Atributos varejistas relevantes em supermercados: um olhar sobre a percepcéo dos
consumidores idosos

RESUMO

A populacdo mundial estd em rapido processo de envelhecimento, fenbmeno que também é
uma realidade no Brasil, pois, segundo pesquisas recentes do Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica, a partir do ano 2039 havera mais pessoas idosas do que criancas vivendo no pais
e em 2060 um em cada quatro brasileiros tera mais de 65 anos, representando, do ponto de vista
do marketing, um mercado consumidor altamente promissor. Neste aspecto, tem se tornado
crescente nos ultimos anos pesquisas sobre o comportamento do consumidor idoso,
principalmente relacionadas a sua experiéncia de compra e aos seus habitos de consumo.
Paralelamente, nos Ultimos anos, observa-se que o varejo supermercadista vem demonstrando
preocupacdo com esses clientes diferenciados, alertando para a necessidade de se preparar as
lojas para o envelhecimento do consumidor. O presente trabalho é resultado de uma pesquisa
qualitativa realizada com idosos na cidade de Bauru, interior do estado de Sao Paulo, que teve
como objetivo identificar quais sdo os atributos mais relevantes no processo de compra desse
segmento de consumidores. Entre os principais resultados, pode-se observar que a grande
maioria demonstra fidelidade ao ponto de venda, frequentando diariamente 0 mesmo
supermercado, e avalia a experiéncia de compra de forma positiva nos aspectos relacionados a
proximidade da residéncia e estacionamento, classificando esses atributos como “excelentes”.
Ja a qualidade dos produtos e o atendimento nos caixas foram apontados como “bons” e itens
de conforto, como por exemplo espago para descanso, bem como as promoc¢6es de vendas,
foram avaliadas com o conceito “regular”.
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1. INTRODUCAO

Segundo a Organizacao das Nagdes Unidas, entre 2015 e 2050, a populacdo com mais
de 65 anos na Europa ird aumentar de 23% para 28%. Na América do Norte, o percentual
correspondente subira de 18% para 23%, ja a Asia, América Latina, Caribe e Oceania terdo
mais de 18% de sua populacdo com mais de 65 anos. De acordo com o 6rgdo, 0s aspectos que
contribuiram para o maior envelhecimento da populacdo mundial, se devem a continuidade do
sucesso na reducdo da mortalidade entre os idosos, a reducdo de mortes causadas por doencas
cardiacas, cancer e outras anteriormente consideradas intrataveis, aumentando assim a
expectativa de vida (ONU, 2017).

No Brasil, pesquisas divulgadas pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica no
primeiro semestre de 2018, também apontam para uma crescente tendéncia de envelhecimento
da populacdo brasileira, prevendo que a partir do ano 2039 havera mais pessoas idosas do que
criangas vivendo no pais e em 2060, um em cada quatro brasileiros tera mais de 65 anos de
idade (IBGE, 2018).

Do ponto de vista do marketing, quando se analisa o fenémeno do envelhecimento da
populagéo causado pelo aumento da expectativa de vida em grande parte do mundo, o que se



observa é uma importante ampliacdo do mercado consumidor em diversas areas de negdocios
voltadas para esse publico.

Em relacdo ao varejo supermercadista especificamente, hd algum tempo vem sendo
observado este fendmeno, porém, poucas redes varejistas deste setor estdo atentas ao perfil
deste segmento de consumidor e nas suas limitac6es, necessidades e desejos (APAS, 2018).

E neste sentido que o presente trabalho de pesquisa foi idealizado, pois, partindo-se do
principio que este fendmeno é uma realidade em grande parte do mundo, incluindo o Brasil,
torna-se interessante conhecer mais profundamente, o que é relevante em termos de atributos
varejistas em supermercados por essa categoria de consumidor.

2. REFERENCIAL TEORICO
O comportamento de consumidor como area de estudo do marketing

De acordo com Hoyer e Maclnnis (2011), comportamento de consumidor significa a
totalidade das decisdes dos consumidores relacionadas a aquisicao, consumo e descarte de bens,
servigos, atividades e experiéncias, ou seja, € muito mais do que como uma pessoa compra
produtos tangiveis, mas também como adquire servicos, atividades e experiéncias.

Para os autores, o comportamento do consumidor é muito mais que comprar, que
envolve aquisicdo, uso e descarte; € um processo dinamico que pode envolver muitas pessoas
e muitas tomadas decisoes.

Além disso, envolve sentimentos como enfrentamento e reacdo a algo, ou seja emogdes
especificas como esperanca, medo, arrependimento, culpa, vergonha e humores em geral que
podem afetar como 0s consumidores se comportam (pensamento e escolhas), ap6s a tomada de
decisdo de uma compra ou a experiéncia vivenciada (HOYER e MACINNIS, 2011).

Segundo os autores, diversos fatores afetam as decisdes de aquisi¢cdo, uso e descarte e
podem ser classificados em quatro dominios amplos: nucleo psicolégico, o processo de tomada
de decisdo, a cultura do consumidor e os resultados do comportamento do consumidor.

Definindo os consumidores como atores no palco do mercado, Solomon (2002), a
partir da teoria dos papéis, vé que grande parte do comportamento do consumidor se parece
com 0s atos de uma peca teatral. Afirma o autor que, como no teatro, cada consumidor, visto
como um ator, tem falas, acessorios e figurinos necessarios ao bom desempenho de uma
encenacao, no caso a compra.

Neste sentido, como as pessoas representam muitos papeis diferentes, elas também
modificam as suas decisdes de consumo, dependendo da “peca” que participam em certo
momento, pois os critérios que utilizam para avaliar produtos e servicos num momento, podem
ser diferentes dos utilizados em outro momento (SOLOMON, 2002).

Para o autor, o comportamento do consumidor também pode ser entendido como um
processo, que nos estagios iniciais de desenvolvimento desta area, era chamado de
comportamento do comprador, pois a énfase era dada no momento da compra, entretanto,
destaca o autor, atualmente os profissionais de marketing reconhecem que o comportamento é
um processo continuo que ndo se da somente no momento da compra, mas antes e depois
também, o que torna seu estudo amplo e complexo.

Portanto, na Otica do autor, 0 campo do comportamento do consumidor é uma area
abrangente, que estuda os processos relacionados aos individuos no que se refere a selegéo,
compra, uso ou disposicdo de produtos ou servicos para satisfazer suas necessidades e desejos.

Pesquisando o tema marketing experiencial em nivel nacional e internacional no
periodo de 2012 a 2017, Santos e Porto (2018), afirmam que muito tem se discutido sobre a



importancia de se conhecer a experiéncia do consumidor para a geragdo de vantagem
competitiva nas empresas.

Para estes autores, 0 comportamento de compra é diferenciado do comportamento de
consumo, em virtude das suas diferentes motivac@es, a influéncia que sofre do ambiente e os
resultados oriundos do conflito da comparacéo e da escolha. Portanto, é importante analisar o
que influencia a experiéncia de compra e ndo somente a de consumo.

O consumidor idoso como um mercado potencial e diferenciado

Em recente pesquisa realizada em Sdo Paulo pela consultoria Mercado Sénior,
divulgada no site da Associacdo Paulista de Supermercados, verifica-se que o poder de consumo
das pessoas com mais de 60 anos de idade deve atingir até o ano de 2020 cerca de US$ 15
trilhdes em todo o mundo, portanto, as lojas deste setor varejista precisam estar adaptadas e
preparadas para atendé-los.

Segundo a pesquisa, 0s principais fatores de diferenciacdo dos consumidores com mais
de 60 anos de idade sdo: comunicacao in-store (estratégia que direciona o cliente na decisdo de
compra); experiéncia sensorial; iluminacédo; sinalizacdo; temperatura e novos equipamentos.
Além disso, embalagens individuais também s&o bem vistas pelos idosos na hora de fazer
compras nos supermercados (APAS, 2018).

Discorrendo especificamente sobre os supermercados brasileiros, a associa¢ao do setor
de varejo supermercadista no estado de Sao Paulo, afirma que ao pensar em um ponto de venda
poucas empresas lembram que a loja recebera publicos diferentes daquele para o qual o projeto
foi desenvolvido e um dos maiores exemplos disso é o fato de que ha idosos que encontram
dificuldade quando estdo fazendo compras em um supermercado, seja pelas letras pequenas nas
secdes ou nas embalagens, carrinhos de compra pesados demais ou sem manutencdo, produtos
expostos em gondolas muito baixas ou muito altas, entre outros aspectos que desestimulam o
consumo entre 0s idosos.

Baseado nos estudos sobre o comportamento dos consumidores idosos, a pesquisa
recomenda que as redes supermercadistas revejam o conceito de design universal e comecem a
reconfigurar suas lojas, proporcionando, por exemplo: corredores mais largos, maior
sinalizacdo nas secdes, areas de descanso e alimentacdo, sortimento adequado, embalagens
menores, leves e legiveis, lojas em formato de vizinhanca, servi¢cos complementares, entregas
e atendimento personalizado (APAS, 2018).

E importante levar esses e outros aspectos em consideracdo com mais rigor pelos
supermercados, devido a valorizacdo da experiéncia de compra por parte do consumidor idoso
e ndo apenas por suas limitacGes em relacdo a capacidade fisica.

Estudando os habitos de compra dos consumidores brasileiros com mais de 60 anos, a
Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo, divulgou uma pesquisa no segundo semestre de
2018, onde se verificam dados interessantes como: entre 0s anos de 1991 e 2010 o numero de
pessoas com mais de 60 anos dobrou no Brasil; entre 2005 e 2015 a proporcao de crescimento
desse publico em nosso pais foi superior a média mundial, saltando de 9,8% para 14,3% da
populacéo total, sendo que nos proximos vinte anos a previsao é que esse percentual chegara a
39,2%, ou seja, mais do que triplicara (SBVC, 2018).

A pesquisa ainda retrata informagdes interessantes como uma melhora na percepgéo do
consumidor idoso em relacdo ao atendimento oferecido, a facilidade de acesso e locomocao e
a variedade de produtos oferecidos nas lojas, o que demonstra um esfor¢o por parte dos
estabelecimentos comerciais em melhor atender este publico.

Essa busca por melhorar cada vez mais a experiéncia de compra dos consumidores,
tornando-os fieis a marca ou a loja, no caso do supermercado, corrobora com o que Bretzke
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(2010) afirma ter iniciado em meados da década de 1990 — a era do cliente - ou seja, 0 periodo
de transicdo do marketing tradicional para o marketing de relacionamento, onde se busca
atender o desejo do consumidor de se tornar um cliente, sendo tratado como um individuo,
tendo as suas necessidades entendidas e atendidas individualmente.

A autora ressalta a importancia de se distinguir o termo cliente de consumidor, embora
os livros didaticos ainda usem o termo consumidor. Para ela, cliente nos remete a pessoa que
assume diferentes papéis no processo de compra: especifica, influencia, compra, paga e usa ou
consome 0 produto ou servico e que percebem e assumem diferentes atitudes diante dos
estimulos do marketing.

Outro aspecto muito importante é que o cliente pode ser tanto o potencial como o atual
e no marketing de relacionamento onde se busca a construcdo de uma relagédo a longo prazo, é
fundamental se entender como se desenvolve a lealdade. Neste sentido muitos autores criaram
tipologias que buscam descrever e classificar os clientes de acordo com o estagio, a intensidade
do relacionamento e o envolvimento com a marca (BRETZKE, 2010).

Os habitos de consumo na terceira idade

Parece ndo haver consenso entre os pesquisadores sobre qual idade é a que caracteriza
0 consumidor como parte do segmento da terceira idade. Alguns consideram entre os 45 e 65
anos como o inicio da maturidade, outros aos 55 anos. A Organizacdo Mundial de Saude define
como idoso, o individuo a partir de 60 anos de idade no caso dos paises em desenvolvimento,
como o Brasil, idade esta prevista inclusive no Estatuto do Idoso e também considerada pelo
IBGE; ja para os paises desenvolvidos, o individuo é classificado como idoso a partir dos 65
anos de idade.

Independentemente do local, é sabido que o envelhecimento muda a forma como o0s
consumidores se comportam em qualquer parte do mundo. A partir do amadurecimento
ocorrem deterioracdes nos cinco sentidos do individuo (olfato, paladar, tato, audicéo e visao),
tornando-os menos eficientes e interferindo na seguranca, nas atividades diarias e no bem-estar
geral das pessoas e estas alteracbes mudam a forma como elas percebem o mundo, processam
as informagdes e tomam decisdes de compra e consumo (OMOHUNDRO, 2004,
BLACKWELL et al, 2005, apud DELLARMELIN e RODRIGUES, 2016).

Esses aspectos, afirmam o0s autores, apontam a importancia de que os produtos
produzidos para o mercado maduro respeitem trés critérios: conveniéncia, seguranca e conforto.
Desta forma, o consumidor da terceira idade ndo estara vulnerével a riscos fisicos, sociais ou
mesmo financeiros.

Dellarmelin e Rodrigues (2016), por exemplo, ao analisarem os habitos alimentares de
um grupo de idosos, afirmam que as mudancas resultantes do processo de envelhecimento
refletem no comportamento e no corpo dos idosos, consequentemente influenciando seus
habitos alimentares relacionados a quantidade e a qualidade dos alimentos consumidos.

De acordo com os autores, 0s canais de distribuicdo mais utilizados pelos pesquisados
na compra de alimentos sdo os supermercados, 0s mercados proximos a suas residéncias e as
feiras de pequenos produtores e os fatores decisorios principais para a compra Sao 0 prego e a
qualidade.

Em seus estudos, Dellarmelin e Rodrigues (2016), citam que em alguns grupos de
idosos, ainda existe a resisténcia na adesdo de novos habitos alimentares devido a cultura
alimentar j& consolidada pelos mesmos, pois esses habitos sdo adquiridos durante a infancia e
adolescéncia, com poucas alteracdes durante a nossa idade madura. Porém, observa-se neste
publico, uma crescente preocupagdo com a saude, resultando no aumento da compra e consumo
de alimentos mais saudaveis.



Segundo Moschis (2003), apud Dellarmelin e Rodrigues (2016), os estudos sobre o
comportamento do consumidor da terceira idade iniciaram a partir dos anos 80, com o objetivo
de compreender as lacunas de conhecimento que existiam a respeito deste publico-alvo e
desmistificar ideias obsoletas que resultavam em a¢des de marketing ineficientes. Na otica do
autor, existem ainda muitas questdes a serem respondidas que podem auxiliar no
desenvolvimento deste segmento de mercado tdo promissor.

Observa-se na atualidade que algumas empresas ja estdo explorando esse novo
segmento no mercado, o da terceira idade. Por ser considerado um mercado relativamente novo,
acredita-se que existe pouco conhecimento referente a quais sdo suas necessidades e desejos,
ou como eles se comportam como consumidores. Possuir este conhecimento é essencial para
dar suporte as decisdes de marketing, para que as acOes sejam eficientes e eficazes,
principalmente diante de um fenémeno mundial de aumento da expectativa de vida e
consequentemente da populacdo pertencente a terceira idade.

3. METODO

A presente pesquisa é classificada como de abordagem predominantemente qualitativa,
que de acordo Diehl & Tatim (2004), é quando o trabalho descreve a complexidade do problema
e a interacdo entre varidveis, compreendendo e classificando processos dinamicos do
comportamento dos individuos pesquisados com maior profundidade.

Quanto aos seus objetivos, este trabalho de pesquisa se classifica como do tipo
exploratorio, que segundo Gil (2007), visa proporcionar maior familiaridade com o problema,
tornando-o mais explicito ou construindo hipdteses, tendo como objetivo principal o
aprimoramento de ideias ou a descoberta de intuigdes.

Em relagdo aos procedimentos técnicos para a coleta de dados, esta pesquisa se classifica
como do tipo levantamento, que segundo Diehl &e Tatim (2004), € quando o questionamento
é feito diretamente a populacéo que se deseja conhecer o comportamento sobre um problema,
com analise quantitativa dos dados coletados para obtencdo de concluses.

Portanto, utilizando-se de fontes primarias, a pesquisa foi aplicada a um grupo de 42
idosos integrantes de um projeto social, de uma fundacédo vinculada a uma instituicao de ensino
superior da cidade de Bauru, estado de S&o Paulo. Os pesquisadores elaboraram um
instrumento de coleta de dados contendo questdes relacionadas a experiéncia e habitos de
compra em supermercados, sendo que os participantes foram convidados a participar da
pesquisa que foi aplicada no més de maio de 2018, em um dos eventos que retine semanalmente
o referido grupo.

Para a construcdo do questionario foram elaboradas frases afirmativas em relacdo aos
objetivos pesquisados, tendo como padrdo de respostas alternativas a serem assinaladas e,
considerando se tratar de uma populacdo idosa, houve a preocupacdo por parte dos
pesquisadores em relacdo a extensdo do instrumento de coleta, que foi composto com 17
questdes, além de detalhes como linguagem utilizada no texto e tamanho de fonte.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta etapa do trabalho serdo analisados os resultados da amostragem, e apresentados
0s resultados mais relevantes da presente pesquisa.

Os gréaficos a seguir demonstrardo os dados encontrados na pesquisa, iniciando pela
categorizacdo da populagédo pesquisada.



O gréafico 1 demonstra a faixa etaria da populacdo pesquisada. Observamos que se
somada as duas maiores faixas etarias, de 70 a 79 anos e acima de 80 anos, teremos uma grande
maioria (75,6%). Verificou-se ainda na categorizacdo dos pesquisados, que 87,8% sdo do
género feminino, 53,7% vivem sozinhos, 43,2% tem o ensino médio, 90,4% possui casa propria
e 92,9% tem a sua renda proveniente de aposentadoria ou penséo.

Graéfico 1 — Faixa etéaria da populacéo pesquisada

@ 60 a 68 anos
@ 70a79anos
Acima de 20 anos

Fonte: elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa

Em funcéo do foco do presente trabalho, os resultados apresentados a seguir, referem-
se especificamente ao comportamento dos idosos em relacdo as experiéncias de compras nos
supermercados, sendo apresentados apenas 0s atributos varejistas considerados mais relevantes
na opinido desses consumidores.

Perguntados sobre com que frequéncia vao ao supermercado, se: diariamente (1),
semanalmente (2), quinzenalmente (3), mensalmente (4) ou raramente (5), a maioria dos
participantes (33,3%), afirmou que visitam o supermercado diariamente e 28,2% o fazem uma
vez por semana, conforme pode se observar no grafico 2.

Gréfico 2 — frequéncia de compras ao supermercado
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Fonte: elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa

Os itens do varejo supermercadista pesquisados neste trabalho foram relacionados a loja
(proximidade, estacionamento, carrinhos de compra, espaco fisico, sinalizacéo, filas nos caixas,
atendimento, espaco para descanso) e produtos (variedade, precos, qualidade, promocdes,
disponibilidade, tamanho e nitidez das etiquetas). O padrdo de respostas previa uma avaliagdo
por parte dos pesquisados classificadas como: ruim, regular, bom e excelente.



Optou-se por apresentar apenas 0s itens mais bem avaliados e os itens mais mal
avaliados pelos pesquisados, ou seja, 0S extremos.

A avaliagdo mais positiva dos pesquisados, que causou uma certa surpresa aos
pesquisadores, foi relacionada ao estacionamento oferecido pelo supermercado, pois, quando
observamos os resultados, verificamos que 100% da populagéo consideram excelente (60%) ou
bom (40%) o estacionamento utilizado.

O segundo item mais bem avaliado pelos idosos pesquisados, foi a proximidade do
supermercado em relacdo a sua residéncia. Analisando o grafico 3, verificamos que uma
maioria (43,9%), considera excelente a localizagdo do supermercado em relagdo a proximidade
com sua residéncia e 39% considera bom, representando portanto 82,9% de indice de satisfacdo
com este item.

Grafico 3 — Experiéncia relacionada a proximidade do supermercado utilizado
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Fonte: elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa

Ainda em relacéo aos atributos mais bem avaliados, como podemos observar no grafico
4, 0 atendimento por parte dos funcionarios que operam os caixas, que apareceu com 89,5% de
satisfacdo. Neste sentido Leal (2014), afirma que é durante o atendimento que se afirma uma
relacdo de confianca, fidelidade e respeito de forma lucrativa para as partes. Isso justifica a
necessidade de se observar as caracteristicas do publico alvo e adequar o atendimento a ele para
ndo perder espago para 0s concorrentes.

Sejam quais forem os diferentes motivos para comprar um produto, o fato de que a
maioria das decisdes de compra sdo tomadas ou influenciadas pelo ambiente de loja, que faz do
ponto de venda uma ferramenta de marketing ideal para os varejistas (EBSTER, 2013).

Gréfico 4 — Experiéncia em relacdo ao atendimento nos caixas
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Fonte: elaborado pelos autores com os dados da pesquisa



Analisando os atributos relevantes em relacdo aos supermercados, os gréaficos a seguir
demonstrardo os itens mais mal avaliados pela populacdo pesquisada, portanto, que merecem
uma reflexdo mais detalhada.

A questdo relacionada a precos dos produtos, como ja se esperava, ja ndo teve uma
avaliacdo tdo positiva, conforme demonstra o gréfico 5, pois, muito embora para 55,6% a
experiéncia é boa e excelente, para 44,5% ela é regular ou ruim, ficando muito préximas.

Grafico 5 - Experiéncia relacionada a precos dos produtos no supermercado utilizado
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Fonte: elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa

O atributo promocgfes também apresentou uma avaliacdo negativa por parte dos
pesquisados, pois, muito embora para 59,4% este quesito é excelente ou bom, para 40,5% dos
idosos as promocdes sdo regulares, conforme se observa no gréafico 6.

Gréfico 6 — Experiéncia relacionada a promogdes dos produtos no supermercado utilizado
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Fonte: elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa

E, por fim, os itens de conforto também foram mal avaliados por 43,8% dos pesquisados,
embora para 56,2% este atributo foi considerado excelente ou bom, conforme demonstra o
gréfico 7.



Graéfico 7 — Experiéncia relacionada ao espaco para descanso no supermercado utilizado
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Fonte: elaborado pelos pesquisadores com os dados da pesquisa

5. CONSIDERACOES FINAIS

O mercado e os consumidores estdo em constante transformacéo e a analise dessas
mudangas se faz primordial para que as empresas alcancem seus objetivos e se mantenham
competitivas. Uma importante variavel que tem modificado o ambiente de negdcios de forma
acelerada é a estrutura demografica mundial, fenémeno esse que ocorre também em nivel
nacional: a diminuicdo da taxa de natalidade e 0 aumento da expectativa de vida provocaram o
envelhecimento da populagdo. Esse é um fator que vem desafiando as empresas varejistas, que
buscam encontrar formas de entender o comportamento desse consumidor, para atender com
eficiéncia e eficacia suas necessidades e desejos.

A pesquisa realizada no presente trabalho procurou identificar alguns dos aspectos mais
importantes na percepcdo dos consumidores idosos, refletindo suas avaliacbes positivas e
negativas em relacdo a diversos aspectos de um ponto de venda, podendo contribuir para a
avaliacdo de quais atributos merecem mais atencdo no varejo supermercadista.

Pode-se concluir que o consumidor idoso demonstra expressiva fidelidade ao ponto de
venda, ja que a maioria dos entrevistados frequenta diariamente o supermercado. Esse habito
também pode estar relacionado ao estilo de vida desse publico, que tem como motivo da visita
a loja, além da compra, um momento de lazer e descontracdo. Sendo assim, dois aspectos se
destacam como itens valorizados por esse consumidor: a conveniéncia e a prestagao de servico.
Mais de 80% dos entrevistados consideraram o estacionamento e a proximidade da residéncia
como pontos fortes dos supermercados que frequentam. Esses dados demonstram que a
conveniéncia, na visdo desses consumidores, se sobrepde em ordem de importancia ao mix de
produtos oferecidos e até mesmo aos precos praticados pela empresa.

Além disso, ao observar a avaliacdo relativamente negativa dos itens de conforto ao
cliente, os resultados podem sugerir que a criagdo de um espaco bem projetado, com ideias
inovadoras, direcionadas ao bem-estar do cliente idoso, pode se tornar uma vantagem
competitiva do supermercado.

Outro fator importante é a prestagdo de servicos: a grande maioria dos entrevistados
avaliou de forma muito positiva o atendimento no caixa dos estabelecimentos que tem sua
preferéncia, ou seja, o relacionamento com o cliente mais uma vez se mostra como elemento
fundamental na percepc¢éo de qualidade de um estabelecimento comercial.

A politica de precos e promocdes também devem merecer atencdo na hora de definir as
estratégias do varejo, ja que, pelo contexto econdmico brasileiro, 0s consumidores demonstram
sensibilidade ao preco no processo de decisdo de compra. Os resultados da pesquisa



demonstraram certa insatisfagdo com esses itens por parte dos consumidores: mais de 40% dos
entrevistados consideraram precos e promogdes com o conceito “regular” ou “ruim”.

Essa investigacao trouxe uma anéalise preliminar sobre a percepcao do consumidor idoso
nos supermercados, que pode ser ainda muito ampliada e aprofundada para contribuir no
aprimoramento dos atributos varejistas, nas estratégias mercadologicas e, consequentemente,
nos resultados das organizacdes.

Como recomendacdo para trabalhos futuros, sugere-se a pesquisa mais detalhada dos
habitos dos consumidores idosos e uma investigacdo sobre qual a forma que as redes
supermercadistas estdo respondendo em suas operagdes em relacéo a este novo cenério.
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