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A TERCEIRA IDADE E SEUS HABITOS DE CONSUMO ALIMENTAR
Resumo

As mudangas resultantes do processo de envelhecimento refletem no comportamento e no corpo
dos idosos, afetado suas funcbes e influenciando seus habitos alimentares relacionados a
quantidade e qualidade dos alimentos consumidos. Neste sentido, o objetivo deste estudo é
investigar a relacdo dos idosos e seus habitos de consumo alimentar, considerando suas escolhas
pelos canais de distribuicéo, fatores decisivos para 0 consumo e a 0s mecanismos de busca de
informacdes sobre os alimentos. Com aspectos metodologicos de natureza qualitativa, foram
realizadas entrevistas semiestruturadas com dez consumidores idosos. Os resultados apontam
que os canais de distribuicdo mais utilizados pelos consumidores idosos para a compra de
alimentos sdo os supermercados, 0s mercados proximos a suas residéncias e as feiras dos
pequenos produtores. Dentre os fatores decisorios para 0 consumo, o preco e a qualidade sao
os principais. Os canais de comunicacdo influenciadores nas escolhas alimentares s&o
respectivamente, os programas de televisao e jornais impressos.

Palavras-chave: Terceira Idade; Habitos Alimentares; Habitos de Consumo.
INTRODUCAO

Dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (2007), apontam o crescimento
da populacdo idosa. Esta mudanga no perfil populacional de nosso pais demanda novas
responsabilidades aos gestores do setor alimenticio e de marketing, que devem preparar-se para
atender de maneira satisfatéria este grupo populacional. Pois, conforme dados do Ministério da
Salde, o desafio para este século é oferecer condi¢Ges de qualidade de vida para uma populacao
com mais de 32 milhGes de idosos, que em sua maioria, sdo de baixo nivel socioeconémico e
educacional e com alta predominancia de doengas cronicas.

O envelhecimento populacional € um fendmeno recente e, em nosso pais, incontestavel,
sendo nitido o crescimento da populacdo considerada idosa, com 65 anos ou mais (ALMEIDA,;
PATRIOTA, 2009).

Em um estudo realizado pela empresa Quorum Brasil, na cidade de Sdo Paulo, que
contou com 200 respondentes com idade entre 65 e 75 anos, com diferentes faixas de renda,
observou que 19% das despesas dos idosos sdo com alimenta¢do, sendo uma parcela
significativa do orcamento (Portal da Terceira Idade, 2009).

O envelhecimento muda a forma como os consumidores se comportam (MOSCHIS,
1992). Conforme as pessoas amadurecem, ocorrem deterioragdes em seus cinco sentidos e estas
alteracdes mudam a forma como percebem o mundo, processam as informacgdes e tomam
decisdes de compra e consumo (OMOHUNDRO, 2004).

Neste sentido, € necessario o desenvolvimento de estudos que compreendam os habitos
alimentares e de consumo dos idosos, para que possa ser oferecido produtos que oportunizem
melhor qualidade de vida aos consumidores idosos. Portanto, o objetivo deste artigo é investigar
a relagdo dos idosos e seus habitos de consumo alimentar, considerando suas escolhas pelos
canais de distribuicdo, os fatores decisivos para 0 consumo e a 0s mecanismos de busca de
informacdes sobre os alimentos.

2. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE ALIMENTOS

O estudo do comportamento do consumidor de alimentos é centralizado em duas
variaveis: o comportamento e a atitude. A alimentacao € um objeto de estudo complexo pois
esta envolvida em areas como economia, sociologia, antropologia, psicologia, entre outras, em
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cada area envolvida podem surgir novas problematicas para o estudo do consumo alimentar
(POULAIN, 2004).

Os habitos alimentares foram conceituados por Najas (1994) como disposicao
duradoura adquirida pela repeticdo frequente de um ato, uso ou costume. Foram realizadas
muitas descobertas cientificas até o século XX que determinaram modificacdes nos habitos e
costumes alimentares dos seres humanos.

Houve um maior refinamento no processo dos produtos alimenticios, desde tecnologia
para conservagao e transporte dos alimentos duraveis, facilitando o desenvolvimento de um
sistema global de alimentacdo (NAJAS, 1994).

Nas ultimas décadas, alguns fatores tém contribuido na mudanga no comportamento de
consumo de alimentos. E, por esta razdo, tem surgido inUmeras teorias e técnicas de pesquisa
para buscar descrever e explicar alguns aspectos de compra e consumo destes produtos.
Enquanto os economistas procuram analisar padrdes de consumo agregado e a utilizacdo de
alimentos em distintos publicos de consumidores, os psicologos, buscam entender grupos
especificos de consumidores e 0 que especificos alimentos eles estdo consumindo. J4, os
pesquisadores da area de marketing procuram analisar o aceite ou rejeicdo de determinadas
marcas de produtos (WARDE, 2005; POULAIN, 2004).

O sucesso ou fracasso de produtos alimenticios esta conectado as decisdes de compra
de alimentos realizadas pelos consumidores, mas por tratar-se, de uma escolha tdo pessoal, €
necessaria uma profunda andlise para determinar quais sdo os fatores que devem ser
considerados. Para isto, existem diversas metodologias na literatura que buscam pesquisar o
processo de tomada de decisdo de compra (GAINS, 1994), porém, geralmente sdo formados
pelas seguintes dimensoes:

a) Caracteristicas do consumidor: este item aborda caracteristicas relacionadas a cultura,
aspectos sociais, psicologicos e pessoais que influenciam o seu comportamento na
compra de alimentos (GAINS, 1994). Para Bleil (1998) a forma como os individuos
respondem as pressdes sociais, culturais e escolhem o que consomem sozinhos ou em
grupo e, para isso, utilizam do conjunto de alimentos disponiveis, chama-se habito
alimentar.

b) Caracteristicas do alimento: os produtos alimenticios sdo classificados pelos
consumidores atraveés de seus atributos intrinsecos e extrinsecos. Os atributos
intrinsecos referem-se a parte fisica do produto, como: cor, temperatura e aparéncia. Os
atributos extrinsecos ndo fazem parte do produto, porém sdo relacionados a ele, como:
informac@es nutricionais e selo de qualidade Becker (1999).

c) Caracteristicas situacionais: incluem variaveis como, local de compra, horario da
alimentacéo, local de preparo e local de consumo. Fatores externos ou relacionados ao
ambiente de consumo possuem importante papel na aceitacdo ou rejeicdo dos habitos
alimentares. A vivéncia em grupos sociais, ou grupos de referéncias, podem condicionar
a certas formas de realizacgéo de refeigdes em conjunto, pois € uma maneira de expressar
as preferéncias da comunidade (GAINS, 1994).

3. HABITOS DE CONSUMO DA TERCEIRA IDADE

N&o existe consenso entre 0s pesquisadores sobre qual idade é a que caracterizaria o
consumidor como parte do segmento da terceira idade. Segundo Bone (1991), alguns
consideram entre 0s 45 e 65 anos como o inicio da maturidade. Ja os autores Moschis (1992) e
Farias e Santos (1998) consideram os 55 anos.

Na abordagem da Organizacdo Mundial da Satde (OMS) e também utilizada pelo IBGE
(2002), e considerada idosa uma pessoa que tenha 60 anos ou mais de idade. A utilizacdo do
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critério etario como forma de definir quem encaixa-se no perfil de idoso, € considerada uma
vantagem, devido a dificuldade de encontrar-se uma definicdo universal para este perfil. Como
reforcado pelo autor Agustini (2003), o critério cronoldgico, mesmo que ndo sendo muito
preciso, acaba sendo o mais utilizado quando é necessario delimitar a populacdo a ser estudada,
seja do ponto de vista administrativo ou para comparacao de dados.

Porém, a contrariedade do uso da idade cronoldgica como forma de segmentar esta faixa
populacional, seria a concepcdo de que ndo é ela quem estd conectada ao comportamento, mas
sim, sua idade psicologica (BONE, 1991).

O envelhecimento pode ser percebido e compreendido de diferentes formas,
considerando a diversidade cultural, aos processos bioldgicos, aparéncia fisica, mudancas da
vida social e o surgimento de novos papéis sociais (MOSCHIS, 1993; CAMARANO, 2004).

Entender que cada pessoa possui um processo proprio de envelhecimento e que isto,
afeta seu comportamento como consumidor, permite prever os tipos de produtos que serdo
comprados e consumidos, comportamentos, atitudes e opinides, (BLACKWEEL et al.,2005).

O envelhecimento muda a forma como os consumidores se comportam (MOSCHIS,
1992). Conforme os adultos amadurecem, ocorrem deterioragdes em seus cinco sentidos e estas
alteracdes mudam a forma como percebem o mundo, processam as informacgfes e tomam
decisbes de compra e consumo (OMOHUNDRO, 2004). E devido a estas mudancas, Blackwell
et all (2005) apontam a importancia de que os produtos produzidos para 0 mercado maduro
respeitem trés critérios importantes: conveniéncia, seguranca e conforto. Desta forma, o
consumidor da terceira idade ndo estara vulneravel a riscos fisicos, sociais ou financeiros.

Referente ao consumo alimentar, as mudangas resultadas do processo de
envelhecimento refletem no comportamento e no corpo dos idosos, afetado suas funcGes e
influenciando seus habitos alimentares relacionados a quantidade e qualidade dos alimentos
consumidos (NAJAS et al., 1994).

Em alguns grupos de idosos, ainda existe resisténcia na adesdo de novos habitos
alimentares, devido a cultura alimentar ja consolidada pelos mesmos (GARCIA, 2003) ja que
nossos habitos alimentares sdo adquiridos durante a infancia e adolescéncia, sendo poucas as
alteracOes realizadas em nossa idade madura (EXTON-SMITH, 1995). Porém, é crescente neste
publico a preocupacdo com a saude, resultando no aumento da compra e consumo de alimentos
mais saudaveis (NAJAS et al., 1994).

Apesar dos estudos sobre o comportamento do consumidor da terceira idade terem
iniciado a partir dos anos 80 (MOSCHIS, 2003), com o objetivo de compreender lacunas de
conhecimento que existiam a respeito deste publico-alvo e desmistificar ideias obsoletas que
resultavam em ac¢des de marketing ineficientes (GRECO, 1986), percebe-se que ainda existem
muitas questdes a serem respondidas que podem auxiliar no desenvolvimento deste segmento
de mercado t&o promissor.

4 ASPECTOS METODOLOGICOS

Considerando a pesquisa qualitativa como “procurar descobrir e entender um fenémeno,
um processo ou perspectivas e visoes de mundo das pessoas envolvidas” (MERRIAM, 1998,
p. 11), utilizou-se esta perspectiva na realizacéo deste estudo.

Foram entrevistados dez sujeitos pertencentes a terceira idade, sendo cinco homens e
cinco mulheres, residentes na cidade de Passo Fundo (RS). Como critério de selecdo dos
individuos, deveriam ter idade igual ou superior a 65 anos.

Com o objetivo de selecionar os entrevistados, ap0s a identificacdo da primeira
respondente, utilizou-se a técnica de snowball sampling (amostragem por bola de neve), na qual
0 primeiro participante da pesquisa indica outros sujeitos que possam auxiliar a pesquisa
(MCDANIEL; GATES, 2004).
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E importante salientar que esse tipo de amostragem sé funciona com populagdes cujos
membros possuam uma ligacdo devido suas caracteristicas de interesse, sendo capazes de
identificar membros pertencentes a mesma (FAUGIER; SARGEANT, 1997).

Diferentemente da pesquisa quantitativa, que trabalha com amostras maiores em busca
de generalizacOes estatisticas, a pesquisa qualitativa, preocupa-se com o exame do fenémeno,
utilizando de um menor nimero de pessoas para poder aprofundar o estudo e alcancar alto nivel
de andlise. Para isto, como instrumento de coleta de dados, foi escolhida a entrevista
semiestruturada (GRESSLER, 2004; PATTON, 2001).

Com esta técnica, cada um dos dez respondentes foi entrevistado uma vez, em ambientes
variados, no periodo de uma semana, no més de junho de 2015. Todas as entrevistas
aconteceram na cidade de Passo Fundo, foram gravadas digitalmente e logo depois transcritas
na integra. Os entrevistados ndo foram identificados por seus respectivos nomes como forma
de preservar a sua confidencialidade.

Por fim, apresenta-se a analise dos dados, sendo examinados os relatos dos
respondentes, e relacionados com base na fundamentacdo tedrica. Com isso, identificaram-se
categorias que emergiram dos relatos dos entrevistados e que respondessem ao questionamento
do problema de pesquisa.

5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Apbs a realizacdo das entrevistas, os dados foram analisados a partir da técnica de
andlise de contetdo, que se refere a ferramenta utilizada quando o fenémeno analisado é a
comunicagéo, definindo por Malhotra (2012, p. 159) como “a descrigdo objetiva, sistematica e
quantitativa do conteudo manifesto de uma comunicagao”.

Apbs a transcricdo das entrevistas, foi realizada uma leitura dos dados coletados e, a
partir desta andlise, os principais itens citados envolvidos nos habitos de consumo alimentar
dos idosos entrevistados, foram categorizados através de um agrupamento indutivo, conforme
afinidade entre os fatores.

Foram definidas sete categorias, sendo elas (1) canais de distribuig&o, (2) fator decisivo,
(3) veiculos de comunicacdo. Estas categorias foram definidas considerando as informacdes
coletadas nas entrevistas e dispostas no quadro 1.

BASE TEORICA CATEGORIAS INDICADORES

(1) Mercados proximos a casa;
Rosembloom (1999) Canais de distribuicdo  (2) Supermercados;
(3) Feiras de Pequenos Produtores;

Lima Filho et al. (2003) Fatores decisivos (1) Qualidade;
(2)Preco;

. . (1) Familiares;
Schiffman e Kanuk (2000) Informag&o (2) Televisio;
(3) Jornal Impresso;
Quadro 1 - Fatores influenciadores nos habitos de consumo alimentar da terceira idade.
Fonte: Elaborado pelos autores (2015).

5.1 CANAIS DE DISTRIBUICAO

Os canais de distribuicdo sdo descritos por Rosembloom (1999) como: caminho
realizado por um produto desde sua concepcdo até o consumidor final ou coalizdo de
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organizagOes reunidas com o intuito da realizacdo de trocas. Porém, eles ndo devem apenas
satisfazer demanda por meio do fornecimento de mercadorias e servi¢os, mas, também
estimular a demanda atraves de atividades promocionais.

5.1.1 MERCADOS PROXIMO A CASA

Segundo os autores Blackwell, Miniard e Engel (2005) devido as grandes
transformacdes que ocorrem no sistema fisiologico do individuo da terceira idade, é necessario
que o mercado maduro seja adaptado e respeite trés importantes critérios: conveniéncia,
seguranca e conforto. Para que desta forma, o consumidor idoso encontre-se menos vulneravel
a correr riscos fisicos, sociais e financeiros.

Nesta busca por conveniéncia, seguranga e conforto, torna-se claro na resposta do
Entrevistada 2 que quando questionado sobre onde costuma realizar suas compras de alimento,
afirma: “Compro no mercado, o mais proximo de casa”.

Referente a resposta do Entrevistado 3 que afirmou: “costumo comprar em mercados
perto de casa para pegas as coisas mais do dia a dia”. O autor Czinkota et al. (2001) afirma que
com o tempo cada vez mais escasso, 0S consumidores passaram a procurar por mais
comodidade, tornando a variavel localizacdo conveniente ao consumidor um influenciador na
decisdo de compra.

Segundo Garcia (2003) alguns grupos de idosos sdo resistentes a adesdo de novos
habitos e é o que ficou claro com a entrevista da Entrevistada 4 quando justifica sua escolha em
comprar no mercado préoximo de casa como “Compro 14 porque morei trinta € poucos anos la
no bairro e me acostumei”.

Todos o0s idosos citaram 0 mercado proximo a suas casas como um dos canais de
distribuicdo utilizados para a compra de alimentos, porém, nenhum citou como sendo o
principal. Suas respostas apontam para compras mais emergenciais do cotidiano do que
compras planejadas.

5.1.2 SUPERMERCADOS

Os supermercados e hipermercados oferecem muitos beneficios, sendo alguns deles: boa
apresentacdo, boa localizacdo, padronizacdo dos produtos, produtos diferenciados e um
marketing agressivo (MAIA, 2005). Estes beneficios surgiram na pesquisa como justificativa
da escolha do canal, como na fala do Entrevistado 3 “Variedade, 1& no (nome do
supermercado) tem de tudo, e nos outros mercados ndo tem o que a gente quer, né!?”.

Entre outros beneficios oferecidos pelos supermercados e hipermercados sdo as diversas
opcdes de pagamento, entre eles o oferecimento de cartdes de crédito proprios da rede de
supermercados. Segundo uma de nossas entrevistadas, a Entrevistada 1 ela escolhe consumir
em um supermercado pois “Também compro no mercado, mas la porque tenho o cartao”.

Segundo pesquisa de Garcia, Gonzalez e Mauad (2010) os individuos da terceira idade
demostram valores relacionados a seguranca e garantia e possuem alto envolvimento
emocional com o supermercado. Tongren (1988) menciona que este segmento de
consumidores apresenta uma grande importancia no consumo em supermercados, e gastam,
em média, 35% de seu orgamento no varejo.

5.1.3 FEIRAS DE PEQUENOS PRODUTORES

Por muito tempo, os produtos alimenticios eram comercializados em lojas
especializadas, porem com o surgimento do autosservico, estes produtos deixaram de ser



comercializados de forma exclusiva e passaram a pertencer a uma ampla rede de pontos de
vendas (MAIA, 2005).

A procura por alimentos frescos e supostamente cultivados sem 0 uso, ou menor uso, de
defensivos agricolas e pregos mais atrativos sdo algumas das razdes que impulsionam 0s
consumidores a optar por comprarem em feiras livres, conforme citada pela Entrevistada 1,
quando diz: “Na feira, a gente sabe que a procedéncia do orgénico (alimento) é sem
agrotoxicos”.

Estas feiras, normalmente sdo instaladas em areas abertas, onde os produtores locais,
que sdo geralmente pequenos agricultores, comercializam seus produtos que, em sua maioria,
sdo frutas e hortalicas Rocha et all. (2010). Um fator importante na popularizagdo das feiras é
a crescente procura por uma melhoria na alimentacao, devido aos efeitos benéficos de uma dieta
rica em frutas e hortalicas (CERDENO, 2006). Este fator torna-se perceptivel na fala da
Entrevistada 1 que afirma: “compro na feira porque é mais saudavel”. Este cuidado com a salde,
reflete em na prevencéo de doencas cronicas ndo transmissiveis, cardiovasculares e alguns tipos
de cancer (JAIME, 2007).

5.2 FATORES DECISIVOS

Segundo os autores Lima Filho et al. (2003) sdo fatores determinantes no processo de
tomada de decisdo de compra e consumo de alimentos a percepc¢ao e comparac¢ao dos diversos
atributos que ele possui em comparacao aos outros.

Conforme pesquisa dos autores Almeida, Guimardes e Rezende (2011) os itens
qualidade e preco sdo os atributos considerados mais importantes no processo decisério do
momento da compra.

Os dez individuos entrevistados citaram os mesmos fatores decisivos, destacando a
importancia que estes dois itens possuem na hora da compra de alimentos.

5.2.1 QUALIDADE

Furst et al. (1996) define qualidade como a medida das caracteristicas desejadas e
valorizadas pelo consumidor.

Sete dos individuos entrevistados citaram a qualidade como um fator decisivo na hora
da compra de um produto alimenticio, isto é explicado pelos outros beneficios emocionais
remetidos ao conceito de qualidade, este fato, altera até mesmo a percep¢éo que o consumidor
possa ter a respeito de um produto, como despertar confiangca ao comprar, sente que o custo é
compensado e que nao esta perdendo dinheiro (SERRALVO e IGNACIO, 2004). A colocacéo
da Entrevistada 4 deixa este posicionamento muito claro: “Compro os (alimentos) que acho
que sdo melhores”.

Nas entrevistas, as respostas foram muito parecidas nestes questionamentos e a maioria
dos entrevistados atrelou o conceito de qualidade ao conceito de preco.

5.2.2 PRECO

O conceito de prego é valor monetario do produto no mercado. Apesar de outras
caracteristicas terem se tornado importantes para a escolha do consumidor, o elemento preco
é ainda visto como um dos principais elementos nesse processo (DRANSFIELD; ZAMORA,;
BAYLE, 1998; LIMA FILHO etal., 2005).

Apenas uma das entrevistadas, ndo citou preco como um fator decisivo na hora de
decidir por qual produto alimenticio comprar. O Entrevistado 2 que ndo citou o item,
;



respondeu que: “...eu cuido um pouco, mas (consumo) mais o que eu necessito, 0 que eu gosto
de comer”. Percebe-se que os itens de consumo alimentar deste consumidor possuem valor
percebido, ndo sendo importante a questdo preco.

Para Dominguez (2000), € essencial realizar as necessidades e desejos de seus clientes
e entregar produtos com valor superior, pois sdo eles quem determinam o valor de um servico
ou produto. Para o Entrevistado 2, consumir alimentos que lhe agradem o paladar é mais
importante do que o preco pago por ele, pois o valor agregado que estes produtos significam
para 0 consumidor superam seu valor monetario. Segundo Woodruff (1997) o conceito de
valor do cliente € a sua percepcdo sobre preferéncias e avaliacbes dos atributos e
consequéncias originadas pelo uso. Os consumidores percebem o produto como um conjunto
de atributos e seus desempenhos, se atendem seus objetivos geram satisfacéo e valor agregado.

5.4 INFORMACAO SOBRE ALIMENTOS E HABITOS ALIMENTARES

Nos momentos pré-compra, temos a etapa de levantamento de informacdes sobre os
produtos e servicos que podem satisfazer a necessidade ou desejo sentido pelo consumidor. A
partir deste momento, ele pode iniciar uma investigacdo interna, procurando em sua memoria
lembrancas e experiéncias positivas e negativas que teve com marcas, produtos e servigos. Ou,
este consumidor pode realizar uma investigacdo externa, onde utiliza de fontes informativas
como amigos, familiares, publicidade, relatorios de pesquisa, internet e outros (CONFOME,
MOWEN e MINOR, 2005).

Neste estudo, este processo fica claro nas falas do Entrevistado 1 quando ele aponta “
tenho a Carolina, que ¢ nutricionista, minha filha, que me da algumas dicas”, 0 Entrevistado 3
também comenta a influéncia de familiares em sua investigacdo, “Ah! Isso ¢ minha filha quem
diferencia”. A Entrevistada 3 também aponta um familiar como fonte informativa em sua
resposta: " Minha filha traz muita informagao, ou eu vejo alguma coisa na televisao”.

A pesquisa apontou dos 10 entrevistados que 4 deles disseram utilizar programas de
televisao, em especial os matutinos, como fonte de informacao sobre alimentacao, seguido por
3 respondentes que escolheram o jornal impresso como meio de informacéo e pesquisa, 1 idoso
apontou atendimento médico como fonte, 2 disseram ndo buscar informacdes e um idoso além
de citar os programas de televisao, disse utilizar a internet.

Podemos perceber o publico idoso, em comparacdo com 0s outros publicos de
consumidores, muito mais sensiveis aos veiculos de comunicacdo como televisao, jornais e
revistas, principalmente se especializadas em sua faixa etaria (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

6 CONSIDERACOES FINAIS

Algumas empresas ja se encontram dispostas a explorar esse novo segmento no
mercado, o da terceira idade. O mercado maduro é um fendmeno novo, e por esta razao, 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
decisbes de marketing, para que suas acoes sejam eficientes (MOSCHIS, 1992).

Este trabalho buscou apresentar e identificar alguns fatores pontuais nos habitos de
consumo de alimentos da populacéo idosa. Através desta pesquisa, pode-se observar que por
mais promissor que este publico-alvo aponta ser, devido ao crescimento de sua faixa etéria, seu
nivel de renda e tempo disponivel, ainda existem muitas lacunas na compreensdo de seus
desejos e necessidades (GRECO, 1986). Isto fica claro, quando analisamos as respostas dos
entrevistados e percebemos que ndo existe um mercado especializado, com produtos
desenvolvidos para esta faixa populacional que possuam uma comunicagédo adequada.



Os consumidores da terceira idade apontaram de dois a trés diferentes canais de
distribuicdo que frequentam para realizar a compra de alimentos, em sua maioria, as respostas
foram: supermercados, mercados e feiras. Estes canais revelam muito sobre suas preferéncias,
pois os fatores decisivos na hora da compra, por eles escolhidos, foram os itens: qualidade e
preco. Estes itens relacionam-se diretamente a escolha dos canais de distribuicdo. A preferéncia
pelos supermercados estd conectada a variedade, qualidade percebida dos produtos e as
diferentes faixas de preco.

Os idosos costumam frequentar os supermercados para realizar compras maiores e com
itens mais duraveis. Os mercados proximos as casas sao utilizados para a compra de alimentos
mais basicos e utilizados no dia a dia, que sdo comprados com maior frequéncia, possuem
menor periodo de validade ou que foram esquecidos na compra realizada no supermercado. A
preferéncia por comprar em feiras, relaciona-se além do item de qualidade dos produtos, a
inclinacdo que esta faixa etaria possui por consumir produtos alimenticios de origem organica.

Os idosos sdo mais sensiveis a veiculos de informagdo, como televisdo e jornais
impressos (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Para os entrevistados desta pesquisa, estas foram
suas principais escolhas de veiculos de informacao para receber informacgdes sobre alimentos e
alimentacdo. Porém, alguns dos idosos relatam a influéncia que recebem de familiares, em
especial dos filhos.

Sugere-se como estudos futuros, pesquisas que identifiqguem a relacdo dos idosos e seu
comportamento nos pontos de venda para consumo de alimentos e a influéncia das propagandas
alimenticias nas tomadas de decisdes.
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