo significa
quantificar opinides, dados, na forma de coleta de informacdes”.

A pesquisa descritiva “expde caracteristicas de determinada populagdo ou
de determinado fenébmeno” (VERGARA, 1998, p.45), no caso desse trabalho sera
estudado uma parte da populagdo especifica, que sdo os idosos, apresentando
algumas de suas caracteristicas e sua opinido sobre determinado assunto. Ja
pesquisa explicativa “visa, [...], esclarecer quais fatores contribuem, de alguma
forma, para a ocorréncia de determinado fenémeno” (VERGARA, 1998, p.45).
Iremos explicar o que levar o consumidor idoso a compra de produtos alimenticios,
conforme objetivo desse projeto.

Quanto aos procedimentos, a pesquisa se deu de duas formas. Foram
feitas pesquisas de campo e bibliogréfica.

A pesquisa de campo, segundo Marconi e Lakatos (2007, p. 83) € aquela
que “consiste na observacdo de fatos e fenOmenos, tal como ocorrem,
espontaneamente, na coleta de dados a eles referentes e no registro de variaveis
que se presumem relevantes, para analisa-los”. Eles explicam, ainda, que o objetivo
da pesquisa de campo € “[...] conseguir informagdes e/ou conhecimento acerca de
um problema para o qual se procura uma resposta, ou de uma hipétese que se
queira comprovar, ou, ainda, descobrir novos fendmenos ou as relacées entre eles”
(MARCONI; LAKATOS, 2007, p. 83). No caso dessa pesquisa foi observado o
comportamento dos idosos no que se refere a compra de produtos alimenticios e,
para coleta de dados, foram aplicados questionarios cujas que visam responder aos

objetivos estabelecidos para a pesquisa.
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A investigacdo bibliografica para Vergara (1998, p. 46) € o “estudo
sistematizado desenvolvido com base em material publicado em livros, revistas,
jornais, redes eletrdnicas, [...]. material acessivel ao publico em geral’. Para
referenciar e chegar a alguns objetivos desse trabalho foram realizadas pesquisas
em livros e também na internet, o que se enquadra em redes eletrénicas. Alguns
dados que foram utilizados como base para a pesquisa estdo disponibilizados no
site o IBGE.

Foi feito, ainda, uma pesquisa aplicada, que tem como finalidade uma
abordagem prética e busca resolver problemas concretos dentro da pesquisa.

4.2 POPULAGAO E AMOSTRA

A populagao estudada sera a do idoso da cidade de Sao Luis/MA.

Segundo o censo de 2010, feito pelo IBGE, o nUmero de idosos da capital
maranhense totaliza 77.971 mil, cerca de 7,6% da populacéo ludovicense.

Para essa pesquisa, foi utilizado uma amostra dessa populagdo. De
Acordo com Gil (2008, p.90) amostra € um “subconjunto do universo ou a populagao,
por meio do qual se estabelecem ou se estimam as caracteristicas desse universo
ou populagdo”. Para se obter um numero que seja considerado confiavel, foi
utilizado o calculo amostral com nivel de confiangca de 90% com erro amostral de
5%. Com isso a amostra sera de 270 idosos. Esse calculo foi feito, através do site
http://www.calculoamostral.vai.la/, que com as informagdes do numero da
populacao, nivel de confiangca e do erro amostral, chegou-se a esse numero de

amostra.

4.3 COLETA DE DADOS

A forma de coleta de dados dessa pesquisa foi feita através de
questionario. Ele € um dos instrumentos de coleta de dados “constituido por uma
série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a
presencga do entrevistador” (MARCONI; LAKATOS, 2007, p. 98).

Gil também descreve o questionario como uma:

[...] técnica de investigagcdo composta por um conjunto de questdes
que sao submetidas a pessoas com o propdsito de obter
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informagdes, sobre conhecimentos, crengas, sentimentos, valores,
interesses, expectativas, aspiragdes, temores, comportamento
presente ou passado etc. (2008, p. 121).

Geralmente a pesquisa quantitativa € uma das formas mais eficientes para levantar
as informacdes necessarias para a pesquisa.

O questionédrio utilizado para essa pesquisa foi composto por 12
perguntas, sendo 2 foram abertas e 10 fechadas. Foram utilizadas perguntas do tipo
dicotbmicas, questées de multipla escolha, utilizando a escala de Linketi, etc.

Os questionarios foram aplicados entre os dias 06 e 24 de outubro de
2014, distribuidos nos turnos da manha, tarde e noite.

Os principais locais de aplicagdo da pesquisa foram:

e Universidade da Terceira ldade — UFMA (UNITI);

e Convivéncia da Terceira Idade do SESC (CTI);

e Programa de Acéo Integrada ao Aposentado (PAI);
e Parque Bom Menino;

e Mateus Supermercados — Renascenca

e Universidade Federal do Maranhao (UFMA)

e Outros.

4.4 ANALISE DOS DADOS

Para analisar os dados, primeiramente, foi feita a tabulagdo de todos os
questionarios utilizando as ferramentas do Google Drive e do Microsoft Excel, o que
facilitou para a apresentacao das informacdes.

Os dados serao analisados por meio de gréficos, elaborados a partir das
informacgdes tabuladas e dos calculos matematicos de porcentagem, para, entao,
apresentar, da melhor forma, as respostas adquiridas com a pesquisa.
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5 RESULTADOS DA PESQUISA

Os resultados da pesquisa baseiam-se nas respostas obtidas com a
aplicagao dos questionarios com o idoso. Foram aplicados 270 questionarios. Ele foi
dividido em 2 partes, sendo que a primeira tinham questbes que visavam identificar
os itens de influéncia na hora da escolha de produtos alimenticios, os locais de
compra de produtos alimenticios e a frequéncia com que eles vao a esses locais, 0
comportamento do consumidor antes da compra e a ultima pergunta dessa primeira
parte buscava saber quais os principais alimentos de preferéncia do consumidor,
onde eles poderiam citar cinco tipos de produtos alimenticios. A segunda parte foi
composta por perguntas que ajudaria na identificacdo do perfil do consumidor idoso,
como renda, origem da renda, sexo e grau de escolaridade.

Os resultados serdo apresentados através dos graficos abaixo, onde os
primeiros graficos apresentardao as respostas das perguntadas que ajudardo a
identificar o perfil do idoso e 0s seguintes responderdo aos objetivos estabelecidos
na pesquisa.

Grafico 3 — Sexo

Sexo

Fonte: Préprio Autor

Entre os idosos ainda prevalecem o sexo feminino que totalizaram 68,1%,

logo, 31,9% sdo do sexo masculino, conforme é mostrado no grafico 3. Em toda
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capital de Sao Luis, 58,6% dos idosos sdo do sexo feminino e 41,4% sao do sexo
masculino, uma diferenca 9,5% do resultado da pesquisa.

Foi percebido que, em alguns dos locais pesquisados, 0s grupos
especificos com atividades para idosos, na sua maioria, sdo compostos por
mulheres, dessa forma, evidencia-se uma participacdo bem menor dos homens

nesses grupos.

Grafico 4 — Grau de escolaridade dos idosos

1,1% Grau de escolaridade

26% _—
7%
M Analfabeto
H Ensino fundamental completo

M Ensino fundamental incompleto
Ensino médio completo

M Ensino médio incompleto

M Ensino superior completo

M Ensino superior incompleto

i Acima do nivel superior

Fonte: Préprio Autor

O grau de escolaridade apresentado pelos respondentes caminhou em
todos os niveis, conforme mostra o grafico 4. 1,1% sao analfabetos, 8,1% tém o
ensino fundamental completo, 18,5% possuem o ensino fundamental incompleto,
35,9%, com maior porcentagem, tém o ensino médio completo, 5,9% tem o ensino
médio incompleto, 20,7%, segunda maior porcentagem, foi de ensino superior, 2,6%

tém o ensino superior incompleto e 7% possuem acima do nivel superior.
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Grafico 5 — Renda

H 1 Salario minimo

H 2 a 3 Salarios minimos

i 4 a 5 Salarios minimos

H Mais de 5 salarios minimos

H Sem renda

Fonte: Préprio Autor

Quando perguntados sobre sua renda, 29,6% dos consumidores idosos
responderam que possuem renda de 1 salario minimo, 32,2% tém de 2 a 3 salarios
minimos, 11,1% tem de 4 a 5 salarios minimos e 23,3% possuem mais de 5 salarios
minimos, conforme gréafico 5. A porcentagem dos que nao tém renda € a mesma dos
que séo dependentes financeiros, 3,7%.

E importante ressaltar que 62,8% dos consumidores idosos da cidade de

Luis possuem renda que varia de 1 a 3 salarios minimos.

Grafico 6 — Origem da renda

Origem da Renda

3,7% = Aponsentadoria

® Emprego privado

= Emprego publico

® Auténomo

® Aponsentadoria e outro

emprego

= Sem renda, é dependente
financeiro

Fonte: Préprio Autor
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7

A origem da renda apresentada pelos entrevistados € proveniente,
principalmente de aposentadoria, conforme visto no grafico 6, pois, 63% dos idosos
responderam que sua renda vem de aposentadoria, 13,7% recebem aposentadoria,
mas possuem outro emprego, com isso, a renda que vem de aposentadoria,
somando esses dois valores, é de 76,7%. Os que tém a origem da renda de
emprego privado sao 2,2%, de emprego publico 9,3%, 8,8% s&o autbnomos e 3,7%

nao possuem renda, isto €, sdo dependentes financeiros.

Grafico 7 — Responsavel financeiro da familia

Principal responsavel financeiro da familia?

Fonte: Préprio Autor

Segundo a pesquisa, a maioria dos idosos (74,1%) ainda sao o0s
principais responsaveis financeiros de suas familias. Apenas 25,9% responderam
que nado sao os responsaveis. Conforme estudo divulgado pelo IBGE (2002) “o
Censo 2000 verificou que 62,4% dos idosos eram responsaveis pelos domicilios
brasileiros, observando-se um aumento em relagdo a 1991, quando os idosos
responsaveis representavam 60,4%”. Na capital maranhense esse numero ja foi
ultrapassado, conforme pode ser visto no gréfico 7.

Quando perguntados sobre os itens que exercem influéncia na hora da
compra de produtos alimenticios, os consumidores idosos responderam em uma
escala de 1 a 5 para 5 itens diferentes, sendo que o0 1 na escala representava que o
item nada influenciava € o 5 que sempre influenciava na escolha do produto

alimenticio, dessa forma, os resultados obtidos serdo expostos abaixo.
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Grafico 8 — Influéncia da marca

Influéncia da marca na escolha dos produtos alimenticios

Sempre influencia 47,8%
Quase sempre influencia
As vezes influencia

Pouco Influencia

Nada influencia

Fonte: Préprio Autor

Para o consumidor idoso, a marca € um grande influenciador na hora
escolha dos produtos alimenticios. Isso é percebido com o resultado da pesquisa
onde 47,8% dos idosos responderam que a marca sempre influencia na escolha do
produto, 14,1% responderam que quase sempre influencia, 15,2% que as vezes
influencia, 9,6% responderam que pouco influencia e 13,3% responderam que a
marca nada influencia na escolha do produto, conforme percebido no grafico 8.
Somando-se o0s percentuais que representa o que pouco influencia e o que nada
influencia obter-se-4 o total de 22,9%. Isso que dizer que a marca é um fator
determinante para eles, pois 77,1% sao sempre, quase sempre ou as vezes
influenciados pela marca quando vao comprar os produtos alimenticios.

A American Marketing Association (apud Kotler e Keller, ano 2006, p. 269)
diz que a marca € “um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinag¢ao
de tudo isso, destinado a identificar os produtos ou servicos de um fornecedor ou
grupo de fornecedores para diferencia-los de outros concorrentes”. Churchil e Peter

(2000, p. 245) corroboram dizendo que:

As marcas beneficiam tanto os compradores como os vendedores. Quando
estdo fazendo pesquisa de compras, os compradores podem usar as
marcas para controlar os vérios itens que estédo avaliando. [...]. Além disso,
as imagens que as pessoas tém das marcas ajudam-nas a tomar decisdes
de compra, pois procuram marcas para as quais tenham imagens positivas
e evitam as com imagens negativas.

Diante disso, percebe-se como a marca € um fator influente para o
consumidor e como as empresas, que tém marcas confiaveis e que tenham

credibilidade no mercado, podem tirar vantagem diante dos seus concorrentes. A
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pesquisa mostra que 0s consumidores idosos consideram relevante optar por
produtos alimenticios que tenham marcas reconhecidas no mercado, isso pode
diminuir o tempo na hora da compra e evitar surpresas desagradaveis por marcas
qgue nao sao de sua preferéncia. No caso de produtos alimenticios, que, geralmente,
apresentam uma diversificacdo de marcas para um mesmo produto, que a escolha
esta, também, ligada diretamente a saude, a marca que tenha maior confianga por

parte do consumidor idoso, sera sempre a escolhida por ele.

Grafico 9 - Influéncia da embalagem

Influéncia da embalagem na escolha dos produtos
alimenticios

Sempre influencia 46,3%
Quase sempre influencia
As vezes influencia

Pouco influencia

Nada influencia

Fonte: Préprio Autor

Os consumidores idosos responderam sobre a influéncia da embalagem
dos produtos, para eles, na hora da escolha dos produtos alimenticios. 46,3%
disseram que a embalagem sempre influencia, 13,7% responderam que quase
sempre influencia, 15,6% sdo as vezes influenciados, 10% disseram que a
embalagem pouco influencia na escolha do produto e para 14,4% nada influencia,
de acordo com o grafico 9. Diante dos numeros, observou-se a importancia que as
embalagens tém para o consumidor idoso, pois elas podem leva-los a escolherem
ou nao certos produtos.

A embalagem é o assunto trabalhado pelo marketing quando se fala,
especificamente, sobre produto, porque ela é “o conjunto de atividades de projeto e
producédo do recipiente ou envoltério de um produto” (KOTLER; KELLER, 2006, p.
385). Ela tem se tornado um fator determinante para a escolha do produto, como

mostra a pesquisa, para o consumidor idoso, pois ela pode representar seguranca
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do produto para eles e, ainda, acaba se tornando um diferencial competitivo para a
empresa. Ao se referir sobre 0 assunto, Las Casas (2008, p. 263) diz que:

A embalagem é o involucro protetor do produto. Além de protegé-lo contra
os danos materiais que o ambiente pode proporcionar, € uma poderosa
ferramenta de comunicacdo. Com o desenvolvimento dos autosservigos, as
embalagens ganharam importancia para vendas, tornando-se praticamente
um vendedor silencioso da empresas.

A respeito disso, Churchill e Peter (2000, p. 275) dizem que “a
embalagem também pode ser usada para promover o produto. Isso beneficia o
cliente, ao proporcionar informag¢des, e o vendedor, por chamar atencdo para o
produto”.

As embalagens podem ser desenvolvidas por faixa-etaria, estado civil,
regidbes geograficas, tipos de produtos, etc. Até mesmo as embalagens sao
pensadas visando alcancgar o publico alvo de cada empresa.

No caso do consumidor idoso, a pesquisa apontou que a embalagem é
um fator influente para a escolha de produtos alimenticios, pois quase 50% dos
consumidores (46,3%) sempre sao influenciados por ela.

Grafico 10 - Influéncia da disposigcao/localizagao

Influéncia da disposicao/localizacao do produto na
escolha dos produtos alimenticios

Sempre influencia ¥ 50,7%

/']
Quase sempre influencia J11,1%
As vezes influencia J14,8%
Pouco influencia I 8,9%
Nada infuencia b l 14,4%

Fonte: Préprio Autor

A pesquisa apontou que, para o consumidor idoso, a disposi¢cdo e
localizacao influenciam significativamente para a escolha dos produtos alimenticios.
Pois, mais da metade dos respondentes (50,7%) responderam que esse fator
sempre influencia na escolha do produto alimenticio, conforme mostra o grafico 10,
11,1% responderam que quase sempre influencia, 8,9% responderam que pouco
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influencia e para 14,4% nada influencia. Esse resultado mostra a importancia que as
empresas devem dar para esse item que foi avaliado (disposicao/localizacdo) e
como elas precisam estar atentas para esse fator, quando se trata do idoso, pois 0s
mesmos necessitam de conforto quando forem escolher nas prateleiras e/ou
gbndolas devido as dificuldades que podem aparecer nessa idade, por isso, talvez,
esse seja o item que mais foi respondido como “sempre influencia” na escolha dos
produtos alimenticios.

Dentro das empresas “as vendas sao favorecidas quando a disposicéo
dos produtos é realizada de forma planejada, facilitando a localizagdo e acesso aos
clientes” (CAMPOS, 2010). Falando, ainda, sobre o assunto, Campos (2010) diz que
as empresas devem visar sempre manter préximos os produtos que tenham maior
aderéncia, separar os itens por categoria de acordo com a organizagao ou conforme
o publico alvo.

Os produtos precisam ser dispostos de tal forma que facilite o acesso do
consumidor, e mesmo que este ndo va com a intencdo de comprar, se eles
estiverem em pontos estratégicos podem ser um chamativo para que o consumidor

queira adquirir o produto.

Grafico 11 - Influéncia da propaganda

Influéncia da propaganda na escolha dos produtos
alimenticios

Sempre influencia 114,8%
Quase sempre influencia | 7,8%
As vezes influencia } 25,2%
Pouco influencia ‘:—l 11,5%
Nada influencia b, 1 40,7%

Fonte: Préprio Autor

Quando perguntados sobre a influéncia da propaganda na escolha do
produto, os consumidores responderam diferente dos demais fatores, conforme visto
no grafico 11. Apenas 14,8% responderam que a propaganda sempre influencia,
7,8% responderam que quase sempre influencia, 25,2% as vezes sao influenciados,
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11,5% sao pouco influenciados e 40,7% responderam que a propaganda nada
influencia na escolha do produto alimenticio.

Churchill e Peter (2000, p. 472) definem propaganda como “qualquer
anuncio ou mensagem persuasiva veiculada nos meios de comunicagdo de massa
em determinado periodo e espago pagos ou doados por um individuo, companhia ou
organizacdo identificados”. Kotler (apud LAS CASAS, 2008, p. 388) diz que a
‘propaganda € uma das ferramentas mais utilizadas em promogédo e pode ser
definida como qualquer forma paga de apresentagdo impessoal e de promocéo de
ideias, bens ou servigos por um patrocinador identificado”. A propaganda, ainda,

serve para:

Informar os clientes potenciais sobre os produtos e persuadi-los ou lembra-
los para que os comprem. [...]. Outro beneficio trazido pela propaganda é
sua capacidade de informar um grande nimero de clientes ao mesmo
tempo. Usada convenientemente, ela pode criar ou aumentar as percepgdes
de qualidade ou confiabilidade de um produto, incentivando, com isso, a
lealdade dos clientes e a repeticdo das compras (CHURCHILL; PETER,
2000, p. 472).

Porém, no caso do cliente idoso essa funcdo nao tem sido muito eficaz,
pois a pesquisa apontou que ela ndo tem exercido influéncia sobre eles no caso de
produtos alimenticios. Dentre todos os itens colocados no questionario para o
consumidor responder sobre a influéncia deles na hora da compra, utilizando uma
escala, a propaganda foi o Unico item que acusou uma porcentagem
significativamente maior (40,7%) no nivel 1 que representava o nada influencia para
a escolha do produto e apenas 22,6% dos respondentes sdao sempre ou quase
sempre influenciados pela propaganda. Isso significa que as empresas precisam
melhorar tanto sua divulgacdo quanto o cumprimento das propagandas expostas,
pois muitos desses consumidores idosos estao desacreditados de que encontrardao o
que realmente foi anunciado, por isso, talvez, seja grande o percentual de
consumidores que nao sao influenciados pela propaganda na hora da escolha de
produtos alimenticios, consequentemente, ela ndo tem sido um instrumento de

fidelizacao de clientes tao eficaz, nessa faixa etaria que foi pesquisada.
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Grafico 12 - Influéncia de Familia/Amigos

Influéncia de familia/amigos na escolha dos produtos
alimenticios

Sempre influencia 35,2%
Quase sempre influencia
As vezes influencia

Pouco influencia

Nada influencia

Fonte: Préprio Autor

O quinto e ultimo fator de influéncia colocado para o consumidor idoso
avaliar foi a familia/amigos. O resultado apontou que 35,2% dos respondentes
consideram que esse fator sempre influencia na escolha dos produtos alimenticios,
10,7% responderam que quase sempre influencia, 22,2% responderam que as
vezes influencia, 11,1% disseram que pouco influencia e 20,7% responderam que
nada influencia para a escolha de produtos alimenticios.

A familia e amigos fazem parte dos fatores sociais que influenciam o

comportamento de compra do consumidor.

As familias sdo as principais responsaveis por integrar as pessoas a
sociedade e, por esse motivo, sdo fortes influenciadores. Muitos habitos de
consumo sdo adquiridos dos pais e até mesmo as compras, em
determinadas lojas, sdo feitas por esta influéncia (LAS CASAS, 2008, p.
195).

Isso pode ser comprovado dentro do grupo dos consumidores idosos,

porque a pesquisa apontou que 68,1% sao sempre, quase sempre ou as vezes
influenciados por esse fator contra 31,8% que séao pouco ou nada influenciados. Eles
consideram essa fonte confiavel para escolherem produtos alimenticios.

De acordo com os dados obtidos sobre os fatores de influéncia na hora da
escolha dos produtos alimenticios, juntaram-se os fatores em um mesmo grafico
para que fosse percebido, por sexo, o principal fator de influéncia e agruparam-se as
opcdes sempre ou quase sempre influencia, pouco ou nada influencia. Conforme os
dados da pesquisa obtiveram-se os resultados que vao visualizados nos graficos 13
14, mostrados abaixo.
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Grafico 13 — Fatores de Influéncia para a consumidora idosa

Fatores de influencia para a consumidora idosa

EMarca ®Embalagem M Diposicdo/Localizagdo ®Propaganda H Familia/Amigos

Sempre ou quase sempre As vezes Pouco ou nada

Fonte: Préprio autor

Em se tratando apenas das mulheres idosas percebe-se que quando se
trata da marca 64,7% sao sempre ou quase sempre influenciadas, 13% sao as
vezes influenciadas e 22,3% sédo pouco ou nada influenciadas. Se comparado aos
outros fatores a marca é o que apresenta a maior porcentagem (64,7%) para a
opcao sempre ou quase sempre influencia e a menor porcentagem para a opgao
pouco ou nada influencia (22,3%). Isso significa que entre as consumidoras idosas
a marca € o fator de maior influencia na escolha dos produtos alimenticios, segundo
a pesquisa e como € mostrado no grafico. Isso pode esta relacionado ao fato de as
mulheres terem caracteristicas de comportamentos distintos na hora da compra e
isso se da ao fato delas serem mais pacientes e, por conta disso, gastam mais
tempo nas compras, sdo mais detalhistas e prezam por experimentar os produtos
antes de levéa-los, além de analisar o produto elas examinam varias opgdes (LIMA,
2010).

No fator embalagem 60,9% sao sempre ou quase sempre influenciadas,
14,7% sao as vezes influenciadas e 24,5% sao pouco ou nada influenciadas. A
embalagem é o segundo fator de maior influéncia, para as consumidoras idosas, na

escolha dos produtos alimenticios, perde apenas para a marca.
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No fator disposicéo e localizagdo 59,2% das mulheres idosas sdo sempre
ou quase sempre influenciadas, 15,2% sao as vezes influenciadas, 25,5% séao pouco
ou nada influenciadas.

Na propaganda 21,7% sao sempre ou quase sempre influenciadas,
29,3% séao as vezes influenciadas e 48,9% sao pouco ou nada influenciadas. Como
pode ser visto no grafico 13, a propaganda é o fator que menos tem influenciado a
consumidora idosa na escolha dos produtos alimenticios, elas sdao as vezes
influenciadas em uma porcentagem maior diante dos outros fatores.

No ultimo fator apresentado a elas, isto €, familia e amigos, 46,7% sao
sempre ou quase sempre influenciadas, 23,9% sao as vezes influenciadas e 29,3%

sa0 pouco ou nada influenciadas.

Grafico 14 — Fatores de influéncia para o consumidor idoso

Fatores de influencia para oconsumidor idoso

EMarca B Embalagem u Diposicdo/Localizacao Propaganda & Familia/Amigos

59,3%

24,4%24,4%

19,8% 18,6%
17,4%  16,3% °

14%

Sempre ou quase sempre As vezes Pouco ou nada

Fonte: Préprio Autor

Entre os homens idosos a pesquisa mostrou que quando se trata da
marca 55,8% sao sempre ou quase sempre influenciados, 19,8% sédo as vezes
influenciados e 24,4% sao pouco ou nada influenciados. Se para as mulheres a
marca € o fator que mais as influenciam para a escolha dos produtos, essa nao € a
realidade dos homens. Pois, para eles, a marca € o terceiro fator de maior influéncia

na escolha dos produtos alimenticios.
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Para os idosos, do sexo masculino, em se tratando da embalagem, 58,1%
sdo sempre ou quase sempre influenciados, 17,4% sao as vezes influenciados e
24,4% sao pouco ou nada influenciados. Assim como para as mulheres, para os
homens a embalagem, também, & o segundo fator de maior influencia na escolha
dos produtos alimenticios.

A pesquisa apontou que a disposicao e localizacdo dos produtos, para os
homens idosos, é o fator de maior influéncia na escolha dos produtos alimenticios se
comparado com os demais, pois 67,4% (a grande maioria) disseram que s&o sempre
ou quase sempre influenciados, 14% as vezes sao influenciados e 18,6% sao pouco
ou nada influenciados (menor porcentagem entre os demais). O comportamento de
compra dos homens é bem distinto do das mulheres, isso é percebido no fator que
mais o influencia, que é diferente do da mulher, segundo a pesquisa. O fato da
disposig¢ao/localizagdo do produto ser o principal fator de influencia na escolha dos
produtos estd muito relacionado com as caracteristicas do comportamento de
compra do homem. Os homens sdo menos pacientes que as mulheres na hora da
compra, fazem menos pesquisa de preco e ndo costumam pesquisar muitas opgoes
antes de decidir pelo produto, sdo menos detalhistas que as mulheres e compram
mais rapidamente que elas (LIMA, 2010).

No que se refere ao fator propaganda 24,4% sao sempre ou quase
sempre influenciados por ela, 16,3% sao as vezes influenciados e 59,3% sao pouco
ou nada influenciados. A propaganda €, também, para os homens o fator de menor
influéncia para a escolha de produtos alimenticios, assim como para as mulheres.

Para os consumidores do sexo masculino 44,2% sao sempre ou quase
sempre influenciados pela familia, 18,6% sao as vezes influenciados e 37,2% sao
pouco ou nada influenciados. O fator familia e amigos é o segundo fator de menor
influéncia para os homens.

Os graficos seguintes mostrardo a frequéncia com que os consumidores
idosos compram em supermercados, feira de bairro, feira livre e outros locais (aberto
para eles citarem) os produtos alimenticios, bem como, quais desses locais sdo os
preferidos pelos consumidores, eles tinham as opgdes: constantemente, as vezes,
VOU pouco vezes e nao costumo comprar. Entre os trés locais (supermercados, feira
de bairros e feira livre) colocados como opcéo, o supermercado é o favorito para os
consumidores fazerem suas compras € a feira livre é o local onde vao com menos

frequéncia, conforme demonstrado nos graficos abaixo.
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Grafico 15 - Frequéncia de compra em Supermercados

Frequéncia de compra em Supermercados

89%__ 33%

® Constantemente
m As vezes
= Vou poucas vezes

®m Nao costumo comprar

Fonte: Préprio Autor

Foi perguntado ao consumidor idoso com que frequéncia eles
costumam comprar os produtos alimenticios em Supermercados e o resultado foi
que 75,9% costumam comprar constantemente, 11,8% responderam que compram
as vezes, 8,9% vao poucas vezes no supermercado e 3,3% nao costuma comprar,
como pode ser visto no grafico 15.

As redes de Supermercados, na capital maranhense, cresceram
muito nos ultimos anos. Estdo presentes em pontos estratégicos da cidade e hoje
possuem, dentro dos supermercados, diversos segmentos, facilitando para o cliente
fazer suas comprar em apenas um local, pois neles podem encontrar produtos
alimenticios, produtos de limpeza, bebidas de todos os tipos, etc. Essa facilidade
pode ser uma das causas que leva consumidor a frequentar, constantemente, o

supermercado como principal opcao de suas compras.

Grafico 16 - Frequéncia de compra em Feira de bairro

Frequéncia de compra em Feira de Bairro

® Constantemente

u As vezes

" Vou poucas vezes

® N&o costumo comprar

Fonte: Préprio Autor
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O outro local apresentado para os idosos dizerem a frequéncia com que
compram produtos alimenticios, foi a feira de bairro. Esse local ndo é o preferido dos
consumidores, porém, a maioria (39,3%) que, ainda, utiliza as feiras de bairro para
fazerem suas compras, costumam ir constantemente. 22,6% dos consumidores vao
as vezes, 13,3% vao poucas vezes e 24,8% nao costumam comprar nas feiras de
bairro, como mostra o grafico 16.

Alguns bairros de Sao Luis possuem a feira que funciona todo dia, porém
em muitos bairros, essa facilidade nao existe, por isso, talvez, a escolha de muitos
ainda seja de ir ao supermercado.

Grafico 17 - Frequéncia de compra em Feira Livre

Frequéncia da compra em Feira Livre

® Constantemente
® As vezes
Vou poucas vezes
® N&o costumo comprar

Fonte: Préprio Autor

A feira livre é o local aonde os consumidores idosos menos vao para
comprar produtos alimenticios, conforme a pesquisa, apenas 13,3% vao
constantemente (essa porcentagem representa a minoria), 21,9% dos idosos vao as
vezes, 15,9% vao poucas vezes e 48,9%, a grande maioria, ndo costuma comprar
produtos alimenticios nas feiras de bairros. Isso pode ser observado no grafico 17.

A feira livre, também, ndo esta presente em todos os bairros da capital,
em alguns locais ela funciona semanalmente, e outros quinzenalmente. A sua
periodicidade e a oferta de produtos (que geralmente se restringe a frutas, verduras
e legumes) pode ser um fator que contribua para que os consumidores idosos optem

pouco por esse local.
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Grafico 18 - Outros locais de compra

Outro locais de compra citados
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Fonte: Préprio Autor

A quarta opgao de local de compra de produtos alimenticios ficou aberta
para que os consumidores idosos citassem. Dos 270 idosos pesquisados, apenas 37
responderam que compram em outros locais, além dos supermercados, feira de
bairro e feira livre. Esse numero representa 13,7% dos respondentes

Obteve-se 8 locais diferentes, sendo que 37,8% compram em mercearias
ou quitandas, 13,5% compram também em lojas de conveniéncias e padarias, para
esses dois locais houve 0 mesmo percentual. Dos consumidores que compram na
Fribal, Frutarias, Sacolao e na Ceasa obteve-se uma porcentagem de 8,1% cada, e
apenas 2,7% compram no Mercado Central, conforme visto no gréfico 18.

Grafico 19 - Comportamento do consumidor idoso antes da compra de Produtos
Alimenticios

Comportamento do consumidor antes da compra de produtos
alimenticios

Pesquisar sobre o produto 26,4%
Buscar mais de uma alternativa _ 23,6%
Avaliar a melhor alternativa 26,9%

Optar pelo mais acessivel — 23,1%

Fonte: Préprio Autor
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A terceira pergunta do questionario apresentada ao consumidor idoso
buscava saber que comportamento eles tinham antes da compra de produtos
alimenticios até a decisdo de compra-los. Nessa questao eles poderiam marcar mais
de uma opc¢ao, logo, o numero total de respostas sera diferente das perguntas que
eles tinham que marcar apenas uma opc¢ao. Obteve-se 644 respostas para essa
pergunta.

Das 644 respostas, 26,4% mostraram que 0s consumidores costumam
pesquisar sobre o produto antes da compra, 23,6% buscam mais de uma alternativa,
26,9% avaliam a melhor alternativa e 23,1% optam pelo mais acessivel, como visto
no gréfico 19.

Pesquisar sobre o produto e avaliar a melhor alternativa foram as opg¢des
que mais tiveram respostas, 26,4% e 26,9% respectivamente. A pesquisa sobre o
produto esta relacionada a busca de informacdes antes da decisdo de compra. Os
clientes costumam buscar informacdes sobre os produtos em diversas fontes que
possam l|he garantir uma compra mais segura. Além dos diversos meios de
comunicagao que estao a todo tempo transmitindo informacoes,

Os clientes buscam informacdes também em outras fontes. As fontes
podem ser tanto internas como externas. As fontes internas sdo aquelas
que estdo na meméria, constituindo-se de lembrangas passadas e
experiéncias com a aquisi¢ao de certos produtos. [...]

As fontes externas sao provenientes de diversos meios, como vendedores
de lojas, propagandas e materiais promocionais no ponto-de-venda,
folhetos, amigos e conhecidos etc. (LAS CASAS, 2008, p. 185)

A busca por cada fonte dependera daquilo que o consumidor deseja
comprar, possa ser que em algumas ele ndo encontre as informag¢des que procura,
nesse caso ele recorre as outras.

O consumidor idoso também costuma avaliar a melhor alternativa, no que
se refere a produtos alimenticios. Nessa fase ele avaliard caracteristicas como
preco, quantidade, marcas, condicdes de pagamento, experiéncias passadas com o
produto, etc., até chegar ao produto que mais lhe traga beneficios (LAS CASAS,
2008).

Nem sempre 0 mais acessivel (prego) € o preferido pelos consumidores
idosos, tanto que apenas 23,1% marcaram essa opg¢ao, eles optam pelos alimentos

que gostam e que Ihe tragam mais beneficios, mesmo que nao seja o mais barato.
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Grafico 20 - Produtos Alimenticios de preferéncia do consumidor

Produtos alimenticios de preferéncia do consumidor idoso
25,0%

20,0%

15,0%

10,0%

5,0%

0,0%

Fonte: Préprio Autor

Para identificar os produtos alimenticios de preferéncia do consumidor,
foi apresentada uma pergunta, do tipo aberta, para eles citarem cinco produtos
alimenticios de sua preferéncia. Nessa pergunta, obteve-se um total de 1350
respostas e 53 tipos de alimentos diferentes. Desses, foram considerados os 8
alimentos que tiveram os numeros mais expressivos e os demais foram classificados
como outros. O grafico 20 mostra o resultado obtido dessa questao.

A pesquisa mostra que os principais produtos alimenticios de preferéncia
do consumidor idoso foram: frutas e peixe com 11,8% cada (159 respostas cada),
arroz com 10,4% (140 respostas), carne com 10,1% (137 respostas), frango e feijao
com 8,8% cada (119 respostas cada), verduras com 7,8% (105 respostas) e
legumes com 7,1% (44 respostas). Os outros 45 alimentos citados, pelos idosos,
totalizaram 23,4%, entre eles estdo o queijo, café, manteiga, ovos, pao integral,
iorgute, farinha, presunto, etc.

Os resultados da pesquisa mostram que o0s principais alimentos
consumidos pelos idosos sao tidos como alimentos saudaveis e basicos, isso pode
esta atrelado ao fato de que eles tém dado mais atencao a saude alimentar. Até
porque, essa idade requer certos cuidados com a alimentacéo, ja que é uma fase do
ser humano que costumeiramente ele apresenta certas debilidades na saude. Essa

forma saudavel de se alimentar pode ser um fator que contribui para que eles vivam
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mais, pois uma boa alimentacdo, associada aos exercicios fisicos e
acompanhamento médico, periodicamente, podem contribuir para a melhoria da
qualidade de vida e, consequentemente, para o aumento da expectativa de vida que
ja é uma realidade tanto na cidade de Sao Luis, como no Brasil.

Segundo informagdes contidas no site do Atlas do Desenvolvimento
Humano no Brasil 2013, o municipio de Sao Luis/MA apresentou um aumento de
65,2 para 73,9 anos no indicador esperanca de vida ao nascer, que € um composto
do indice de Desenvolvimento Humano Municipal Longevidade (IDHM Longevidade),
entre os anos de 1991 e 2010. Em 1991 a esperanca de vida ao nascer do
ludovicense era de 65,2 anos. Esse numero cresceu para 69,2 anos em 2000, e
apresentou um crescimento maior em 2010, que passou para 73,8 anos. No Estado
do Maranh&o, a esperanca de vida ao nascer média, em 2010, foi de 70,4 anos e no
Brasil, no mesmo ano, era de 73,9 anos. Isso mostra que a expectativa de vida do
municipio acompanha a do pais. A melhora na qualidade de vida do brasileiro pode

ser um dos fatores para justificar esse aumento na expectativa de vida.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O comportamento do consumidor € influenciado por diversos fatores.
Destes, alguns sdo internos enquanto outros sdo externos. E exatamente nos
fatores externos que o marketing entra para que, de alguma forma, influencie o
consumidor para adquirir os produtos/servigos de determinada empresa.

Entender os habitos de compra do consumidor faz-se necessario para
qgue as organizagdes possam melhor atendé-los e assim construir uma clientela fixa.

Como nos Ultimos anos o numero de idosos tem crescido
consideravelmente, as empresas necessariamente precisardo se adaptar para
atender esse publico que serd mais relevante daqui a alguns anos, e para tanto,
identificar o perfil desse consumidor ira ajudar as empresas quanto ao que fazer
para satisfazer suas necessidades.

A presente pesquisa buscou fazer uma andlise dos habitos de compra do
consumidor idoso da cidade de Sao Luis/MA no que se refere a compra de produtos
alimenticios, especificamente. Essa andlise ajudard as empresas, desse ramo, a
identificar o perfil desses consumidores, que serdo daqui a uns anos um publico
relevante no mercado e, ainda, conhecer os fatores que os influenciam na escolha
dos produtos alimenticios. Essa pesquisa podera servir, posteriormente, como base
de dados para futuros estudos na area do marketing que trata dos consumidores
idosos.

De acordo com essa pesquisa, o perfil dos idosos sdo homens e mulheres
(prevalecendo o numero de mulheres) como principais responsaveis financeiros da
familia, sdo aposentados, com renda, que prevalece, entre1 a 3 salarios minimos e
com nivel de escolaridade médio e superior em sua maioria.

A pesquisa mostrou que os idosos sofrem uma consideravel influéncia da
marca e da embalagem do produto, da disposicdo e localizacdo dos mesmos nos
pontos de venda, bem como a influencia da familia e amigos. Dentre esses fatores,
o que tem maior influéncia é a disposicéo e localizagao dos produtos. Os resultados
também apontaram que os idosos nao se deixam influenciar muito pela propaganda.
Entre os fatores listados ela foi a que obteve maior porcentagem no item “nada
influencia”. Entre as mulheres o fator que mais influencia é a marca e o que menos
influencia € a propaganda. Entre os homens a disposicao/localizacao dos produtos é

o fator que mais influencia e a propaganda, também, é o que menos influencia.
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Entre os locais que os consumidores idosos costumam fazer suas
compras de produtos alimenticios, o supermercado é o preferido deles, onde séo
acostumados a comprarem constantemente. As feiras de bairro sdo sua segunda
opcao de local de compra. Eles costumam pesquisar sobre o produto, antes da
compra e avaliar as op¢des disponiveis.

A pesquisa apontou, ainda, que os alimentos preferidos pelos
consumidores idosos sdo as frutas, o peixe, o arroz, a carne, o frango, o feijao,
verduras e leite. Alimentos que sao considerados saudaveis para o ser humano e
contribui para uma melhor qualidade de vida dos mesmos.

Portanto, a pesquisa conseguiu cumprir com 0s objetivos estabelecidos
para esse trabalho e apresentou o perfil do consumidor idoso da cidade de Séao
Luis/MA, referente aos habitos de compra de produtos alimenticios, bem como,
mostrou o0 quanto as empresas, desse ramo, precisam pensar em como alcangar, da
melhor forma possivel, esse publico que tem suas opinides proprias e que ja
representa uma porcentagem relevante diante dos outros consumidores, pois eles
possuem suas opinides préprias deixando-se influenciar pouco por aquilo que é visto
nas propagandas conforme apresentado nos resultados da pesquisa.
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APENDICE - Questionario aplicado aos Idosos da Cidade De S&o Luis/MA

UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS
CURSO DE ADMINISTRAGAO

QUESTIONARIO

Esse questionario € parte de uma pesquisa sobre o perfil do consumidor idoso da
cidade de sado Luis/MA, que visa analisar os habitos de compra de produtos
alimenticios.

1. NA COMPRA DE PRODUTOS ALIMENTICIOS O QUE TE INFLUENCIA NA
ESCOLHA DOS PRODUTOS? (UTILIZE A ESCALA PARA SUA RESPOSTA)

SEMPRE SQELI:’I‘}DSREE AS VEZES POUCO NADA
INFLUENCIA | SEWPRE  INFLUENCIA INFLUENCIA INFLUENCIA
MARCA 5 4 3 2 1
EMBALAGEM
DO PRODUTO > 4 3 2 1
DISPOSIGAO/
LOCALIZACAO 5 4 3 2 1
DO PRODUTO
PROPAGANGA* 5 4 3 2 1
FAMILIA/
AMIGOS S 4 3 2 1

*Propaganda refere-se a anuncios de TV e Radio, panfletos, catazes, outdoor,
etc.

COM QUE FREQUENCIA VOCE COSTUMA COMPRAR PRODUTOS ALIMENTICIOS
NESSES LUGARES?

2. SUPERMERCADO

() CONSTANTEMENTE
( )AS VEZES

() VOU POUCAS VEZES

() NAO COSTUMO COMPRAR

3. FEIRA DE BAIRRO

() CONSTANTEMENTE
( )ASVEZES

() VOU POUCAS VEZES

() NAO COSTUMO COMPRAR
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FEIRA LIVRE

() CONSTANTEMENTE
( )ASVEZES

() VOU POUCAS VEZES

() NAO COSTUMO COMPRAR

OUTROS: ...t s s s ane s

() CONSTANTEMENTE
( ) AS VEZES

() VOU POUCAS VEZES

() NAO COSTUMO COMPRAR

COMO CONSUMIDOR VOCE COSTUMA, ANTES DA COMPRA DE PRODUTOS
ALIMENTICIOS (Pode marcar mais de uma opg&o):

() PESQUISAR SOBRE O PRODUTO

() BUSCAR MAIS DE UMA ALTERNATIVA
() AVALIAR A MELHOR ALTERNATIVA
() OPTAR PELO MAIS ACESSIVEL

QUAIS OS PRODUTOS ALIMENTICIOS DE SUA PREFERENCIA? Enumere-os:

VOCE E O PRINCIPAL RESPONSAVEL FINANCEIRO DA SUA FAMILIA?
( )SIM ( )NAO

SUA RENDA VEM DE:

) APOSENTADORIA

) EMPREGO PRIVADO

) EMPREGO PUBLICO

) AUTONOMO

) APOSENTADORIA E OUTRO EMPREGO

) SEM RENDA, SOU DEPENDENTE FINANCEIRO

o~~~ o~~~

10. QUAL A SUA RENDA ATUALMENTE?

()1 SALARIO MINIMO

( )2 A3SALARIO MINIMOS

() 4 A5SALARIOS MINIMOS

() MAIS DE 5 SALARIOS MINIMOS
() SEM RENDA



11. QUAL O SEU SEXO?

(

) MASCULINO () FEMININO

12.QUAL O SEU NIiVEL DE ESCOLARIDADE?

A~ N AN N N N~ A~

) ANALFABETO

) ENSINO FUNDAMENTAL COMPLETO

) ENSINO FUNDAMENTAL INCOMPLETO
) ENSINO MEDIO COMPLETO

) ENSINO MEDIO INCOMPLETO

) ENSINO SUPERIOR COMPLETO

) ENSINO SUPERIOR INCOMPLETO

) ACIMA DO NIVEL SUPERIOR
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