UMA PROPOSTA DE ESTRATEGIA DE SEGMENTACAO NO MERCADO DA
TERCEIRA IDADE NA CIDADE DE PORTO ALEGRE

Resumo: Nas tltimas décadas observa-se um crescimento do ndmero de pessoas idosas
devido ao aumento da expectativa de vida e diminuicdo das taxas de natalidade, esse trabalho
partiu da interpretacio de que o idoso, além de apresentar uma demanda crescente por
intimeros tipos de bens e servicos, ainda carece ser mais bem identificado e compreendido em
suas necessidades latentes de consumo. O objetivo principal do presente trabalho foi analisar
as diferencas de comportamento de consumo do publico da terceira na cidade de Porto Alegre,
através de dados e coeficientes socio-econdmicos coletados em pesquisa aplicada quantitativa
com andlise de clusters. Através da andlise interpretativa dos dados, observou-se que o
comportamento do consumidor maduro pode ser bem mais complexo do que o senso comum
acredita. Neste trabalho foram apontados trés grupos de consumidores da terceira idade com
comportamentos de consumo diferentes e em alguns casos também semelhantes. Dentre as
consideragdes finais deste trabalho, constata-se, por exemplo, que os esforcos das acdes de
estratégias, incondicionalmente, ndo devem negligenciar o entendimento e a correta leitura
sobre a idade cognitiva deste puiblico, como ele se vé e, consequentemente, como isto se
reflete em seu comportamento de consumo.

Palavras-chave: Estratégia de segmentagcdo, consumidor maduro e comportamento do
consumidor.

1. Introducao

O envelhecimento da populacio no Brasil ja é um fato inquestiondvel. Hoje temos 7,7
milhdes de pessoas com mais de 70 anos, que pode chegar a 34,3 milhdes em 2050. Estes
dados sdo provenientes da Sintese de indicadores sociais, do Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE), com base na Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD) de
2004.

O Brasil ocupa o oitavo lugar no mundo de paises com mais idosos, a frente da Itdlia e
da Franga. A comparagao foi feita sobre os dados da ONU do ano passado.

Em 2050, o nimero de homens e mulheres com mais de 80 anos podera superar o de
jovens de 20 a 24 anos e até o de criancas abaixo de 14 anos, uma situacdo como a da Franca,
pais europeu que convive com a crise da previdéncia e da falta de empregos para jovens. O
que ndo difere muito dos fatos daqui: temos um déficit da Previdéncia Social, que ultrapassa
R$ 38 bilhdes.

Existem previsdes de que em 20 anos o Brasil venha a ser o pais colocado em terceiro
lugar no ranking dos paises, no que se refere ao nimero de consumidores da terceira idade.

Koenigsberg (1994) ao estudar a importancia desse segmento nos Estados Unidos,
afirma que hd um enorme grupo de consumidores potenciais no mercado que dispde de
dinheiro para gastar, tempo para comprar e com necessidade por novos produtos e servigos.
Este grupo estd crescendo em nimero e ainda ndo estabeleceu uma lealdade a lojas ou marcas
de produtos. Acrescente-se que somente um nimero reduzido de varejistas estd buscando este
segmento: a maioria parece estar ignorando o poder de compra significativo dos consumidores
maduros. Isto parece ser verdade também para a realidade brasileira.

A populacdo dos consumidores idosos estd se tornando muito atrativa, especialmente
pela disponibilidade de renda que possui para consumo. Parece entdo ndo haver divida no
imenso potencial que representa para as empresas o segmento dos consumidores da terceira
idade no Brasil.



Observando o crescimento do mercado da terceira idade o presente trabalho tem a
pretensdo de identificar se existe diferenga no comportamento do consumidor de terceira
idade. Para isto, foi feita uma pesquisa com aposentados da terceira idade na cidade de Porto
Alegre. O objetivo deste trabalho foi analisar as diferencas de comportamento de consumo do
publico da terceira na cidade de Porto Alegre RS.

2. Estratégia de segmentacio e o comportamento do Consumidor

Nos estudos administrativos, o conceito de estratégia vem sendo trabalhado por
diversos autores (PORTER, 1996; OLIVER, 1997; DYER e SINGH, 1998; GHEMAWAT,
2000; BARNEY, 2002; TSAI 2002, HITT et al., 2003). No entanto, a estratégia ¢ um termo
que pode ser tragado desde a Grécia Antiga (GHEMAWAT, 2002).

Até o século dezenove o pensamento estratégico aplicado aos negdcios parecia
limitado (GHEMAWAT). Apesar, da competi¢cdo ter se intensificado em algumas linhas de
negdcios, as empresas aparentemente nao sofriam as conseqiiéncias da competicio (HITT et
al., 2003). Neste periodo, o pensamento econdmico concentrava seus estudos na concorréncia
perfeita.

Somente com os trabalhos de Antonie Cournout, em 1838, com as suas idéias sobre
monopolio e lucratividade das indistrias, é que iniciou a argumentagdo que existiria diferentes
niveis de competitividade em diferentes mercados (GHEMAWAT, 2002).

Ghemawat (2002) relata que o uso do termo estratégia comecou a ser empregado de
forma consciente nos negdcios, enfatizando o contexto competitivo, apenas recentemente.

Para Bethelem (2003), a drea de estratégia enfocada em seus diversos aspectos
(conceituacdo, formulagdo, planejamento, processo, implantacdo) vem sofrendo profundas
pesquisas nos udltimos 35 anos, tendo sido produzido copioso material. Contudo, até hoje,
permanecem os diversos itens citados um pouco difusos e bastante controversos (BETHLEM,
2003).

Apesar dos trabalhos em estratégias ndo retratarem uma homogeneidade no seu campo,
existe uma questdo que parece ser evidente e incontestavel: o fato da competitividade ser algo
presente nas estratégias (OLIVER, 1997; NIELSEN, 1998; GEBREKIDAN, 2002;
WHITTINGTON, 2002; BETHLEM, 2003; GOERZEN, 2005).

Oliver (1997) acredita que mesmo num mercado de competicdo perfeita, onde as
empresas possuem acesso aos mesmos tipos de informacdes, as empresas provavelmente
reagem de forma diferenciada, demonstrando sintomas da concorréncia. Dentro de uma
inddstria, as acdes de uma empresa ndo sdo independentes das agdes das demais, afetando
também outros tipos de industriais, gerando a competitividade (CARVALHO e LAURINDO,
2003).

Observando que existe uma interagdo forte entre estratégia e o fator competitividade,
torna-se necessario compreender bem a drea de negdcios na qual a organizacdo se insere, antes
de tomar medidas que afete o seu desempenho interno e a sua imagem perante a organizacio
(SERRA et al., 2004). Por isso, segmentacio de mercado de mercado passa a ser um fator
preponderante no sucesso de uma estratégia empresarial.

As estratégias de segmentacdo de mercado podem ser visualizadas através da divisdo
dos mercados em grupos distintos de compradores com diferentes necessidades,
caracteristicas ou comportamentos. Esse tipo de estratégia tem como um dos pilares de seus
estudos o comportamento do consumidor.

Conhecer o comportamento do consumidor € cada vez mais importante para qualquer
negdcio obter sucesso. Para Blackwell et. al. (2005), o comportamento do consumidor &
definido como “atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e



dispdem de produtos e servicos”. Para os autores o comportamento do consumidor por
tradi¢do € pensado como estudo de “por que as pessoas compram”, partindo da premissa que é
mais facil desenvolver estratégias que influenciem consumidores apds entendermos por que as
pessoas compram certos produtos, servicos ou marcas. Os autores também definem o
comportamento do consumidor como um “campo de estudo que foca nas atividades do
consumidor”.

Para Mowen e Minor (2003), o comportamento do consumidor € definido como “o
estudo das unidades compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisi¢do, no
consumo e na disposicdo de mercadorias, servicos, experiéncias e idéias”.

Segundo Solomon (2002), o comportamento do consumidor abrange uma ampla area.
“E o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram,
usam ou dispdem de produtos, servicos, idéias ou experi€ncias para satisfazer necessidades e
desejos”. Para o autor os consumidores assumem muitas formas, desde uma crianga de oito
anos pedindo figuras de desenhos animados para a mae, até um executivo em uma grande
corporagdo decidindo sobre um sistema de computador de varios milhdes de ddlares.

O comportamento do consumidor é um processo continuo, ndo se limitando somente
entre consumidores e produtores no momento da compra.

Para Shiffman e Kanuk (2000), o estudo do comportamento do consumidor “€ o estudo
de como os individuos tomam decisdes de gastar seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro,
esfor¢co) em itens relacionados ao consumo”, englobando o estudo de o que compram, por que
compram, quando compram, onde compram, com que freqiiéncia compram e com que
freqiiéncias usam o que compram.

2.1 O Comportamento do Consumidor da Terceira Idade

Nao existe consenso entre os pesquisadores a respeito da idade cronoldgica que
caracteriza o consumidor que comeca a fazer parte do mercado da terceira idade. Vale
enfatizar também que muito mais importante do que a idade cronoldgica do consumidor € a
idade cognitiva que ostentam comportamentos, habitos e reacdes aos produtos ou servigos
ofertados vai ao encontro de como esses consumidores se véem e percebem suas
oportunidades nesta fase da vida. Os pesquisadores, de acordo com um estudo realizado por
Bone (1991), tém considerado qualquer lugar entre 45 e 65 anos como o inicio da maturidade.
Para fins deste estudo, tal segmento é definido como os individuos com idade a partir dos 55
anos, uma vez que a maioria dos pesquisadores parece ignorar os consumidores com idade
inferior a esta, dentro do segmento consumidor maduro ou idoso. Segundo Moschis (1992,
p-22) “para objetivos de marketing, o ponto de corte a partir dos 55 anos de idade, parece se
ajustar dentre as vdrias definicdes de outras disciplinas, bem como para os interesses do
mercado”.

A idade cronolégica é um dos métodos mais comuns para a segmentacdo deste
mercado. No entanto, esta ndo parece ser uma boa ferramenta para segmentagcdo, como ja
comentado, considerando que a idade cognitiva - idade com que o individuo se sente - estd
mais relacionada ao seu comportamento do que a idade cronoldgica. “Esta distingdo na
identificacdo dos consumidores da terceira idade parece ser importante, a partir do momento
que uma grande parte das pessoas com 55 anos ou mais, sentem-se 10 ou 20 anos mais jovens
do que sua idade cronolédgica” (Bone,1991, p. 48).

As conclusdes encontradas no estudo de Bone (1991), indicam que cinco varidveis tem
sido consideradas na segmentagdo deste mercado: duas sdo demogréficas (renda discricionaria
e saude), duas referem-se ao estilo de vida (nivel de atividade e tempo discriciondrio) e uma é
psicoldgica (respostas a outras pessoas). French e Fox (1985, p. 61) citam também o ajuste



realizado por estes consumidores na forma de viver, como uma base para segmentagdo.
Leventhal (1991) afirma que os consumidores da terceira idade nio sdo entidades isoladas,
como é muitas vezes aparentado nos esteredtipos. Este autor cita que o referido segmento estd
em uma fase transitéria, e que o consumidor maduro de amanha serd bem diferente do de hoje,
implicando que as bases de segmentacdo deverdo ser repensadas.

Wieselberg (1995) afirma que ao chegar a terceira idade o individuo percebe
modifica¢Oes significantes na sua fisiologia, nos hédbitos e nas suas crencas. As mudangas
sofridas pelo corpo humano parecem ser as primeiras percebidas. Greco (1987) recomenda
que na segmentacao do consumidor da terceira idade, o especialista em marketing ndo deve se
ater apenas ao aspecto cronoldgico, mas também a varidveis tais como: saude, renda,
educacdo, aposentadoria, processo de informacdo, auto-conceito, grupos de referéncia e
participacdo em associagdes.

Segundo Moschis (1991; 1994), o comportamento do consumidor na idade madura é
tido como o resultado de um processo de envelhecimento e de experiéncias através do espaco
de vida que € diferente para cada individuo, em conseqiiéncia da dindmica da histéria e de
contextos culturais nos quais os seres humanos estdo inseridos. Ainda segundo Moschis
(1994), ¢ amplamente aceito que as pessoas envelhecem como seres bioldgicos, psicoldgicos e
sociais, € até como seres espirituais. Acrescente-se que este processo ocorre de maneira
diferente através do espago de vida e ndo se pode assumir que as pessoas com idades
semelhantes, dividam as mesmas experiéncias ou tenham o mesmo processo de
envelhecimento.

O envelhecimento psicologico pode estar relacionado ao processo de busca de
informacdes e as habilidades de resolugcdo de problemas (lembranga, compreensio, retencio e
avalia¢@o), que sdo influenciados pelo envelhecimento biolégico e por fatores psicoldgicos,
como por exemplo, a saude mental e a personalidade, além de fatores socioculturais e
ambientais. Desse modo, uma empresa pode definir segmentos de mercado com base na idade
cognitiva do individuo, ao invés de sua idade cronoldgica, e assim desenvolver apelos de
comunicacdo sem lidar diretamente com a aceitacdo ou rejeicdo psicoldgica da idade
cronoldgica do consumidor (MOSCHIS,1991).

O envelhecimento socioldgico pode ser exemplificado no caso de um consumidor
assumir novos papéis com o seu amadurecimento biolégico e psicoldgico, e assim tender a
redefinir suas necessidades e prioridades de consumo. Desse modo, as empresas podem se
beneficiar da compreensdo dos estdgios de transi¢do dos individuos na vida madura e assim,
melhor segmentar seus mercados, posicionando seus produtos com o objetivo de facilitar a
adaptacdo aos novos papéis desses consumidores (MOSCHIS,1994).

Para Moschis et al. (1991), as explicagdes do comportamento humano na vida
avancada ndo surgem de uma abordagem Ttnica, porque o envelhecimento e os
comportamentos relacionados a este sdo multidimensionais em sua natureza. Nesse sentido
Moschis (1994) cita que, para melhor entender o comportamento do consumidor maduro trés
tipos de perspectivas de envelhecimentos devem ser considerados. Estas perspectivas sdo
esquemas tedricos conceituais utilizados no estudo do comportamento humano na idade
avancada. De uma maneira geral, os esquemas sdo: Bioldgico, Psicolégico e Socioldgico,
relacionados aos processos de envelhecimento anteriormente citados.

2.2 Satisfacao dos Consumidores da Terceira Idade
Segundo Moschis (1991, p. 298), “parece existir grande variabilidade na satisfacdo do

consumidor com o mercado, entre os adultos idosos”. Nem todos os consumidores maduros
estdo igualmente satisfeitos com os varios tipos de ofertantes de produtos e servigos, e o nivel



de satisfacdo tende a variar de acordo com as diferentes caracteristicas demograficas deste
segmento.

Mochis (1991, p. 299) afirma que “talvez um dos padrdes mais estdveis do
comportamento do consumidor maduro, que surge de diversos estudos, é que a satisfacdo da
pessoa com produtos, servicos e o mercado, incrementa com o aumento da idade”. Ao mesmo
tempo, este padréo tem sido um dos mais dificeis de explicar. A maioria das justificativas para
altos niveis da satisfacdo estd associada a fatores relacionados com a idade, tais como
educacdo e renda, enquanto outras explicagdes se focam em circunstincias enfrentadas por
esses consumidores, durante a experiéncia de consumo. A satisfacdo e a insatisfacdo para os
consumidores da terceira idade pode ser reflexo da condi¢do socioecondmica atual destes
individuos. Fatores socio-econdmicos especificos tem sido oferecidos como explicacdao
potencial para este comportamento (resposta de satisfacdo). Segundo Moschis (1994), com a
melhoria do nivel educacional, o individuo pode tornar-se mais atento as opg¢des disponiveis,
e assim, insatisfeito com a opgdo que possui. Pode-se especular que os idosos com um alto
nivel educacional possuem um melhor conhecimento do mercado, podendo acontecer destes
ficarem insatisfeitos com um produto/servico porque possuem altas expectativas.

Tendo em vista que o envelhecimento é associado a reducdo das oportunidades de
consumo, nio é de se surpreender que os consumidores mais idosos possam ser mais
satisfeitos do que os consumidores mais jovens. Em contrapartida, Moschis (1992) defende
que o nivel de expectativa de um individuo tende a aumentar quando este adquire mais
informacdes sobre produtos/servigos. Especula-se que o consumidor maduro tende a ser mais
satisfeito, considerando que este evita a busca de informacdo antes da compra, e assim o
incremento das expectativas.

Outro ponto considerado por Moschis (1991) relacionado a satisfagcdo do consumidor
maduro é que este adquire experiéncia pelos vdarios anos de contato com o mercado,
resultando em um grande conhecimento de produto, desenvolvendo desse modo estratégias de
compra efetivas, que parecem evitar uma resposta de insatisfacdo. Percebe-se aqui uma forte
€nfase no aspecto cognitivo do comportamento deste consumidor. No caso do consumo de
servigos, pela intangibilidade predominante, talvez seja mais dificil o desenvolvimento deste
tipo de estratégia.

Schiffman e Sherman (1991, p. 187) citam que a vanguarda dos consumidores idosos é
bastante diferente da especificada no estereétipo tradicional: eles se consideram mais jovens
na idade e na aparéncia, sentem-se mais confiantes e tem controle das suas vidas, estdo menos
preocupados em economizar e acumular posses, estando mais envolvidos na busca de novas
experiéncias, desafios pessoais e novas aventuras, o que pode representar implicacdes para a
satisfacdo destes.

Para Moschis (1991, p. 302) “a insatisfacdo com produtos e servicos por parte do
segmento dos idosos reflete as limitagdes fisiologicas associadas ao envelhecimento, que
interferem no uso destes, causando frustracdo para os consumidores”. Apesar do declinio de
algumas habilidades, as pessoas mais velhas nido esperam ter dificuldades com o uso de
produtos, considerando que a auto-imagem tende a permanecer a mesma com O
envelhecimento. Neste ponto, aspectos psicolégicos afloram no comportamento. Pode-se dizer
que as emogdes no consumo irdo certamente explicar parte da resposta de satisfacdo dos
consumidores idosos.

Moschis (1994) defende que o consumidor maduro aparenta ser mais satisfeito com
produtos e servigos do que os jovens, embora isto seja verdadeiro apenas para algumas
categorias de produtos e tipos de empresas. De outro lado, para produtos e servigos que esses
consumidores encontram mais freqlientemente com o envelhecimento, a satisfagc@o tende a ser
mais baixa, pois de acordo com alguns autores (OLIVER, 1997), a cogni¢ao e as experiéncias



do consumidor tem um papel fundamental na formacgdo de expectativas e na avaliagdo do
desempenho de bens e servigos, e consequentemente na resposta de satisfacao.

3. Métodos

Para alcancar os objetivos propostos nesta pesquisa a metodologia utilizou o enfoque
quantitativo e como tipo de pesquisa a descritiva

O método quantitativo, como o préprio nome indica, caracteriza-se pelo emprego da
quantificagdo tanto nas modalidades de coleta de informacdes, quanto no tratamento delas por
meio de técnicas estatisticas, desde a mais simples como percentual, média, desvio-padrio, as
mais complexas, como coeficiente de correlacdo, andlise de regressdo, etc. (RICHARDSON
et. al., 1999). Representa em principio, a intencdo de garantir a precisdo dos resultados, evitar
distor¢des da andlise e interpretacOes, possibilitando, consequentemente, uma margem de
seguranca quanto as inferéncias. (RICHARDSON et. al., 1999).

Os estudos descritivos como o proprio nome indica procura descrever certo fendmeno
(SAMARA e BARROS, 2002). Este tipo de pesquisa € conhecido pela expressao “ad-hoc”.

3.1 Amostra analisada e coleta de dados através de questionario

Para se construir uma pesquisa quantitativa a definicdo da amostra ¢ um fator
importante. O conceito de amostragem € comum a todos nés. A amostra € uma parte de um
universo, ou populacdo, com as mesmas caracteristicas deste (SAMARA e BAROS, 2002).
Para Mendenhall (1998), amostra é um subconjunto selecionado da populagdo. Uma
populag@o seria um conjunto que representaria todas as dimensdes de interesse da pesquisa.
Segundo Dowining e Clark (2000) ha varias razdes para que estudemos a amostragem. A mais
importante séria o custo excessivo e a dificuldade de estudar toda uma populacio. Outra séria,
0 que em alguns casos o processo de pesquisa pode destruir o elemento pesquisado (exemplo
do poste). Outro fator importante ¢ que em algumas pesquisas € dificil e impraticavel unir
toda a sua populacao.

A amostra analisada foi de 164 representantes da terceira idade concentrados na cidade
de Porto Alegre. Para coleta de dados nesta amostra foi utilizado um questionario contendo
questdes fechadas que foram dividas em duas partes: dados pessoais e opinides sobre o
consumo na terceira idade.

3.2 Métodos de interpretacio de dados quantitativos utilizado

A pesquisa quantitativa feita foi através da andlise de cluster, uma abordagem
multivariada, utilizando o programa “SPSS for Windows”.

Dados multivariados sdo observacdes realizadas (e registradas) de maltiplas (e
distintas) varidveis para um conjunto de individuos ou objetos. Para os propdsitos de qualquer
campo de aplicacdo, a maioria de nossas técnicas €, ou deveriam ser multivariadas. Se um
problema ndo estd sendo tra-tado como um problema multivariado, estad sendo tratado
superficialmente (GATTY, 1966, apud HAIR et. al., 1998).

De acordo com Hair et. al. (1998), a andlise de cluster é uma técnica multivariada que
agrupa individuos ou objetos em grupos de maneira em que os objetos de um mesmo grupo
sdo mais similares entre si do que em outros grupos. O seu objetivo central tem por base a
maximizacdo da homogeneidade dos objetos dentro de cada agrupamento e a0 mesmo tempo
maximizar a heterogeneidade entre os agrupamentos.



4. Interpretacao dos resultados através da utilizacao da analise de cluster

Como resultado da pesquisa aplicada aos consumidores da terceira idade em Porto
Alegre, andlise de cluster gerou trés grupos, através das semelhangas e diferencas em seu
comportamento de consumo.

Agrupamentos originados na analise de cluster

m Grupo 1: Niveis baixos de
19,51% renda e escolaridade:
baixo poder aquisitivo

@ Grupo 2: Alto poder
o aquisitivo, porém consumo
52,43% moderado.

28,04% @ Grupo 3: Niveis altos de

renda e escolaridade: alto
poder aquisitivo.

GRAFICO 01: Agrupamentos originados da analise de cluster

Em um total de 164 entrevistados, 40,9% sao do sexo masculino e 59,16% do sexo
feminino. Os trés grupos doravante foram denominados como:

e Grupo 1 - Niveis baixos de renda e escolaridade: baixo poder aquisitivo.

Este grupo € resultante de 32 entrevistados sendo que 34,4% deles do sexo masculino
e 65,6% do sexo feminino. Dos trés grupos levantados é o que apresenta menor renda mensal
e baixa escolaridade. Seu comportamento de consumo € diretamente proporcional, conforme
evidéncias da pesquisa, ao seu baixo poder aquisitivo.

O nome do agrupamento foi dado, pois seus representantes t€ém os héabitos de consumo
ligados ao comportamento de aposentados que ndo tem muito poder aquisitivo e se
assemelham ao perfil indicado nos numeros divulgados pelo IBGE. Estes ndmeros
demonstram uma concentra¢do grande de aposentados brasileiros que ndo tem concentracio
de renda alta.
¢ Grupo 2 - Alto poder aquisitivo, porém consumo moderado.

Este grupo contém alto poder aquisitivo € pouco consumo ou consumo mais
equilibrado. Sem grandes vaidades ou preocupacdes estéticas, aceitam seu tempo a medida
que vao sentindo-se em gradativo envelhecimento, ndo s fisico, mas também psicoldgico.
Seu consumo é mais concentrado em hdbitos alimentares.

Na pesquisa aplicada, eles resultam em 34,8% do sexo masculino e 65,2% do sexo
feminino. Destas mulheres muitas sdo viivas e vivem em companhia de filhos e netos.
Compodem 46 entrevistados de um total de 164 questiondrios aplicados, sendo o 2° grupo em
representatividade numérica.
¢ Grupo 3 — Niveis altos de renda e escolaridade: alto poder aquisitivo.

O Grupo 3 detém O6tima situacdo financeira e a melhor escolaridade. Seus habitos de
consumo estdo orientados ndo pela sua idade cronoldgica, mas sim pela sua idade cognitiva,
ou seja, sua propria percepcdo do seu atual estidgio de vida e seus interesses em manter uma
aparéncia pro ativa. Estes querem manter-se em atividade profissional para sentirem-se mais



atuantes, ndo aceitando sua imagem, no estere6tipo dos pertencentes a definida idosos ou
terceira idade.

Os componentes do agrupamento de nimero 3 ndo se consideram como representante
da terceira idade pelos menos em relagdo aos seus hébitos de consumo. Deste grupo
resultaram 46,5% do sexo masculino e 53,5% do sexo feminino, agrupando um total de 86
entrevistados. E o grupo mais representativo dos trés citados nesta pesquisa, muitos destes
consumidores ainda estdo casados e com estrutura familiar completa, filhos, netos.

4.1 Habitos de consumo identificados nos trés segmentos

A pesquisa aponta que os consumidores na terceira idade estdo mais propensos a
ajudar do que serem ajudados financeiramente por filhos e netos. Além de suas proprias
necessidades de consumo, o publico da terceira idade contribui para a educacio de filhos e
netos, colocando-se como suporte em imprevistos financeiros.

Faco refeicoes fora de casa, pois além da variedade, desfruto de outras
companhias.
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GRAFICO 2: Faco refeicbes fora de casa, pois além da variedade, desfruto de outras
companbhias.

A pesquisa de campo evidenciou que os consumidores de terceira idade entrevistados,
em sua maioria, ndo possuem o hdbito de navegar na internet, por isso ndo utilizam desse
canal para efetuar suas compras.

Observou-se que muitos consumidores da terceira idade acabam, conforme
levantamento de pesquisa de campo, negando sua influéncia ou sua suscetibilidade a
propagandas. Porém, este trabalho sugere através de sua interpretagdo, constatando que toda a
comunicac¢do com o consumidor de terceira idade € muito especifica na forma e conteido que
visa a persuasdo a um produto ou servigo para este segmento. Embora a pesquisa mostre
quadro contrario a facilidade na aceitagdo ou indu¢do de compra, pode-se concluir que, ainda
o mercado e a industria ndo conseguem definir uma linguagem de comunicagdo que atenda
plenamente aos anseios e as necessidades deste segmento.

Embora o consumidor da terceira idade ou consumidor maduro detenha grande
potencial de compra no ciclo de vida em que se encontram, verifica-se que existe um grande
respeito pelo seu dinheiro e posses, valorizando e comprando somente o essencial sem
grandes esbanjamentos e gastos que ndo julguem necessarios.

A pesquisa apontou, entre os entrevistados, um dado interessante: os gastos com
medicamentos e produtos farmacéuticos, apesar de estudos recentes afirmarem que na maioria
dos casos consomem em média 10% da renda mensal, a pesquisa com estes grupos de
consumidores na terceira idade ndo apresenta esta tendéncia ou reflexo no atual ciclo de vida.



4.2 Diferencas nos habitos de consumo dos trés agrupamentos

O agrupamento de nimero 1 ndo tem gastos excessivos com relacdo a atividades de
consumo feitas fora de sua residéncia, diferentemente dos grupos 2 e 3 que tem seus habitos
de consumo grande, principalmente com relacdo a refeicdes fora de casa. Este dois
agrupamentos procuram em supermercados produtos mais sauddveis, sem importar
diretamente com os precos destes. O Grupo 1 discorda quando indagado sobre o hébito de
procurar produtos mais sauddveis mesmo que sejam mais caros.

O agrupamento de nimero 3 tem hdabitos de consumo de jornais e revistas. O
agrupamento 1 e 2 ndo consomem esses produtos. Com relacdo aos habitos de ir ao shopping
fazer compras, o agrupamento 1 quando indagados relatam que ndo tem esse costume,
diferente do agrupamento 3 que freqiientam muito, levando como companhia seus familiares.

Utilizo meu cartdo de crédito nas compras sempre que posso, pois acho
mais seguro.
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GRAFICO 3: Utilizo meu cartiio de crédito nas compras sempre que posso, pois acho mais
seguro.

Com relagdo as compras feitas por cartdo de crédito, o grupo 1 discorda quando
indagados sobre a utilizagdo do cartdo de crédito nas compras, estes ndo se preocupam com a
seguranca, também derivados do baixo poder aquisitivo que o agrupamento demonstrou.

Pdde-se identificar, entre os consumidores de terceira idade que responderam a
pesquisa, que, o grupo 1 ndo costuma utilizar com muita freqiiéncia o cartdo de crédito nas
compras por acharem mais seguro. Ja os grupos 2 que possuem uma renda mensal maior, a
pesquisa constata, conseqiientemente, um maior poder de consumo e a tendéncia de uma
maior utilizagdo do cartio de crédito nas compras.

O grupo 2, juntamente com o grupo 3, detém consumo alto com relacio aos hébitos de
planejar uma viagem de lazer. Estes dois tiveram uma aceitagio mediana sobre os habitos de
comprar livros, diferente do grupo 1 que quando indagados sobre o habito de compra de livro
e viagens, tiveram uma baixa aceitacdo no consumo.

Com relag@o ao consumo de roupas e objetos, o agrupamento de nimero 1, quando
indagados relatar ndo ter habitos constantes, diferente dos outros dois agrupamentos. Os
habitos de consumo do agrupamento 1 sdo feitos com compras através de prestagdes.

O grupo 3, seguido do grupo 2, costumam ajudar financeiramente, seus filhos e netos,
quando necessario. No entanto, o Grupo 1 discorda (cerca de 75% dos entrevistados) quando
indagados sobre o hédbito de ajudar financeiramente, quando necessdrio, filhos ou netos. O
agrupamento de numero 3 demonstra ter aplicacdes financeiras e um planejamento financeiro
de seus gastos.



Ajudo financeiramente, quando necessario, filhos ou netos.
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GRAFICO 4: Ajudo financeiramente, quando necessario, filhos ou netos.

No grupo 1 foi demonstrada uma concordincia grande quando indagados sobre o
desejo de estar trabalhando para sentir-se util e aumentar sua renda. No entanto, os
agrupamentos 2 e 3 ndo tém grande perspectivas sobre uma volta ao mercado de trabalho.

5. Consideracoes finais

O comportamento do consumidor da terceira idade € tdo ou mais complexo quanto o
comportamento de outros segmentos da sociedade. O fendmeno de satisfacdo dos individuos
da terceira idade envolve a compreensdo do processo de envelhecimento que abrange
variaveis cognitivas, bioldgicas e afetivas, dentre outras. O segmento da terceira idade € o que
mais cresce no Brasil e no mundo. E preciso buscar formas de melhor atendé-lo, seja na
prestacdo de servigos ou na oferta de produtos.

Este trabalho pretendeu contribuir para o entendimento da segmentagdo
comportamento do consumidor da terceira idade de Porto Alegre RS, através da
operacionalizagdo de uma pesquisa quantitativa, em que as técnicas foram as principais
ferramentas para a identificagdo de atributos do atual estigio em que se encontram no
comportamento deste segmento de consumidores.

Neste trabalho foram apontados trés grupos de consumidores da terceira idade com
comportamentos de consumo diferentes e em alguns casos também semelhantes. Constatou-se
também que existe um desejo latente, entre esses consumidores, de produtos ou servigos que
atendam as necessidades estéticas e uma grande oportunidade para, roupas, viagens, lazer,
comunicacdo e transporte. A aposentadoria representa a maior parte dos rendimentos dos
idosos, sendo responsdvel pela boa estabilidade financeira. No entanto, também existem
parcelas significativas deste publico, em especial, que desejam ainda estarem trabalhando e
sentindo-se tteis no atual estagio de suas vidas, recusando o estere6tipo do idoso recluso.

Constatou-se que os hdbitos de consumo da terceira idade ndo podem ser vistos através
de uma homogeneidade, mas sim de uma abordagem ecléticas de seus consumidores. Muito
dos entrevistados, principalmente do agrupamento 3, ndo se consideram representantes da
terceira idade, principalmente com relacio aos seus habitos de consumo. Dentro disto, notou-
se & preciso atentar-se para as mudancas que este segmento de consumo vem sofrendo nos
ultimos anos.

Observa-se que o mundo estd envelhecendo. Os resultados dos avancos tecnoldgicos
tém gerado uma populagcdo cada vez mais idosa. A mudanga para uma populacdo mundial
significativamente mais velha continuard a penetrar a demografia global e influenciard



bastante a maneira pela qual as organizacdes de todos os tipos devem conduzir suas atividades
de marketing. No Brasil, o grupo etdrio velho é o que mais cresce. Com base nos dados do
IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), o nimero de pessoas com mais de 60
anos cresceu neste século a uma taxa percentual mais de duas vezes superior a taxa de
crescimento da populacdo em geral. Entre 1960 e 1980, por exemplo, o crescimento da
populagdo brasileira foi de 70%, enquanto que no grupo de pessoas com mais de 70 anos foi
de 140%. No ano 2000, devera existir um nimero maior de pessoas com mais de 50 anos do
que de adolescentes! (MOTTA e SCHEWE; 1995).

Por fim, o presente trabalho relata que o campo de estudo da satisfacdo dentro da drea
do comportamento do consumidor de terceira idade € bastante rico, o que permite diferentes
abordagens de pesquisa. No entanto a visdo estratégica sobre a segmentacdo deste setor
demonstra-se incompleta na literatura, ou com poucos resultados expressivos. E preciso
enfatizar, que é necessdrio estudar métodos que propde explicar o comportamento do
consumidor da terceira idade deste segmento (como por exemplo, a atribui¢fo, as emocgdes € a
equidade) e aplica-los em estratégias desenvolvidas por empresas que tem este foco.
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