Tecnologia no varejo e o comportamento do consumidor: a percepgdo da terceira idade

RESUMO

Dentre as réapidas e constantes mudancas verificadas atualmente, a revolucao tecnoldgica tem
impactado a maneira como vivemos, trabalhamos e nos relacionamos. Setores da economia
vislumbram este fendbmeno como oportunidades, exemplo disso é o setor varejista, que em
funcdo da transformacao digital cria novos modelos de negdcios, removendo as barreiras entre
os modelos fisico e virtual na comercializacdo de produtos e servicos, permitindo aos
consumidores navegar, pesquisar e comprar a qualquer dia, hora e lugar. Neste contexto
também se verifica o processo de envelhecimento da populacdo mundial com o aumento da
expectativa de vida, fenbmeno que também ocorre e se acentua no Brasil, pois, segundo
recentes pesquisas do IBGE, a partir do ano 2039 teremos mais pessoas idosas do que criangas
e em 2060 um quarto dos brasileiros terdo mais de 65 anos, representando um mercado
consumidor promissor e emergente, justificando as crescentes pesquisas sobre o
comportamento de consumo do idoso relacionadas a experiéncia de compra e habitos. De
abordagem predominantemente qualitativa, a presente pesquisa teve como objetivo identificar
0 comportamento de um grupo de consumidores da terceira idade, diante de uma das mais
sentidas transformacdes digitais no varejo: as compras pela internet. Os resultados
demonstraram que a maioria dos idosos pesquisados, ndo mudou seus habitos de compra diante
da possibilidade de fazé-lo via internet. Afirmam preferir visualizar, tocar e escolher o produto,
mas mudariam o comportamento se a entrega ou frete fosse gratis. A minoria compra pela
internet eletrodomésticos e roupas, pela comodidade de ndo ter que sair de casa.
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1. INTRODUCAO

Observa-se na atualidade uma série de constantes e rapidas transformagdes sociais
envolvendo uma diversidade de desafios, dentre eles a revolucgdo tecnoldgica que esta alterando
profundamente a maneira como vivemos, trabalhamos e nos relacionamos.

De acordo com Schwab (2016), estamos no inicio de uma era que implicard na
transformacdo de toda a humanidade, pois em sua escala, escopo e complexidade, este
fendmeno € algo diferente de tudo aquilo que ja foi por n6s experimentado. Para o autor, €
necessario compreender de forma mais abrangente a velocidade e a amplitude deste fenbmeno
que sé estd comecando.

Neste contexto, a revolucdo tecnologica tem sido a mola propulsora de inimeras e
significativas mudancas, incluido o mundo dos negécios. Vista por muitos setores da economia
como oportunidade de negocios e ndo ameaca, 0 setor varejista por exemplo, tem investido de
maneira importante na transformacéo digital do setor.

Um outro fendmeno também tem chamado a atenc¢do: 0 aumento da expectativa de vida
e 0 consequente envelhecimento da populacdo mundial. Segundo a Organizagéo das Nagoes
Unidas — ONU em pesquisa realizada em 2017, entre os anos de 2015 e 2050 a populag¢do com
mais de 65 anos na Europa ira aumentar de 23% para 28%. Na Ameérica do Norte, o percentual



correspondente subird de 18% para 23%, ja a Asia, América Latina, Caribe e Oceania terdo
mais de 18% de sua populacdo com mais de 65 anos.

No Brasil, pesquisas divulgadas pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica —
IBGE no primeiro semestre de 2018, também apontam para uma crescente tendéncia de
envelhecimento da populagdo 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 terd 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 € uma importante ampliacdo do mercado consumidor em diversas areas de negdcios.

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 e investigar mais profundamente, o que pensam os consumidores
da terceira idade sobre a transformacéo digital que vem ocorrendo no varejo, especificamente
qual é o comportamento desse publico, diante da possibilidade de comprar produtos e servicos
pela internet.

2. REFERENCIAL TEORICO
Tecnologia no Varejo

E perceptivel como as evolugdes tecnoldgicas tem possibilitado novas formas de se
fazer negdcios, aperfeicoando a cada dia a interacdo cliente e empresa, enfatizando desta
maneira o0 importante papel desempenhado pelas novas tecnologias no processo de marketing
das organizagdes.

No autoatendimento, por exemplo, observa-se uma grande variedade de tecnologias
implementadas, principalmente na &rea de servigos: caixas de bancos, check-in em aeroportos
e hotéis, transacBes bancarias online via aplicativos, maquinas de snacks, lanche, café e bebidas,
caixas de supermercados, dentre outros, 0 que provavelmente pode estar impactando de maneira
importante o comportamento do consumidor (Anjos et all, 2018).

No ambito do setor varejista, objeto deste estudo, os avangos em tecnologia estéo
influenciando significativamente como este setor realiza suas atividades e se mantém estavel e
mesmo crescente no mercado global. Por outro lado, estas mudancas alteram o modo como 0s
clientes interagem com as redes varejistas que frequentam e como estas se comunicam com
seus clientes.

Pesquisando o contexto do comércio varejista em Lisboa, Portugal, Pedroso (2012),
afirma que a chegada da tecnologia esta mudando radicalmente a natureza dos servigos e no
caso das tecnologias self-service, a interacdo homem-homem tem sido substituida pela
interagdo homem-maquina, permitindo com isso que os clientes sejam coprodutores no
processo de criacdo de valor e, no caso, os beneficios refletem-se, principalmente, pelo aumento
da flexibilidade, maior controle sobre a compra e economia de tempo em comparagao com as
opcdes de servigos tradicionais.



O comportamento de consumidor como area de estudo do marketing

De acordo com Garcia, Gonzalez e Mauad (2010), o comportamento do consumidor é
estudado por diversas areas de conhecimento, tais como a Psicologia, a Sociologia, a
Antropologia, a Economia e a Administracdo. Especificamente na area de marketing, o
comportamento do consumidor desperta interesse pela sua complexidade e importancia.

De acordo com Hoyer e Maclnnis (2011), comportamento de consumidor significa a
totalidade das decis6es dos consumidores relacionadas a aquisi¢cao, consumo e descarte de bens,
servicos, 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, 0 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 emogoes
especificas como esperanca, medo, arrependimento, culpa, vergonha e humores em geral que
podem afetar como os consumidores se comportam (pensamento e escolhas), apos 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¢do, uso e descarte e
podem ser classificados em quatro dominios amplos: ndcleo psicoldgico, 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 os atos de uma pega 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
encenagao, no caso a compra.

Neste sentido, como as pessoas representam muitos papéis diferentes, elas também
modificam as suas decisdes de consumo, dependendo da “peca” de que participam em certo
momento, pois os critérios que utilizam para avaliar produtos e servigos 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 6tica do autor, o0 campo do comportamento do consumidor € uma area
abrangente, que estuda os processos relacionados aos individuos no que se refere a selecgéo,
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 geracdo de vantagem
competitiva nas empresas, tendo encontrado nessa investigacdo 34 artigos, sendo 23 oriundos
de periddicos internacionais e 11 de periédicos nacionais.

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

Analisando as transformacfes pelas quais vem passando o mercado consumidor
brasileiro, Silva (2015), afirma que o nosso mercado vem atravessando profundas mudancas e,
entender todos os elementos que impactam esse mercado nédo € apenas um diferencial para as
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empresas, mas considerado um fator determinante para a sua sobrevivéncia. Neste sentido,
destaca a autora, € importante observar a fundo um mercado que se encontra em grande
expansdo, o da terceira idade.

O consumidor idoso como um mercado potencial e diferenciado

Um fendmeno interessante € a constatacao de que a populacdo mundial esta em rapido
processo de envelhecimento. No Brasil isso também é uma realidade, pois a populacdo
brasileira estd em processo de envelhecimento desde o final do século XX, ndo existindo
nenhum motivo para que se acredite na reversdo dessa tendéncia nos proximos anos. Apesar
disso Lopes, Garcia, Santos e Schiavo (2013), afirmam que existe uma lacuna na agenda de
estudos académicos sobre a preferéncia dos consumidores idosos em nosso pais.

O idoso ou pertencente a terceira idade, ou ainda como se classifica atualmente, melhor
idade, é todo individuo que possui acima de 60 anos, goza de todos os direitos fundamentais
inerentes a pessoa humana e, Ihe é assegurado por lei, ou por outros meios, todas as
oportunidades e facilidades para preservacdo de sua saude fisica e mental e seu aperfeicoamento
moral, intelectual, espiritual e social, em condicdes de liberdade e dignidade, segundo o
Estatuto do Idoso (SILVA, 2015).

A terceira idade, como é chamado o grupo que compreende pessoas com mais de 60
anos, tem-se tornado um publico consumidor a ndo ser desprezado, pois as projecdes indicam
que o Brasil tera a quinta maior populagdo idosa do mundo num curto espaco de tempo,
destacando que este segmento de consumidores apresenta uma grande importancia no consumo
principalmente em supermercados, gastando, em média, 35% do seu or¢camento no varejo
(GARCIA, GONZALEZ e MAUAD, 2010).

Em recente pesquisa realizada em Sdo Paulo pela consultoria Mercado Sénior,
divulgada no site da Associacdo Paulista de Supermercados - APAS, verifica-se que o poder de
consumo das pessoas com mais de 60 anos de idade deve atingir até o ano de 2020 US$ 15
trilhdes em todo 0 mundo, portanto, as lojas deste setor varejista, mas também de outros setores
do varejo 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: comunicacdo in-store (estratégia que direciona o cliente na decisdo de
compra); experiéncia sensorial; iluminacdo; sinalizacdo; temperatura e novos equipamentos.
Além disso, embalagens individuais também sdo bem vistas pelos idosos na hora de fazer
compras nos supermercados (APAS, 2018).

Discorrendo especificamente sobre os supermercados brasileiros, a associacdo 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 manutencgédo, 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 comecem a reconfigurar suas lojas, proporcionando, por exemplo:
corredores mais largos, maior sinalizacdo nas secOes, areas de descanso e alimentag&o,
sortimento adequado, embalagens menores, leves e legiveis, lojas em formato de vizinhanca,
servigos complementares, entregas e atendimento personalizado (APAS, 2018).

Estudando os habitos de compra dos consumidores brasileiros com mais de 60 anos, a
Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo - SBVC, divulgou uma pesquisa no segundo
semestre de 2018, onde se verificam dados interessantes como: entre os anos de 1991 e 2010 o
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namero de pessoas com mais de 60 anos dobrou no Brasil; entre 2005 e 2015 a proporgéo de
crescimento desse publico em nosso pais foi superior a média mundial, saltando de 9,8% para
14,3% da populacdo total, sendo que nos proximos vinte anos a previsao € 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 percepg¢édo 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 esforco por parte dos
estabelecimentos comerciais em melhor atender este pablico.

Um aumento significativo no uso da internet nas compras por parte do consumidor idoso
também foi verificado na pesquisa da SBVC, sendo que os principais motivos alegados ao
preferirem compras on line foram: “nao precisar sair de casa”, “comprar a hora que quiser” e
“precos mais competitivos do que os de loja fisica”.

Essa busca por melhorar cada vez mais a experiéncia de compra dos consumidores,
tornando-os fieis a marca ou a loja, corrobora com o que Bretzke (2010) afirma ter iniciado em
meados da década de 1990 — a era do cliente - ou seja, o periodo de transi¢cdo 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 construcéo de uma relacdo 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

A Organizacdo Mundial de Satde — OMS, 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 ldoso e também considerada pelo IBGE; ja para os paises
desenvolvidos, o individuo é classificado como idoso pela OMS 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 0 mercado maduro respeitem trés critérios: conveniéncia, seguranca e conforto.
Desta forma, o consumidor da terceira idade ndo estara vulneravel a riscos fisicos, sociais ou
mesmo financeiros.

Segundo Lopes, Garcia, Santos e Schiavo (2013), estudos internacionais sobre a
mudanga do comportamento do consumidor idoso, afirmam que estas transformagdes s&o
relativas a cognicao, afeto e comportamento, destacando-se as atreladas a idade, que envolvem
alteracOes biologicas, psicoldgicas e socioldgicas nesse publico.



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 distribuigdo 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 preco 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 alteracfes durante a nossa idade madura. Porém, observa-se neste
publico, uma crescente preocupacdo 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 séo 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 fendmeno mundial de aumento da expectativa de vida e
consequentemente da populacdo pertencente a terceira idade.

3. METODO

A presente pesquisa € 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 dindmicos do
comportamento dos individuos pesquisados com maior profundidade.

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

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 populacdo que se deseja conhecer 0 comportamento sobre um problema,
com anélise quantitativa dos dados coletados para obtencdo de conclusdes.

Portanto, utilizando-se de fontes primarias, o0s pesquisadores elaboraram um
instrumento de coleta de dados contendo questBes relacionadas a experiéncia e habitos de
compra em supermercados, sendo que os participantes foram convidados a participar da
pesquisa que foi aplicada pelos pesquisadores no més de maio de 2018, em um dos eventos que
retne semanalmente o grupo de idosos.

Para a construcdo do questionario foram elaboradas frases afirmativas em relagdo aos
objetivos pesquisados, tendo como padrdo de respostas alternativas a serem assinaladas e,
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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

A sequir serdo apresentados os resultados encontrados na presente pesquisa, iniciando
pela categorizacdo da populacgdo pesquisada.

O grafico 1 demonstra a faixa etaria da populacdo pesquisada para assegurar a
representatividade da amostra analisada. 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 sexo 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 pensao.

Gréfico 1 — Faixa etéaria da populacdo pesquisada

@ 60 a 69 anos
@ 70a79anos
Acima de 80 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
utilizando das tecnologias de varejo.

Perguntados se possuiam aparelho celular com acesso a internet (smartphone), 84,9%
dos participantes responderam que sim.

Uma das inovacOes que vem surgindo de maneira crescente, principalmente em
supermercados sdo as tecnologias de autoatendimento, conhecidas como self checkout.
Perguntados se utilizam esta tecnologia quando fazem suas compras, dos respondentes que
frequentam lojas que possuem esses equipamentos uma minoria apenas (15,6%) afirma que
utiliza, conforme se verifica no gréfico 2.



Gréfico 2 — Utilizacdo dos caixas de autoatendimento (self checkout)

@ No supermercado que eu frequento
NAQ EXISTE esse sistema de
atendimento

@ No supermercado que eu frequento
EXISTE esse sistema, mas eu NAO
UTILIZEI

@ SIM, JA UTILIZEI

Fonte: elaborado pelos autores com base nos dados de pesquisa

O gréfico 3 apresenta as respostas relativas a questdo sobre a utilizacéo da internet nas
compras de produtos ou servicos. A grande maioria (82,4%) afirma que ndo utiliza. Dentre a
minoria que utiliza (8,8%) faz uso do computador e 5,9% do smartphone para as compras via
internet. Observa-se portanto, que mesmo 84,9% da populacdo pesquisada possuindo
smarthphone, a grande maioria ndo tem o habito de comprar via internet, sendo que apenas uma
minoria faz uso do smartphone para esse fim.

Gréfico 3 — Uso da internet para compras de produtos ou servigos

Sim, utilizando Tablet

Sim, utilizando Smarthphone -

Sim, utilizando Computador -

1] 5 10 15 20 25 30

Fonte: elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa

Considerando a possibilidade de se utilizar a internet para compras de produtos ou
servicos, foi perguntado aos participantes se esse fato mudou o habito deles em relacéo a esse
comportamento. Para a grande maioria (77,3%) isso ndo mudou os héabitos de compra, conforme
se verifica no grafico 4.

Gréfico 4 — A possibilidade de comprar pela internet mudou seu habito?
Comprasse menos por telefone

Comprasse menos na loja
pedindo para entregar

N&o mudou meus habitos de
compra para entrega

a 2 4 [ 8 10 12 14 16 18

Fonte: elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa

Partindo do principio que os participantes prefiram nao comprar pela internet, foi-lhes
perguntado qual o motivo para essa decisdo. Conforme se verifica no grafico 5, trés motivos
foram os mais escolhidos: o consumidor idoso gosta de tocar, visualizar e escolher o produto
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(48,6%), ndo sabem utilizar esse meio tecnoldgico (40%) e ndo se sentem seguros em informar
dados pessoais pela internet (34,3%).

Gréfico 5 — Motivos de ndo comprar pela internet

Valor do frete -
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Fonte: elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa

Foi perguntado aos participantes que compram pela internet, quais os produtos mais
adquiridos por esse meio. Conforme se verifica no grafico 6, a maioria adquire, eletronicos e
eletrodomésticos, seguido por roupas e acessorios e por ultimo, viagens.

Gréfico 6 — Produtos mais comprados pela internet
Viagens

Roupas, calgados e acessdrios

Eletrénicos e eletrodomésticos

0 05 1 15 2 25 3 35

Fonte: elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa

.

Em relacdo aos motivos para a decisdo de comprar pela internet, estd em primeiro lugar
o fato de ndo precisar sair de casa (comodidade), seguido por melhores ofertas e o fato de ter
flexibilidade para comprar a hora que quiser, conforme se constata no grafico 7.

Graéfico 7 — Motivos para comprar pela internet
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Fonte: elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa
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Por fim, foi perguntado aos participantes que fato os faria mudar de habito e passar a
comprar pela internet. Verifica-se no grafico 8, que a grande maioria (44,4%) passaria a
comprar pela internet se o frete ou entrega fosse grétis, seguido do fato se os precos fossem
mais competitivos que os das lojas fisicas (33,3%).



Grafico 8 — O que faria vocé comprar pela internet mais do que compra atualmente?
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Fonte: elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A estrutura demografica mundial, incluindo a brasileira, esta se alterando de forma
muito clara nos ultimos anos, segundo dados divulgados pela ONU em nivel mundial e pelo
IBGE em nivel nacional. No Brasil vem ocorrendo um fendmeno que ja existia em muitos
paises, a proporc¢do de jovens vem diminuindo e a de idosos aumentando, portanto, analisado
sob o ponto de vista do marketing, o rapido envelhecimento da populacao idosa brasileira esta
expondo um novo nicho de mercado ainda pouco explorado, com comportamentos, estilos de
vida, necessidades e desejos bem definidos e especificos.

De forma paralela, é também verificado em termos globais o que se classifica atualmente
como sendo a quarta revolucdo industrial, cujo eixo tecnoldgico vem causando impactos
importantes em nossa maneira de ser e de viver, fenémeno esse que vem sendo analisado sob
varios aspectos.

Quando observado sob o ponto de vista do marketing, a insercéo de diversas tecnologias
no varejo vem provocando uma rapida e constante transformacédo digital mudando a forma
tradicional de se fazer negécios e criando novos modelos, removendo assim as barreiras entre
os modelos fisico e virtual na comercializacdo de produtos e servicos, pois permite aos
consumidores navegar, pesquisar e comprar a qualquer dia, hora e lugar.

Unindo esses dois fenémenos, este trabalho de pesquisa buscou identificar e analisar o
comportamento do consumidor da terceira idade no setor de varejo, especificamente a Otica
deste publico a respeito das transformacdes digitais no varejo que vem transformando nosso
jeito de comprar.
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