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RESUMO

O interesse em desenvolver um trabalho focado nas necessidades e caracteristicas do
consumidor de terceira idade em relagdo ao varejo decorre da previsdo de intenso crescimento
deste publico nos proximos anos, culminando em um mercado de necessidades especificas
com poder aquisitivo suficiente para atrair a atencdo de empresas de servigos (O’NEIL;
FLANAGAN, 1998; IBGE, 2005). A capacidade do composto do ambiente de varejo de atrair
clientes, favorecendo o transito de consumidores nas lojas e sua lucratividade (SINHA;
BANERIJEE, 2004) reforca a necessidade de investigar os desejos da terceira idade. Neste
contexto, o presente estudo objetivou identificar a ambientacdo da loja de varejo mais
adequada ao mercado de terceira idade. Para tanto, foi necessério analisar o comportamento
do consumidor deste segmento em situagdo de compra e consumo, relacionar suas
necessidades em relacdo a ambientacdo de loja e alistar suas caracteristicas mais apropriadas
ao publico de terceira idade. Assim, foram realizadas entrevistas em profundidade com
consumidores de terceira idade e com especialistas em varejo a fim de elaborar uma proposta
de configuracdo do ambiente de loja adequado a este mercado. Os resultados decorrentes
deste estudo apontam uma caréncia dos consumidores deste segmento no que se refere a lojas
de confec¢des dedicadas a atendé-los. A equipe de atendimento das redes de varejo foi
apontada como um dos elementos fundamentais para a composi¢ao de um ambiente de varejo
adequado aos consumidores de terceira idade, pois tanto para os consumidores deste
segmento, quanto para os profissionais especializados em varejo, sua qualificagdo ¢ apontada
como aquém das expectativas deste mercado, que busca gentileza e voluntarismo. O leiaute e
a atmosfera do varejo também foram apresentados como quesitos de extrema importancia
para este publico, pois a loja de varejo precisa comunicar adequadamente a qual publico se
destina e deve proporcionar aos consumidores de terceira idade setores exclusivos, onde
possam identificar-se com os outros freqiientadores do ambiente em faixa etaria, forma de
vestir, hdbitos de consumo e nivel social. Os resultados desta pesquisa analisam
detalhadamente cada um dos elementos que compdem o ambiente de varejo e permitem
estabelecer uma proposta de qual seria a formatagao ideal destes atributos para o mercado de

terceira idade.

PALAVRAS-CHAVE: Terceira Idade, Varejo, Ambiente de Varejo, Atributos e Confecgdes.



ABSTRACT

The interest in developing a research focused on the needs and characteristics of senior
consumer toward retail is due to the projected growing of this public in the next years, leading
to a market of specific needs and very attractive to service companies considering it’s
consumer potential (O’NEIL; FLANAGAN, 1998; IBGE, 2005). The ability of retail
environment in attracting clients, improving the consumers presence at the stores and it’s
profitability (SINHA; BANERJEE, 2004) reinforce the need to comprehend the wishes of
senior individuals. In this context, this study focused on identifying the most suitable store
environment to this market. To do so, it was necessary to analyze the behavior of the
consumers of this specific segment on a buying situation, confronting their needs in relation to
the store environment and its most appropriate characteristics to the senior consumers.
Therefore deep interviews were made with third age consumers and with retail specialists to
elaborate an environment configuration proposal that is adequate to this market. The results of
this study demonstrate a deficit of apparel shops targeting this segment. The reatailer’s
salesmen were pointed as a major element to the elderly retail environment, even to the
elderly consumer, as to the retail specialists interwied, and it’s considered below theirs
expectations, that searchs for gentle and voluntarly care. The retail’s layout and the
atmosphere were also presented as very important features to this segment, because the retail
needs to properly comunicate the segment to which it is dedicated to and it also must have
specific sections to the elderly buyers, where they can identify themselves with the other
buyers in age, dress style, consumer habits and social level. The results of this research
analyze each one of the elements that compose the retail environment and allow to establish a

proposal of the ideal format of this elements to the elderly market.

KEYWORDS: Senior Consumer, Retail, Retail Environment, Attributes e Apparel.
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1 INTRODUCAO

O envelhecimento das populacdes de diversos paises devera gerar novas oportunidades
para produtos e servigos. Além da identificagdo de novas linhas de produtos, segmentos de
consumidores e programas de comunicacao, serd necessario compreender o impacto que o
crescimento do mercado de terceira idade tera sobre as estruturas familiares, consumo,
cuidados com a saude, politicas de trabalho e aposentadoria e em muitas outras areas

(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Este mercado promissor somente poderd ver todo seu potencial explorado a medida
que sejam conhecidas suas principais caracteristicas e seja possivel desvendar as necessidades
e desejos de seus consumidores. Para tanto, percebe-se que este aumento significativo de
publico de terceira idade exigirda novos estudos para a geracdo de um conhecimento mais

profundo sobre seu comportamento de compra e consumo.

O interesse em desenvolver um trabalho focado no conhecimento das necessidades e
caracteristicas do consumidor de terceira idade se baseia no conceito de investigar um
mercado extremamente promissor. O intenso crescimento previsto para este publico nos
proximos anos por O’neil e Flanagan (1998) deverd acarretar em um mercado com
necessidades bastante especificas e poder aquisitivo suficiente para justificar investimentos na
satisfacao destas necessidades. Este potencial de consumo do publico de terceira idade, que
devera dobrar em um periodo de 25 anos conforme dados do IBGE (2005), o torna
extremamente atraente para profissionais da area de marketing e empresas de varejo dos mais

diversos segmentos.

As possibilidades de configuracdo do composto do ambiente de varejo podem atrair
clientes, favorecendo o transito de consumidores nas lojas e impactando, conseqiientemente,
na lucratividade do varejo, conforme afirmam Sinha e Banerjee (2004). Porém, esta
composi¢do de elementos deve ser baseada nos desejos e necessidades do segmento alvo
pretendido pelo varejista, cujas preferéncias devem ser investigadas obsessivamente

(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).
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No Brasil constata-se uma maior dedicagdo a estudos voltados para as organizacdes
varejistas, que reconhecem a necessidade de estarem atentas a imagem que possuem frente
aos consumidores (TEIXEIRA; BARBOSA, 2005). Empresas de varejo dedicadas a
confecc¢des e produtos relacionados a aparéncia tém investido pesadamente na formatacao do
ambiente e no design de loja para atingir grupos de idade e estilos de vida especificos (BURT;
GABBOTT, 1995). O contexto fisico de design ¢ capaz de influenciar a percepc¢ao de
facilidade em relacdo ao varejo e seus produtos, bem como provir beneficios psicologicos e de
seducdo associados a servicos que emanam de seu ambiente. Estes beneficios podem incluir
elementos sensoriais como aqueles que compdem o ambiente de varejo, capazes de despertar
sensagdo de prazer e levar os consumidores a passar mais tempo e gastar mais dinheiro

(PULLMAN; GROSS, 2004).

Assim, este estudo se propde a analisar de forma mais detalhada o perfil do
consumidor de terceira idade e sua relacdo com redes de varejo na cidade de Porto Alegre,
procurando identificar qual seria a ambientacdo da loja de varejo mais apropriada a este
mercado. Para tanto sera desenvolvida uma pesquisa qualitativa, de natureza exploratoria,

através da utilizagdo das técnicas de entrevistas em profundidade.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

Gragas aos avancos em cuidados de saude e mudangas positivas de estilo de vida, ¢
possivel esperar que a maioria dos consumidores de terceira idade se mantera sadia, ativa e

independente durante quase toda sua vida (O’NEIL; FLANAGAN, 1998).

Os autores Blackwell, Miniard e Engel (2005) afirmam que o segmento que se refere
aos consumidores em avangada idade cronologica, porém que possuem um comportamento
jovem, esta em um momento de forte e rapido crescimento. Este grupo possui denominagdes

como mercado da maturidade, seniores e idosos (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Nao hé consenso entre os pesquisadores sobre a idade de ingresso dos consumidores

no segmento de terceira idade, que pode variar entre os 45 ¢ 65 anos de idade (BONE, 1991).
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Nesta etapa de suas vidas, o consumidor de terceira idade tem maior autonomia sobre as
formas de despender suas finangas e possui um poder aquisitivo bastante atraente para redes
de varejo e empresas prestadoras de servicos (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). A antiga
imagem dos consumidores de terceira idade, que via este segmento com saude debilitada e
poucas relacdes de consumo ja estd superada. Novos negocios substituem este esteredtipo e
renovam a imagem do consumidor para um segmento ativo e interessado em consumir bens e

servigos (SOLOMON, 1996).

Todo processo de compra exige do consumidor uma reagdo aos estimulos dos
varejistas (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). A estratégia de marketing para
conquistar os consumidores de terceira idade envolve um planejamento para descobrir as
necessidades e desejos do segmento através da criagdo de atrativos maiores do que os da
concorréncia, assim ¢ possivel direcionar os componentes do composto mercadoldgico de
maneira a melhor satisfazerem as expectativas dos consumidores (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2005). O conhecimento do consumidor € essencial aqueles que
objetivam influenciar seu comportamento de compra, pois facilita o atendimento de suas
expectativas e aumenta as chances de surpreendé-lo de forma positiva (LADEIRA; GUEDES;
BRUNI, 2003).

No Brasil, o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2005) prevé que
dentro de 25 anos a populagdo com mais de 50 anos deverd ser o dobro do que representa
hoje. Parente (2000) estima que a representatividade do publico de terceira idade tende a
aumentar continuamente, conforme indicam as estruturas etarias das cidades brasileiras com
melhor padrao de vida, onde este segmento representa cerca de 12% da populacdo. Este
aumento populacional de terceira idade, se comprovado, vird acompanhado de um maior
volume de demandas especificas destes consumidores, o que podera representar um grande

potencial mercadologico.

Segundo Bernhardt (1981), a expectativa de aumento do segmento de terceira idade,
aliada a redugdo de membros em categorias mais jovens torna o mercado de terceira idade um
nicho promissor para redes de varejo. Porém, para conquistar um determinado segmento, ¢
necessario investigar o consumidor-alvo de maneira obsessiva, identificando os atributos

relevantes para este mercado (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).
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Para atingir seus consumidores-alvos, os profissionais da area de marketing devem
estar atentos @ maneira como vendem seus produtos, pois este processo engloba eficiéncia de
publicidade, posicionamento de produtos, servico ao cliente e ambiente de loja, que deve
comunicar corretamente o posicionamento desejado (LUCAS, 1999). O ambiente desempenha
um papel importante no varejo. O leiaute fisico das lojas tem a capacidade de otimizar ou
restringir a movimentagdo de pessoas em seu interior. Esta identidade visual deve ser
desenvolvida de modo a adequar o ambiente da loja ao segmento-alvo pretendido, atraindo

clientes e, conseqlientemente, aumentando o faturamento (KOTLER, 2000).

Sanzi (2006), destaca a importincia estratégica do ambiente de loja e seu impacto
sobre a experiéncia do consumidor de servicos. A experiéncia de compra criada pelo ambiente
de loja desempenha um papel importante na reacdo afetiva do consumidor. Este processo ¢
guiado prioritariamente por suas caracteristicas tangiveis, como formato da loja; e intangiveis,
como o ambiente de loja (SINHA; BANERJEE, 2004). Devido a natureza intangivel dos
servigos, muitas informagdes importantes sobre suas caracteristicas podem ser obtidas através
da observagdo do ambiente no qual estdo inseridos. O ambiente de servigos ¢ capaz de
influenciar uma ampla gama de comportamentos, bem como promover o contexto onde estes
comportamentos ocorrem. A atmosfera da loja pode impactar tanto no comportamento do

funciondrio ¢ do consumidor, quanto no grau de qualidade do servico (HOFFMAN;

TURLEY, 2002).

Evidéncias fisicas de qualidade de servigo englobam questdes como a aparéncia da loja, os
moéveis e decoracdo interior, equipamentos, funciondrios, entre outras (LOVELOCK;
WRIGHT, 2001). O ambiente de loja ¢ um quesito fundamental em lojas de bens duraveis e
confecgdes. Os consumidores buscam lojas confortaveis, onde tendem a passar mais tempo a
cada visita. A disposicdo da iluminacdo e uma decoracdo atraente tornam-se varidveis
importantes, afetando a escolha da loja. Assim, os consumidores assumem um ritmo de lazer

nas compras (SINHA; BANERJEE, 2004).

E importante ressaltar que a diversidade de grupos de consumidores existente no

mercado enfatiza diferentes atributos componentes do ambiente de loja, e para atender as suas
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necessidades ¢ preciso estudar a fundo as preferéncias do publico—alvo de cada varejo

(MOYE, KINCADE; 2003).

Embora a escolha de lojas por parte dos consumidores e seus padrdes de
comportamento tenham sido amplamente estudados, ainda ha um vasto campo para pesquisa e
analise das rapidas mudangas do ambiente de loja, e das mudancas nas expectativas € no
processo de escolha de lojas dos consumidores provocados por elas. (SINHA; BANERIJEE,
2004).

Neste sentido, o problema de pesquisa estabelecido para guiar este estudo se define
como: Qual ¢ a ambientacdo da loja de varejo de confec¢des mais adequada ao mercado de

terceira idade?

1.2 OBJETIVOS

Com base na defini¢ao do problema de pesquisa, sdo estabelecidos os seguintes

objetivos.

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar as caracteristicas da ambientag@o da loja de varejo mais adequadas ao

mercado de terceira idade.



1.2.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos sdo:

e Analisar o comportamento do consumidor de terceira idade em situacdo de compra
€ consumo.

e Relacionar as necessidades do consumidor de terceira idade em relacao a
ambientacao de loja.

e Relacionar as caracteristicas mais apropriadas ao ambiente de loja para o publico

de terceira idade.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A revisdo tedrica que compde este estudo se baseia, especialmente, em dois topicos

fundamentais: o consumidor de terceira idade e varejo.

Sobre os consumidores de terceira idade, serdo identificadas as principais
caracteristicas de seu perfil, preferéncias e habitos no processo de compra e consumo,
necessidades e desejos em relagdo as redes de varejo atuais, procurando identificar o ambiente

de loja de varejo ideal para este consumidor.

No que se refere ao varejo, a revisdo de literatura sera focada na identificacdo das
caracteristicas de varejo no Brasil, no potencial de consumo para o varejo representado pelo
mercado de terceira idade e na andlise das possiveis configuragdes do ambiente de loja de

varejo para satisfazer as necessidades dos consumidores de terceira idade.

2.1 O CONSUMIDOR DE TERCEIRA IDADE

Nao ha consenso entre os pesquisadores sobre a denominagdo que define o mercado
dos consumidores mais velhos ou sobre a idade cronoldgica em que os consumidores passam
a fazer parte deste segmento. Considerado um mercado em rapida e forte expansdo, o
segmento dos “novamente jovem” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005) se refere aos
consumidores que ja atingiram uma avangada idade cronoldgica, porém, se sentem, pensam e
compram como jovens. Existem alguns outros termos que definem este mesmo segmento, tais
como mercado da maturidade, seniores e idosos. Quanto a falta de consenso entre os
pesquisadores do consumidor de terceira idade quanto a idade cronoldgica que define o
consumidor que comega a fazer parte do mercado da terceira idade, um estudo realizado por
Bone (1991) aponta que pesquisadores tém considerado qualquer estagio entre 45 e 65 anos
como o inicio da maturidade. Todavia ¢ importante ressaltar que o segmento de mercado com
0 grupo que mais cresce no mercado maduro € o da populagdo acima dos 85 anos, algumas

vezes chamado de “old-old” (velho-velho). Neste grupo existem outros individuos que



experienciam danos fisicos ou cognitivos que os deixam menos aptos a agir

independentemente. (O’NEIL; FLANAGAN, 1998).

Walker (2005) determina o ingresso dos consumidores na terceira idade a partir dos 50
anos ¢ considera os modelos, tanto femininos quanto masculinos, significativamente sub-
representados quando comparados a outras geragcdes. Mesmo que nem sempre representadas
de forma negativa, mulheres tristes sdo geralmente utilizadas para gerar empatia em relacdo a
doencas relacionadas a idade, em particular quando se referem a menopausa, incontinéncia e
osteoporose, ao invés de demonstrar aspectos positivos da idade. Os modelos masculinos de
terceira idade, ao contrario do que ocorre com as mulheres, sdo usados com freqiiéncia para
passar credibilidade. No caso do Brasil, o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE, 2005), concorda que a idade cronolédgica de ingresso a terceira idade se da aos 50 anos
de idade, e prevé que dentro de 25 anos a populagcdo com mais de 50 anos devera ser o dobro
do que representa hoje. Este aumento populacional de terceira idade, se comprovado, vird
acompanhado de um maior volume de demandas peculiares a estes consumidores, o que
podera representar um grande potencial mercadologico. Junto com este crescimento, surgem
diversas necessidades especificas para o publico de terceira idade. As tabelas 1, 2 ¢ 3

detalham o crescimento populacional nesta faixa etaria (IBGE, 2005).
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Grafico 1: Piramide etaria absoluta da populagao brasileira em 2005.
Fonte: IBGE, dezembro de 2005.
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Grafico 2: Piramide de proje¢ao etaria absoluta da populacao brasileira em 2030.
Fonte: IBGE, dezembro de 2005.
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Grafico 3: Piramide de projecdo populacional de oitenta anos ou mais entre os anos de 1980 e 2050.
Fonte: IBGE, dezembro de 2005.

Além do Brasil, a América como um todo estd envelhecendo. O grupo de
consumidores considerados Baby Boomers (composto pelas pessoas nascidas no periodo
posterior a segunda guerra mundial) estd atingindo os 50 anos, e ainda existe uma grande
populagdo de pré-boomers que em breve atingira esta faixa etdria. A populagdo americana
estd ficando mais velha, e conseqiientemente estd aumentando o nimero de consumidores na
casa dos 50 anos (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Segundo o Census Bureau, entre 1990 e
2020, a populacao de 50 anos ou mais ira crescer cerca de 76%. O efeito deste crescimento da
populacdo de terceira idade ira reverberar na economia e na sociedade americanas pelos
préximos 50 anos. Cerca de 21% da populacdo americana estd na faixa dos 55 anos ou mais, o
que significa que um de cada cinco americanos estd nesta faixa etaria. O ntimero de pessoas
neste grupo etdrio dobrard de tamanho no ano de 2030 e constituird 33% do total da
populacdo norte-americana. Outros paises industrializados estdo experienciando o mesmo

envelhecimento da populacdo (MOSCHIS; CURASI; BELLENGER, 2004).

No ano de 1982, a OMS (Organizagao Mundial de Saude) determinou que a etapa
inicial do envelhecimento ocorre a partir dos 60 anos de idade. E este estagio que se define

como ferceira idade, cuja expressao ¢ comumente usada para definir pessoas com idade igual



ou superior a 60 anos. Este fato ¢ justificado por este publico estar aposentado nesta faixa
etaria, caracterizando assim, um novo tempo em suas vidas (FARIA, 2004). Parente (2000)
estima que a participagdo das pessoas com mais de 60 anos no Brasil passou de 5% para 8%
no ano de 1996, representando um mercado de cerca de 12 milhdes de habitantes. A
representatividade do publico de terceira idade tende a aumentar continuamente, conforme
indicam as estruturas etarias de cidades com melhor padrao de vida, tais como Rio de Janeiro
e Porto Alegre. Nessas cidades, o segmento do publico com idade acima de 60 anos ja

representa de 11 a 12 % da populagao total (PARENTE, 2000).

Burt e Gabbott (1994), Ladeira, Guedes e Bruni (2003), Burnett (2001) e Bernhardt
(1981) concordam que o segmento maduro seja composto por aqueles individuos que estdo na
faixa etéria a partir dos 65 anos, representando um dos dois grupos populacionais de maior
crescimento, juntamente com o segmento composto pelos bebés nascidos no periodo posterior
a segunda guerra mundial. O substancial aumento no niimero de cidadaos em idade sénior,
combinado com expectativas de grandes ingressos de pessoas na faixa da terceira idade e a
reducdo de membros em categorias mais jovens, langou a terceira idade a uma posicdo de

mercado atrativo e promissor para redes de varejo (BERNHARDT, 1981).

Embora a idade de 65 anos tenha sido tradicionalmente usada para definir um membro
da terceira idade, existem sérios problemas relacionados a habilidade de a idade cronolégica,
exclusivamente, predizer comportamentos relacionados ao varejo. A aposentadoria é sugerida
como um fator alternativo que ndo s6 oferece credibilidade, mas também prové suporte
teorico (BURNETT, 2001). Apesar dos esfor¢os do varejo para atrair o mercado consumidor
de terceira idade em funcdo de seu grande potencial, muitos varejistas parecem acreditar que a
idade cronologica por si s6 dita caracteristicas de consumo e motivagdes de compra.
Freqlientemente percebe-se um esquecimento de que a idade cronoldgica ¢ apenas uma
dimensdo da segmentagdo de consumidores. Quando uma pessoa atinge os 60 ou 65 anos, ele
ou ela ndo se torna automaticamente parte de um segmento especifico que se interessa por

vestuario ou moda, por exemplo, (GRECO, 1986).

Concordando com Greco (1986) e Burnett (2001), Oates, Shufeldt e Vaught (1996)
afirmam que a idade cronoldgica exclusivamente ndo permite a identificagdo do perfil do
consumidor de terceira idade. Caracteristicas demograficas sozinhas ndo permitem ter uma

imagem completa do consumidor, mas sim criam obstaculos aos profissionais de marketing na



segmentacao do mercado em seu total potencial. O uso da idade cronoldgica, um método
bastante comum para segmentagdo de mercado, ndo ¢ tdo proximo do comportamento do
consumidor como ¢ a idade psicoldégica. Embora o uso da renda como ferramenta de
segmentacdo esteja ligado ao potencial de consumo, ele ndo leva em consideracao tais fatores

como niveis de atividade, interesses pessoais, saude ou tempo livre (BONE, 1991).

A incorporacdo de informagdes psicograficas associadas a informacdes demogréficas
fard com que os profissionais de marketing possam compreender melhor os desejos e
necessidades dos consumidores de terceira idade (OATES; SHUFELDT; VAUGHT, 1996).
Blackwell, Miniard e Engel (2005) avaliam o mercado dos solteiros maduros, por exemplo, €
afirmam que 61% dos individuos que vivem sozinhos sdao mulheres com idade média de 66
anos, enquanto para os homens a idade média fica em 45 anos. Os dados demograficos de
homens e mulheres solteiros diferem significativamente, pois as razdes de estarem sozinhos
sao bastante especificas. As mulheres sozinhas vivem assim devido a viuvez, especialmente
aquelas na faixa acima dos 75 anos. J& os homens vivem sozinhos porque ainda ndo se
casaram ou por estarem divorciados. Através da andlise de diferentes propostas para a
segmentacdo do mercado de terceira idade, Oates, Shufeldt e Vaught, (1996) afirmam ser
possivel chegar a uma conclusdo comum: Existem grupos com perfis psicograficos bem
definidos no segmento de mercado da terceira idade. Porém ainda h4 uma lacuna no que se
refere a pesquisas sobre o impacto que estes diferentes grupos representam no comportamento
de compra e outros importantes aspectos para os profissionais de marketing. Definitivamente
o mercado de terceira idade ndo pode ser tratado como homogéneo, porém ainda ha uma
caréncia de investigagdo sobre a extensdo do impacto destes grupos psicograficos na maneira

como afetam percepgdes e comportamento de compra.

Para efeito deste trabalho, serdo considerados consumidores de terceira idade, pessoas
na faixa etdria a partir dos 50 anos, seguindo os padrdes utilizados por Weinstein (1995),
Walker (2005), Schiffman e Kanuk (2000), Moschis, Curasi e Bellenger (2004) e pelo IBGE
(2005). Esta definicdo se baseia na adequagdo da faixa etdria que determina o inicio da
terceira idade a realidade brasileira e por ser a mais abrangente entre os pesquisadores deste
mercado. As caracteristicas especificas dos consumidores de terceira idade também sdo
fundamentais para o aprofundamento do conhecimento sobre este mercado. Assim, o item

abaixo procura detalhar as peculiaridades deste segmento.



2.1.1 Caracteristicas Especificas do Consumidor de Terceira Idade

O envelhecimento da populacdo esta causando mudancas relevantes em todas as areas
e continuard provocando alteracdes até, no minimo, o ano de 2050. Desenvolver uma
compreensdo mais profunda sobre o consumidor de terceira idade ¢ importante, pois através
dela serd possivel as organizacdes tornarem—se atraentes a este segmento da sociedade. A
existéncia de diferentes grupos no amplo mercado de terceira idade requer diferentes
estratégias de marketing. Atender as mudangas demograficas nas quais os paises
desenvolvidos estdo envolvidos exige uma compreensdo das tendéncias demograficas, bem
como da crescente diversidade de sua populagdo de terceira idade (MOSCHIS; CURASI;
BELLENGER, 2004).

As previsoes de crescimento populacional do mercado de terceira idade vém
acompanhadas de perspectivas otimistas também em relagdo ao poder aquisitivo destes
consumidores. Na faixa etaria em que se localiza, o publico de terceira idade tem menos
comprometimento financeiro e maior flexibilidade na aplicagdo de suas economias.
Blackwell, Miniard e Engel (2005) e Schiffman e Kanuk (2000) afirmam que este publico,
ndo s possui um poder econdmico representativo, como também tende a gasta-lo. Em funcao
dos bens e rendas do mercado maduro, ele ¢ considerado ideal para profissionais de marketing
e Weinstein (1995) atenta para seu alto poder aquisitivo. Nos Estados Unidos, a populagao de
terceira idade controla cerca de 51% da renda discricionaria, considerando uma base per
capita. O censo norte-americano demonstra que a renda média de valores das unidades
familiares de pessoas com idade entre 50 e 65 anos ¢ de U$ 68.749,00 (U$ 73.471 para

unidades com familiares acima de 65 anos).

Os 35 milhdes de idosos previstos por Ladeira, Guedes e Bruni (2003) para o inicio do
século XXI deverdo consumir servicos e bens desenvolvidos especialmente para sua idade e
adequados a sua saude. Atualmente o publico consumidor idoso combina seguros publicos
com seguros privados e, em fun¢do disso, tende a ter cada vez mais renda disponivel para o
consumo de bens e servicos. A estrutura brasileira, englobando situacdes politicas,
economicas ¢ saude, vem enfrentando o desafio do crescimento do envelhecimento
populacional, sem nenhum planejamento prévio nas reformas previdencidrias e de saude

publica. Juntamente com este novo cenario, devera haver um grupo crescente de idosos em



condigdes de complementar os seguros publicos com seguros privados, até mesmo com
planos de satde, cujo preco devera reduzir em funcao da economia de escala e dos avancgos
em tecnologia (LADEIRA; GUEDES; BRUNI, 2003). A tendéncia de expansao do mercado
de terceira idade ira se refletir no mercado futuro, pois boa parte de seus membros possuira
beneficios como melhores pensdes e planos de aposentadoria. O aumento de programas de
renda para consumidores de terceira idade prové maior seguranca econdOmica e poder de
compra a estes consumidores, especialmente quando comparados a consumidores mais
jovens, pois possuem menos comprometimento de renda. (OATES; SHUFELDT; VAUGHT,
1996). Estas mudancas deverdo aliviar a sobrecarga que os idosos representam para o Estado
e desenvolver um enorme mercado de produtos e servicos (LADEIRA; GUEDES; BRUNI,
2003).

Blackwell, Miniard e Engel (2005) avaliam a questdo da perspectiva de vida dos
consumidores atuais. A expectativa de vida saudavel teve um significante aumento em muitos
paises (SOLOMON, 1996). Comparando com o século passado, quando a perspectiva de vida
de um norte-americano era de 47 anos, ¢ possivel constatar um aumento significativo com o
crescimento da perspectiva de vida para 75 anos. A perspectiva para as mulheres brancas ¢
ainda maior, chegando aos 79,3 anos, enquanto as mulheres negras atingem a marca de 74,5
anos. Para os homens negros, a perspectiva de vida ¢ de 66 anos, enquanto para os brancos ¢
de 72,6 anos. As necessidades de cuidados de satide e domicilio, aparelhos de enfermagem
doméstica, centros de atividades e produtos especiais aumenta juntamente com o acréscimo

desta populacao.



Walker (2005), pesquisou a auto-imagem das mulheres de terceira idade e descreve
suas percepgdes sobre si mesmas € como positivas, ativas e valiosas, e afirma que nao
escolheriam ter 20 anos novamente se tivessem esta op¢do por apreciarem sua experiéncia e
sabedoria. Desejam ser vistas como joviais em suas atitudes, mas ndo necessariamente sem
rugas. Sua solicitacdo aos profissionais de marketing ¢ de que evitem estereotipos
ultrapassados, tais como sendo um incoémodo aos outros, com cabelos e barbas grisalhos e
maus motoristas. Estas imagens ndo sdo mais relevantes a sua geracdo. Isto ndo significa uma
necessidade maior de publicidade com rostos idosos, ao invés disso, a publicidade deve ser
focada no grupo etério acima dos 50 anos e ser efetiva e apelativa. Como grupo, o consumidor
de terceira idade merece publicidade estimulante e excitante como parte de uma campanha
completa. (WALKER, 2005). Segundo Schiffman e Kanuk (2000) ha evidéncias de que
quanto mais baixa for a idade cognitiva dos consumidores mais velhos, mais probabilidade
eles tém de estar satisfeitos com sua vida. E importante compreender que a satisfagio com a
vida ndo esta relacionada de forma muito significativa a idade cronoldgica dos consumidores
mais velhos, mas somente a sua idade percebida. Um estudo feito com mulheres entre 60 e 79
anos comprovou que as mulheres em idade cognitiva mais baixa tinham mais autoconfianga,
mais interesse por moda, eram mais orientadas para o trabalho e tendiam a participar mais de
atividades relacionadas a divertimento e cultura do que as mulheres em idade percebida mais

avancada.

2.2 PROCESSO DE COMPRA DO CONSUMIDOR DE TERCEIRA IDADE

Concretamente, uma empresa que tenha a capacidade de compreender o crescente
potencial do mercado de terceira idade podera ter encontrado a chave para perceber com
sucesso grandes oportunidades futuras (KEILLOR; PARKER; ERFFMEYER, 1996). E
importante para o mercado desenvolver um conhecimento sélido sobre o consumidor de
terceira idade (MOSCHIS; CURASI; BELLENGER, 2004). Até recentemente, a imagem dos
profissionais de marketing sobre os consumidores de terceira idade, segundo Solomon (1996),
previa uma velha senhora sentada em seu escuro apartamento assistindo televisdo. Assim, o
mercado maduro foi solenemente negligenciado. Porém, enquanto a populagdo envelhece e as
pessoas vivem mais tempo com saude, a situagdo se transforma rapidamente. Muitos novos

negdcios comecam a substituir o antigo esteredtipo de reclusdo. A nova imagem do



consumidor maduro ¢ de um publico ativo, interessado naquilo que a vida tem para oferecer e
com vontade de consumir muitos produtos e servicos (SOLOMON, 1996). Em funcao das
claras diferengas existentes no amplo mercado do consumidor maduro, distintas estratégias de
marketing sdo requeridas, mesmo nos casos em que apenas irdo refor¢ar o sucesso de um

determinado produto ou servico (MOSCHIS; CURASI; BELLENGER, 2004).

Nesta etapa de suas vidas, os consumidores de terceira idade dedicam seus gastos entre
reduzidos custos com filhos, educagdo, casa, carro, eletrodomésticos, seguros, impostos e
cuidados médicos. Além disso, a grande propensdo dos consumidores em idade de
aposentadoria gastar dinheiro ao invés de poupar significa que este consumidor se torna uma
importante forca consumidora (BERNHARDT, 1981). Para Blackwell, Miniard e Engel
(2005) o tempo, o dinheiro e a energia da populacdo mais velha, especialmente as mulheres
idosas, estdo criando um novo tipo de mercado de solteiros, repleto de oportunidades para
empresas dedicadas a viagens, servigos financeiros, atividades sociais, entretenimento e
organizagdes religiosas. Nos Estados Unidos, os consumidores de mais de 50 anos consomem
41% de todos os carros vendidos no pais e fazem 46% de todas as viagens de férias e de lazer
(WEINSTEIN, 1995). Os profissionais de marketing perceberdo membros deste boom de
mercado de solteiros comprando produtos de seguranca doméstica, pagando por tratamentos
de problemas de saude cronicos, institui¢des unificadas de lazer e satde e, provavelmente, um

comedido cruzeiro pelo Caribe (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Os consumidores de terceira idade ousardo viajar em roteiros cada vez mais
diferenciados. Neste cenario surge a necessidade de desenvolvimento de estudos que
caracterizem o perfil e agrupem esta classe de consumidores, que aumenta a cada dia, por
disponibilidade de tempo, renda e areas de interesses (LADEIRA; GUEDES; BRUNI, 2003).
Ao optar por focar exclusivamente em audiéncias mais jovens, os profissionais da area de
marketing devem aceitar que estdo objetivando um mercado muito reduzido. Estimativas
indicam que cerca de 80 por cento de todos os gastos em publicidade sdo diretamente focados
no publico em idade cronoldgica abaixo dos 50 anos. Para aqueles profissionais da area de
marketing interessados em crescimento lucrativo sustentdvel, o potencial do mercado
consumidor acima dos 50 anos deve ser reconhecido. Considerando que os consumidores

maduros possuem maior poder de compra, ¢ dificil compreender o por qué de tantos



profissionais da area de marketing ainda ndo terem uma compreensao real dos seus habitos de

compra. (WALKER, 2005).

As formas de consumo dos consumidores de terceira idade freqlientemente eram
mascaradas, impedindo empresas de fazer escolhas e tomar decisdes em relacdo a este
mercado. Associando esta falta de informacdes sobre o consumidor de terceira idade a
conceitos populares erroneos sobre como estes consumidores investem seu tempo, sobre suas
supostas dificuldades de aprender novas habilidades e sobre a crenca de serem fiéis a produtos
e marcas familiares, cria-se uma barreira que impede a compreensdo completa deste
importante, complexo e sofisticado grupo de consumidores (CARRIGAN; SZMIGIN;
WRIGHT, 2004). Um mito sobre os consumidores de terceira idade ¢ a crenga de que eles sao
conservadores em seus habitos e ndo trocam marcas ou experimentam coisas novas. Esta
crenga pode ter sido verdadeira ha cerca de 20 ou 30 anos atras, mas agora quando a geragao
consumidora dominante ¢ composta pelos maduros babyboomers, isso nao ocorre mais
(WALKER, 2005). Apesar do esteredtipo de as antigas geragdes serem contrarias a mudangas,
o grupo de terceira idade ¢ bastante liberal, e possui um significativo poder aquisitivo que
deseja despender (BASHFORD, 2004). Estudos realizados pela DDB e pela Foreseechange
demonstram que os niveis de lealdade a marca sdo os mesmos pra consumidores na faixa dos
50 anos e para consumidores na faixa dos 20 anos. Quando os consumidores de terceira idade
recebem a correto estimulo para compra, ficam felizes por trocar marcas e experimentar

novos produtos. (WALKER, 2005).

Os consumidores mais velhos sdo um segmento de marketing que deve ser
incentivado. Eles tendem a ser mais fieis as lojas onde fazem suas compras do que os
consumidores mais jovens, especialmente quando se trata de supermercados e lojas de
conveniéncia. Além de sua preferéncia por supermercados e lojas de conveniéncias, o US
Bureau of Labor Statistics (1999) afirma que adultos em idade entre 45 e 64 anos gastam mais
do que qualquer outro segmento de mercado neste setor. Ja os donos e donas de casa de
terceira idade gastam cerca de 10 por cento a mais em alimentagdo do que a média nacional.
Donos e donas de casa na faixa etaria acima dos 55 anos compram mais alimentos do que
qualquer outro grupo em idade abaixo dos 45 anos. Para desenvolver estratégias para atrair e
reter este importante mercado ¢ necessario compreender suas razdes pra escolher um
determinado tipo de loja, incluindo supermercados e lojas de conveniéncia. (MOSCHIS;

CURASI; BELLENGER, 2004).



Os consumidores de terceira idade possuem estilos de vida ativos e gostam de esportes
que envolvem a compra de produtos para dar apoio a sua participagdo em tais esportes. Uma
das descobertas mais importantes em relacdo ao consumidor de terceira idade ¢ o
comportamento continuamente inovador adotado pelo publico mais velho (CARRIGAN;
SZMIGIN; WRIGHT, 2004). Dentre as preferéncias de consumo deste publico, é possivel
listar carros novos, viagens e lazer. (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Como audiéncia, o
segmento dos consumidores de terceira idade ndo ¢ homogéneo e pesquisar motivagdes
individuais, estilos de vida e atitudes ¢ importante (WALKER, 2005). Ao comparar este
publico com outros consumidores, percebe-se uma maior sensibilidade a veiculos de
comunica¢do como televisdo e jornais, programas de jogos e revistas focadas para sua faixa
etaria (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Segundo Walker (2005), consumidores acima dos 50
anos estdo freqlientemente buscando experiéncias em que seu “eu’ interior possa divertir-se
e saborear, e estdo menos direcionados a preocupar-se com codigos de conduta social.
Especialmente a geracdo composta pelos babyboomers esta em busca de qualidade e ira pagar

por ela sempre que possivel (WALKER, 2005).

2.2.1 Atributos do Consumidor de Terceira Idade

O conhecimento dos atributos de varejo importantes ao mercado de terceira idade pode
favorecer positivamente a satisfagdo de suas necessidades e desejos (LADEIRA; GUEDES;
BRUNI, 2003). Em funcdo da relevancia destas informag¢des sobre o mercado, Alpert (1971)
sugere otimizar o conhecimento sobre os atributos importantes para os consumidores, neste
caso o mercado de terceira idade, na definicdo da escolha de um determinado varejo. Apesar
dos investimentos pontuais de empresas para mensurar as atitudes do consumidor em relagao
a seu produtos e atributos especificos, pouco se sabe sobre quais destes atributos sdo
determinantes para a compra e preferéncia dos consumidores. Existe uma clara diferenca no
nivel de importancia de cada atributo para o consumidor. Sendo assim, Alpert (1971) destaca
os Atributos Determinantes como aqueles que determinam a preferéncia € o comportamento

de compra do consumidor.

Blackwell, Miniard e Engel (2005), afirmam que as organizagdes estdo olhando para

analise do comportamento do consumidor a procura de respostas sobre como se posicionar



melhor no mercado. E a pesquisa de marketing ¢ o veiculo chave para a compreensao das
expectativas e percepcdes dos consumidores. Para aproximar as expectativas dos
consumidores das possibilidades de oferta das empresas, a pesquisa de marketing deve focar
na qualidade dos servicos, tais como os atributos mais importantes para os consumidores,
quais niveis destes atributos sdo esperados pelos consumidores, € 0 que os consumidores
pensam que as empresas podem e devem fazer quando problemas ocorrem durante o servigo

(ZEITHAML; PARASURAMAN; BERRY, 1990).

O principal tema de pesquisas sobre o consumidor de terceira idade e seu
comportamento de compra ¢ a identificagdo de suas necessidades especificas e desejos de
consumo e a avaliacdo dos atributos de varejo. Em uma pesquisa realizada por Lambert
(1979) com consumidores em idade acima de 55 anos sobre suas expectativas em relagdo ao
varejo, foram listados preocupacdes e desejos. A principal questdo apontada pelos
consumidores de terceira idade foi o desejo de obter descontos especiais para sua faixa etaria,
seguida pelo desejo de maior qualificacdo para as equipes de atendimento em redes de varejo,
especialmente no que tange a interagdo com o consumidor de terceira idade e o auxilio a
localizagao de produtos. Servigos de transporte (especialmente servigos de entrega), etiquetas
de pregos mais claras, disposi¢do de caixas mais ageis e adequacao de tamanho de
embalagens, facilidades para descanso, assisténcia para compras, estacionamento, facilidade
de acesso e embalagem sdo os outros itens listados pelos consumidores de terceira idade como

atributos importantes para o varejo (BURTT et ali, 1995).

No caso dos atributos relevantes que envolvem um servico, muitas vezes € necessaria
a presenca do consumidor durante a entrega do servico, assim ele deve interagir com os
fatores relevantes em relacdo ao servigo e dispensar algum tempo enquanto o servigo €
desenvolvido. Em muitas instancias o consumidor tera expectativa de participar ativamente da
criacdo e entrega do servigo, mesmo nos casos em que ele precisa deslocar-se até o local onde
o servico ¢ oferecido e de 14 deslocar-se de volta para seu lugar de origem apenas para pegar
um produto que ¢ envolto em um servigo, pois ainda assim ele terd um custo de tempo e,
provavelmente financeiro, durante o trajeto e na espera pelo servico. Nestes casos, a

satisfacdo do consumidor serd influenciada por questdes como (LOVELOCK, 1996):



e Inter-relacdo com a equipe prestadora do servigo;
e Aparéncia e caracteristicas dos beneficios do servigo;
e Interagdo com equipamentos de auto-servico;

e (aracteristicas e comportamento de outros consumidores.

Smith (1989) conduziu uma pesquisa sobre a relagdo dos consumidores de terceira
idade com shopping centers e identificou alguns construtos significativos da percepcao dos
consumidores. O fator distdncia ou proximidade do lar foi o construto mais citado pelos
consumidores de terceira idade, acompanhado de acessibilidade, caracteristicas fisicas e
design, selecdo de lojas, atmosfera e carater social, variedade de produtos, movimento no
centro e facilidades e critérios econdmicos (BURTT et ali, 1995). Para o processo de compra
em redes de varejo de alimentos e conveniéncia, assuntos como a conveniéncia (proximidade
do lar e de outras lojas), familiaridade das marcas, e velocidade dos servigos de caixa foram
identificados pelo Centro de Estudos para Consumidores Maduros relatados por Moschis
(1992) como os fatores mais importantes na relacdo com este tipo de varejo. Ja para a escolha
de varejos de vestuario e sapatos, os fatores mais importantes sdao relacionados aos servigos,
como assisténcia de pessoal, facilidade de retorno, familiaridade com as marcas e

disponibilidade de itens para a venda (BURTT et ali 1995).

Mason e Bearden (1978) afirmam que os atributos das lojas e os padrdes de compra
dos consumidores de terceira idade se baseiam em suas percepcdes sobre como os varejistas
satisfazem suas vontades e desejos. Os autores asseguram que os consumidores de terceira
idade usualmente compram por outras razdes diversas de simplesmente comprar produtos. Em
geral os consumidores estdo mais interessados em comprar experiéncias do que coisas
tangiveis. Entre as caracteristicas de compra dos consumidores mais velhos, destaca-se sua
preferéncia por efetuar compras pela manha, ndo serem usudrios freqiientes de tabloides de
ofertas e ndo perceberem o fator mobilidade como uma restricdo. Suas caracteristicas de

compras apontam um certo nivel de lealdade a loja (MASON; BEARDEN, 1978).

Em uma pesquisa realizada por Sanzi (2006), utilizando as técnicas de focus group e
técnica projetiva, onde foram apresentadas imagens de varejo de auto-servigo aos
consumidores, o leiaute, a sinalizagdo e a iluminagdo foram apontados como atributos

relevantes em relagdo ao design da loja. A organizacdo do ambiente da loja também foi



destacada pelos consumidores, sugerindo que este seja um atributo esperado que pode causar
um impacto negativo sobre suas emocodes quando ndo cumpre as expectativas. A limpeza do
ambiente, a dimensdo dos espacgos para circulagdo, especialmente no que se refere ao espago
para locomog¢do em supermercados, ¢ a forma de exposicdo dos produtos nas prateleiras
complementam os atributos importantes para o consumidor identificados pelo autor (SANZI,

2006).

Uma das caracteristicas distintivas dos servicos ¢ a intangibilidade, pois a natureza dos
servigos se baseia na experiéncia. Todavia, muitos dos elementos que compdem o0s servigos
sejam altamente tangiveis, incluindo aparéncia interna e externa, assentos, camas, refeigoes,
veiculos, equipamentos, material impresso, € obviamente, equipe prestadora de servicos.
Quando os consumidores visitam uma industria de servigos, sua percep¢do em relacdo a tais
elementos fisicos representa uma importante parte de sua experiéncia. Os servigos podem
variar sua énfase entre atributos de pessoas ou atributos de equipamentos, ou ainda combinar
ambos, sendo que os atributos de pessoas envolvem outros consumidores, bem como a equipe
de atendimento, enquanto os atributos de equipamentos englobam as facilidades fisicas onde

ou nas quais o servi¢o ¢ desenvolvido (LOVELOCK, 1996).

O mercado de terceira idade pode ser atraido por ofertas especiais baseadas em sua
faixa etaria e previne os profissionais de marketing quanto a importancia do atributo preco
para este segmento (BONE, 1991). Mason e Bearden (1978) afirmam que os aspectos
relacionados a precos sao de pouca importdncia, o que explica a preferéncia destes
consumidores por lojas de departamento ao contrario de sentirem-se atraidos por lojas de
descontos. Assim, ¢ possivel apontar a relagdo entre custos e beneficios e a satisfagdo com
produtos como os atributos mais importantes para a escolha de um varejo. Os consumidores
de terceira idade ndo necessariamente preferem os menores pregos, mas buscam produtos de
qualidade com pregos acessiveis. Aplicando estes atributos relevantes de varejo ao segmento
de confeccdes, os consumidores de terceira idade buscam roupas da moda e a habilidade de

trocas e devolugdes de produtos insatisfatorios (GRECO, 1986).



2.3 VAREJO

O varejo inclui todas as atividades relativas a venda de produtos ou servigos
diretamente aos consumidores finais, para uso pessoal e ndo-comercial. Um representante de
varejo ou de uma loja ¢ qualquer empreendimento de comércio cujo faturamento venha,
prioritariamente da venda de pequenas quantidades no varejo (KOTLER, 2000). Segundo
Parente (2000) varejo consiste em todas as atividades que incluem o processo de venda de
produtos e servicos para atender necessidades especificas do consumidor final. Para
Blackwell, Miniard e Engel (2005), o varejo pode ser definido como o processo de unido dos
consumidores e dos mercados. Usualmente o varejo ¢ o ponto culminante dos esfor¢os dos
parceiros das cadeias de suprimentos para atender as demandas dos consumidores. O processo

de compra, do inicio & sua conclusdo, exige que o consumidor reaja aos estimulos dos

varejistas de alguma maneira.

Quando se fala em varejo, rapidamente surge a mente a imagem de uma loja, mas
atividades varejistas podem ser realizadas através de diversos canais, tais como telefone,
correio, internet, € até mesmo na casa do cliente (PARENTE, 2000). Existem muitos tipos de
empresas de varejo, e continuam surgindo novos formatos. Ha varejistas de loja, varejistas
sem loja e empresas de varejo. E possivel para os consumidores comprar produtos e servigos
em uma infinidade de lojas. O tipo mais popular provavelmente seja a loja de departamentos.

(KOTLER, 2000).

Mesmo quando fabricantes e atacadistas vendem diretamente para o consumidor,
evitando o intermédio das lojas, ainda assim estdo desempenhando atividades de varejo, mas
ndo sdo considerados varejos, pois esta nao ¢ sua principal fonte de renda. O varejista se
diferencia do atacadista especialmente no processo de venda, pois o atacadista possui clientes
institucionais que compram produtos e servigos para revendé-los ou como input para suas

atividades empresariais (PARENTE, 2000).

Os tipos de varejo passam por etapas de crescimento e queda que podem ser definidos
como o ciclo de vida do varejo. Uma forma de varejo nasce, passa por um periodo de
crescimento acelerado, chega a maturidade e depois declina. As primeiras formas de varejo

levavam anos para atingir a maturidade. Atualmente este processo ¢ muito mais rapido. As



redes de departamentos levaram cerca de 80 anos para se tornarem maduras, por exemplo,
enquanto as lojas de fabrica atingiram a maturidade em apenas dez anos. A imagem do
varejista, em certas varidveis-chave, influencia o processo decisério sobre em qual loja
comprar. Levando em consideracdo que a imagem ¢ uma realidade percebida na qual os
consumidores consomem os produtos, a mensuragdo da imagem ¢ uma ferramenta importante
para o analista. Ela ¢ medida a partir de diversas dimensdes que refletem os atributos em

destaque. (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Toillier e Espinoza (2003) afirmam que a concentragdo do varejo elevou a rivalidade
entre as cadeias varejistas e levou as empresas a buscar outras opc¢des de ganhos. A
competitividade tornou-se palavra fundamental e o varejo quer desenvolver outras estratégias
de crescimento e, desta forma, aumentar sua participacdo de mercado e lucratividade. No
Brasil, a estabilidade econdomica conquistada nos ultimos anos, deu as simples praticas de
comprar ¢ vender uma estrutura complexa. Novas taticas e estratégias devem ser pensadas e
reavaliadas. A estrutura econdmica alavancou o pais também quanto ao investimento
estrangeiro, pois passou a representar um risco menor, a0 mesmo tempo em que seu mercado
consumidor fez com que o Brasil se tornasse uma fonte de oportunidades ainda inexplorada
pelo mercado varejista internacional. O setor de varejo alimentar, por exemplo, tem
presenciado uma fase intensa de aquisi¢cdes. Atualmente, entre as cinco maiores redes de
varejo alimentar no Brasil, apenas uma ndo possui participagdo de capital estrangeiro.

(OSTWALD; MELLO; CASOTTI, 2001).

Saiani (2004) afirma que o varejo e as dareas de servigos serdo os grandes
empregadores deste século que se inicia. Segundo o autor, ndo ha mais perspectiva de que o
emprego gerado pelas industrias de manufatura cresga. Para ele, o Brasil deve investir em sua
real vocagdo, que ¢ dedicar-se a servigos e varejo, incluindo o turismo. Varejo, servicos e
turismo sdo areas relacionadas ao talento brasileiro, pois usam relacionamento como sua
maior forca, e podem vir a tornar-se uma referéncia mundial. O varejo no Brasil nunca teve
um papel tdo importante quanto terd nos proximos vinte anos. O emprego, como era
conhecido ha tempos, estd extinto. Resta esperar que as novas geragdes tenham tino
empresarial e empreendedor para ter seu proprio negocio e, com sorte, viver do dinheiro

gerado por ele. (SAIANI, 2004).



No Brasil constata-se uma maior dedicagdo a estudos voltados para as organizacdes
varejistas, especialmente a partir da década de 1990, pois reconhecem a necessidade de estar
atentas a imagem que possuem frente aos consumidores, podendo, a partir de entdo, investir
em diferenciais competitivos ligados a seu ramo de atividade (TEIXEIRA; BARBOSA,
2005). As empresas de varejo, especialmente aquelas dedicadas a confec¢des e produtos
relacionados a aparéncia, tém investido pesadamente na formatagdo do ambiente e no design
de loja para atingir grupos de idade e estilos de vida especificos (BURT; GABBOTT, 1995).
O contexto fisico de design ¢ capaz de influenciar a percepcdo de facilidade em relagdo ao
varejo e seus produtos, bem como provir beneficios psicologicos e de seducao associados a
servicos que emanam de seu ambiente. Estes beneficios podem incluir elementos sensoriais
como visdes, aromas, sons ou sensagdo de status, privacidade ou seguranga. Assim, ambientes
que despertam sensacdo de prazer tendem a ser aqueles onde as pessoas pretendem passar

mais tempo e gastar mais dinheiro (PULLMAN; GROSS, 2004).

Fatores intrinsecos como a atmosfera da loja, a conveniéncia do estabelecimento e os
pregos praticados carregam em si uma importancia maior do que aquela percebida a primeira
vista. Estudos comparativos entre redes de varejo de mesma categoria buscam avaliar a
percepcao diferenciada dos consumidores em relagdao a seus atributos. Tais informagdes sao
importantes aos profissionais da area de marketing por possibilitar a melhora da imagem de
uma determinada loja a fim de influenciar o comportamento de seus consumidores

(TEIXEIRA; BARBOSA, 2005).

2.4 AMBIENTE DE LOJA

O ambiente de varejo ¢ um aspecto de fundamental importincia em seu desempenho.
A imagem fisica do varejo pode influenciar o aumento ou a reducdo do transito de
consumidores em seu interior. Sua imagem visual deve estar alinhada com as estratégias de
mercado pretendidas pela loja, adequando seu leiaute ao publico-alvo, atraindo clientes e
beneficiando as vendas (KOTLER, 2000). A experiéncia de compra criada pelo ambiente de
loja desempenha um papel importante na constru¢do de padrdes de loja e na reagdo afetiva do

consumidor (SINHA; BANERJEE, 2004).



As percepcoes sobre a loja sdo guiadas substancialmente por suas caracteristicas
tangiveis, tais como formato, distancia da loja em relacao a residéncia; e intangiveis, como o
ambiente de loja (SINHA; BANERJEE, 2004). Devido a natureza intangivel dos servigos,
muitas informagdes significativas sobre suas caracteristicas podem ser obtidas através da
observacdo do ambiente no qual estdo inseridos. O ambiente de servicos € capaz de
influenciar uma ampla gama de comportamentos, bem como promover o contexto onde estes
comportamentos ocorrem. Considerando que os servicos sdo desempenhados no local, a
atmosfera pode impactar tanto no comportamento do funciondrio e do consumidor, quanto no

grau de qualidade com o qual o servi¢o ¢ conduzido (HOFFMAN; TURLEY, 2002).

Ao analisar formas de comercializagdo de produtos industrializados, os profissionais
de marketing usualmente consideram os quatro elementos estratégicos basicos de marketing:
Produto, prego, praca (distribui¢do) e promog¢ao (ou comunicagdo). Porém as caracteristicas
dos servigos englobam também questdes como o envolvimento do cliente no processo ¢ a
importincia do tempo necessdrio para desempenhd-lo. Algumas indica¢des visiveis do
ambiente onde os servigos sdo desenvolvidos promovem evidéncias tangiveis sobre a
qualidade dos servigos de uma organizacdo. Estas evidéncias fisicas de qualidade abrangem
questdes como a aparéncia da loja, os moveis e decoragdao interior, 0s equipamentos que

possui, membros do quadro de funcionarios, entre outras (LOVELOCK; WRIGHT, 2001).

Wong e Sohal (2006) atentam para a importancia do relacionamento entre o
consumidor e os funciondrios de varejo e seu impacto sobre a construgdo de um
relacionamento de longo prazo. Usualmente, um relacionamento forte e profundo entre a
equipe de vendas de um varejo e seus clientes ¢ menos vulneravel e tende a se estender por
um longo periodo. Assim, a forca do relacionamento entre consumidor e vendedor
determinard na recomendac¢ao da loja a outros clientes potenciais (WONG; SOHAL, 2006). A
interface de relacionamento entre clientes e vendedores no ambiente de varejo € e continuard

a ser um elemento fundamental na percep¢ao de qualidade de servigo para o consumidor

(BELL; MENGUC; STEFANI, 2004).

O leiaute das lojas e os produtos comercializados por ela s3o, notadamente,
estruturados com base nos consumidores-alvos, pois a escolha das lojas por parte dos
consumidores ocorre em fungdo da marca que cada loja representa em sua percepcao. Assim,

a importancia da reacao dos consumidores ao leiaute dos produtos na loja e seu impacto sobre



as vendas tornam-se evidentes (NEWMAN; FOXALL, 2003). A escolha da loja ¢ um
processo cognitivo. E um comportamento baseado no processamento de informagdes como
qualquer decisdo de compra. O comportamento de escolha de lojas pelos consumidores
compartilha de muitas similaridades com o processo de escolha de marcas. A diferencga

principal estd na importancia da dimensao espacial (SINHA; BANERJEE, 2004).

O nivel de informagdes pré-compra também ¢ determinante para a escolha da loja.
Consumidores com alto nivel de informagdes pré-compra geralmente compram em lojas
especializadas, enquanto consumidores com baixo nivel de informagdes pré-compra dao
preferéncia para lojas de departamentos. A escolha da loja ¢ feita a partir da autoconfianga do
consumidor em rela¢do a loja, considerando a natureza da qualidade de produtos e servigos
que ele ird receber. A familiaridade do consumidor com a loja ird impactar sobre o risco
percebido por ele em tomar uma decisdo de compra erronea e a importancia da categoria de

produtos para o consumidor (SINHA; BANERJEE, 2004).

O objetivo da compra também influencia na escolha da loja, podendo variar entre uma
compra emergencial, compra de grandes quantidades, compra complexa, compra regular, ou
mesmo uma compra em busca de novas idéias. Atributos situacionais, tais como pressao de
tempo, compras de presentes ou compras para uso proprio também influenciam a escolha de
loja e os atributos destacados (SINHA; BANERIJEE, 2004). Uma pesquisa desenvolvida por
Sinha e Banerjee (2004) com consumidores indianos apontou o ambiente de loja como o
terceiro item em nivel de importancia na influéncia para a escolha de loja, ficando atras
apenas dos itens relacionados a proximidade do lar e aos produtos comercializados, conforme

detalhado no quadro abaixo.

Tabela 1 - Razdes para a escolha de loja

Razao Total
Proximidade 28.43%
Mercadorias 30,59%

Ambiente 9,61%
Servigos 15,49%
Padronizagao 6,86%
Outros 9,02%

Fonte: Sinha e Banerjee (2004).



Entre as razdes pesquisadas por Sinha e Banerjee (2004) que orientam a escolha de

lojas por parte dos consumidores, ¢ possivel identificar as varidveis listadas no quadro abaixo.



Tabela 2 - Variaveis primarias para a escolha de loja

Elementos

Variaveis

Proximidade

Localizagao
Proximo a cidade
Estava passando
Levar para casa
Proximo ao restaurante em que estava
Proximo & minha casa
Conveniéncia
Proximo ao local de trabalho
Em meu caminho
Proximo ao hospital
Facilidade e Conveniéncia
Conveniéncia
Proximo ao médico

Mercadorias

Boa variedade
Porque o produto s6 esté disponivel aqui
Gostei da imagem da loja
Vim aqui comprar CDs
Facil disponibilidade
Foi a loja do escritério
Disponibilidade de produtos de qualidade
Variedade de ofertas
Boa qualidade
Tudo esta disponivel
Ha estoque da maioria dos produtos
Bons produtos
Tudo disponivel
Parecem bem estocados
Compra de outras coisas
Possui as coisas necessarias
Boa extensdo de produtos
Profundidade em produtos
Bom prego
Programas de descontos
Valor do dinheiro
Boa colegdo
Organizagdo atraente
Para comprar presentes para amigos

Ambiente

Ambiente
Confortavel
Gostei do lugar
Lojas de boa qualidade estdo proximas
Melhores compras
Atraido pelo leiaute
Gostei especialmente de comprar aqui
Boa organizagao
Boa iluminagio
Ambiente agradavel
Boa aparéncia
Passa tempo
Relaxar
Boa experiéncia
Masculino

Servigos

Boa experiéncia
Bom servigo
Oferta de crédito
Filas curtas
Compras rapidas
O varejo tem boas maneiras
Entrega em casa
Aberto por muitas horas
Por causa dos atendentes
Equipe treinada
Confiabilidade
Disponibilidade

Padronizacao

Relagdo de longa data
Relagdes com o varejista
Ha muito tempo que venho aqui
Eu sempre venho aqui
Compra repetida
Padronizagio da loja
Antiga forga de vendas
Estava vindo
Habito
Antiga associagdo

Referencial

Consumidor regular
Meus amigos vém aqui
Alguém sugeriu este produto
Compra conhecida
Minha maée pediu que eu viesse aqui
Por requisi¢do de amigos
Loja famosa
Reputagido
Boas marcas

Outros

Para estar com amigos
Feérias
Novo no lugar
Pequenas compras
Estande da empresa
Revenda promocional de marcas
Apenas para experimentar
Procurar um amigo

Fonte: Sinha e Banerjee (2004).



O ambiente de loja ndo ¢ um item muito significativo no processo de compra em lojas
de produtos de mercearia e de produtos quimicos, pois o consumidor quer apenas concluir a
tarefa o mais répido possivel, porém ¢ um quesito fundamental em lojas de bens duraveis e
confecg¢des. Os consumidores preferem visitar as lojas para ver a variedade e quantidade de
produtos ofertados. Redes de varejo de produtos de lazer, tais como livrarias e lojas de artigos
musicais, tendem a atrair os consumidores com base no ambiente da loja. Os consumidores
buscam lojas confortaveis, onde eles tendem a passar mais tempo a cada visita. A disposicao
da iluminagdo e uma decoracdo atraente tornam-se varidveis importantes, afetando a escolha
da loja. Assim, os consumidores assumem um ritmo de lazer nas compras e passam a utilizar
o ambiente de varejo também para passar seu tempo livre ou para encontrar amigos. No caso
dos varejos de aparéncia, os consumidores valorizam os produtos, o ambiente e outros fatores
como marcas exclusivas. Os consumidores querem variedade e gostam de tocar e sentir os
produtos. Procuram lojas confortaveis e com leiaute agradavel, que facilite o processo de

escolha e decisao de compra dos produtos (SINHA; BANERJEE, 2004).

Sanzi (2006), destaca a importancia estratégica do ambiente de loja e seu impacto
sobre a experiéncia do consumidor de servigos. Em uma pesquisa desenvolvida pelo autor
com usuarios de varejos de auto-servicos, ele identifica sete fatores visuais e cinco valores
percebidos pelos consumidores como fatores chaves de identificagdo do impacto do ambiente
no processo de compra. Para Sanzi (2006), os indicadores de fatores visuais de design se

dividem em trés diferentes dimensdes, sendo estas:

e Leiaute — que engloba conceitos de organizacdo do ambiente, dimensao dos
corredores, circulagdo sem obstaculos, exposicao das mercadorias e limpeza do
ambiente;

e [luminacdo — que aborda a adequagdo da iluminacdo do ambiente ao varejo;

e Sinalizag¢do — que trata da facilidade de localizagao dos produtos nos varejos de

auto-servico.

Em relacdo aos valores percebidos pelos consumidores de auto-servigo, Sanzi (2006)

os divide em duas categorias:



e Valores Funcionais — que consideram a percep¢ao do consumidor sobre estar no
controle da situagdo e efetuar um processo de compra rapido;

e Valores Hedénicos — que analisa a vontade do consumidor de procurar a
mercadoria desejada, se a experiéncia de compra ¢ prazerosa e a

identidade/familiaridade do consumidor em relagdo ao varejo.

A percepcao das pessoas em relagdo ao ambiente de varejo ¢ afetada pelo leiaute,
iluminacdo e sinalizagdo como um conjunto de fatores que nao devem ser considerados
isoladamente. A organizagdo do varejo também influencia a imagem do consumidor sobre o
varejo, pois impacta diretamente sobre a facilidade de localizagdo dos produtos no interior da
loja. A ndo satisfacdo das expectativas dos consumidores em relagdo aos aspectos do leiaute
do ambiente pode afetar negativamente a percep¢do dos valores heddnicos (SANZI, 2006).
Gestores podem adotar diversas combinagdes das variaveis atmosféricas de wvarejo,
privilegiando uma experiéncia de compra mais recreacional ou mais objetiva para o
consumidor. Assim, o ambiente de varejo deve ser elaborado com base em um perfil
especifico de consumidor, compreendendo quais elementos s3o mais valorizados por estes, se
elementos heddnicos ou utilitdrios (SCARPI, 2006). Porém, ¢ importante ressaltar que a
diversidade de grupos de consumidores existente no mercado enfatiza diferentes atributos
componentes do ambiente de loja, e para atender as suas necessidades ¢ preciso estudar a

fundo as preferéncias do publico—alvo de cada varejo (MOYE, KINCADE; 2003).

Quando membros do segmento de terceira idade adentram o ambiente de loja dao
inicio a um processo descrito como comportamento de consumo baseado na racionalidade.
Conceitualmente, os critérios de escolha de um varejo recaem sobre duas categorias: Critérios
relacionados a loja e critérios relacionados ao produto. Os critérios relacionados a loja
envolvem caracteristicas como localizagdo, conveniéncia, facilidade de uso (exemplo: leiaute
de loja, amplitude dos corredores, etc.), conhecimento e disponibilidade de equipe e outras
amenidades. J4 os critérios relacionados aos produtos englobam o preco, qualidade de produto
percebida, embalagem e reconhecimento da marca (KEILLOR; PARKER; ERFFMEYER,
1996).

Uma pesquisa realizada por Oates, Shufeldt e Vaught (1996) nos Estados Unidos com
0 objetivo de investigar as caracteristicas do estilo de vida e os atributos de varejo importantes

para o publico em idade acima dos 65 anos, descobriu parametros comuns entre os diversos



membros deste segmento no que trata do ambiente de loja. Mesmo grupos de consumidores
com idade acima de 65 anos e estilos de vida diferentes concordam com aspectos referentes
ao ambiente de loja, tais como temperatura da loja, que ndo deve ser nem muito quente nem
exageradamente fria, ddo preferéncia por vendedores em idade proxima a sua, preferem lojas
com poucos consumidores e com locais para sentar. Abaixo segue a tabela de todos os itens

apontados pelos consumidores como atributos relevantes em relagdo as caracteristicas da loja.

Tabela 3 - Atributos de lojas de varejo

Atributos Peso Variaveis

0.70 Precos Justos

0.66 Produtos de Qualidade

0.65 Facilidade de encontrar produtos
0.62 Variedade de escolha na loja

0.60 Caixas rapidos e convenientes
0.60 | Caixas amigaveis

0.58 Equipe de vendas com bom conhecimento
Qualidade da loja 0.52 Auxilio para encontrar produtos
0.52 Auxilio para alcangar produtos
0.50 Etiquetas legiveis nas prateleiras
0.47 Entrada e saida convenientes

0.45 Marcas conhecidas

0.43 Possibilidade de troca de produtos
0.41 Corredores amplos

0.41 Aceitar cheques

0.65 Variedade de lojas proximas

0.62 Temperatura ndo muito quente nem muito fria

0.61 Loja ndo muito cheia

0.50 Loja pequena que permita encontrar os produtos
Caracteristicas da loja 0.48 Lounge na loja

0.47 Lugar para sentar

0.46 | Variedade limitada que permita encontrar os produtos
0.45 Equipe de vendas de mesma idade

0.44 Loja préxima ao lar

822 Aceitar cupom (de descpntos) o
Rl T —— 0' 66 Descontos para consumidores d.e terceira 1flade ‘
' Gosta de lojas de descontos, pois o balconista o deixa a vontade
0.61 Promocgdes (precos remarcados)

0.83 Entrega em casa

0.77 Pedidos por telefone

0.75 Oferece transporte a loja
0.53 Pode andar até a loja

0.44 Embalagem para levar

0.43 Estacionamento conveniente

Atributos de servigo

Peso do fator: + 0.30 = significativo na amostra > 0.50; + 0.40 = mais importante; + 0.50 = muito significativo.

Fonte: Oates; Shufeldt; Vaugt (1996).

No contexto do leiaute da loja, consumidores com pouco tempo e alta mobilidade
requerem espagos diferentes daqueles consumidores que compram por lazer em lojas de

descontos e seletivamente em periodos promocionais. As diferencas de género no estilo de



compras podem justificar mudancas especificas de formatos e alocagdo de espago em lojas de
confecgoes. Todavia, por questdes econdmicas os varejistas usualmente adotam uma
padronizac¢do de apelo no design e leiaute no interior das lojas, com o auxilio de profissionais
da 4rea. Em geral, a base desta estrutura surge a partir de uma estratégia de marca individual
de um varejista. Formatos ¢ leiaute de produtos sdo tipicamente definidos internamente como

uma funcao de tomada de decisdao operacional de varejo (NEWMAN; FOXALL, 2003).

Um dos fatores que destaca o publico de terceira idade por sua atratividade ao
mercado dedicado a produtos de aparéncia ¢ o fato de este segmento ser relativamente um
pesado consumidor roupas, especialmente quando comparado com bens duraveis. Lojas de
departamento e lojas especializadas sdo os tipos preferidos para compras de produtos de
aparéncia tanto para consumidores de terceira idade ligados & moda, quanto para aqueles que
ndo possuem consciéncia de moda. Varejistas devem dedicar mais aten¢do ao formato de
exposicao dos produtos no ponto de venda. Para atrair a atencdo dos consumidores de terceira
idade, agdes de ponto de venda, como a utilizacio de manequins com roupas de moda
adequadas a este segmento, serd util para atrair sua atencdo, bem como a utilizagdo de

imagens de celebridades mais velhas na decoragdo das lojas (GRECO, 1986).

Iyer (1989) atenta para a influéncia do ambiente de varejo sobre o comportamento do
consumidor, favorecendo a compra ndo planejada de alguns produtos. A diferenga entre o
planejamento prévio de compras do consumidor e a realizagdo efetiva das compras pelo
mesmo ¢ afetada pela combinacdo da influéncia exercida pelo ambiente de varejo com a
disponibilidade de tempo do consumidor. Assim, redes de varejo estrategicamente estruturam
as variaveis que compdem seu ambiente, tais como corredores amplos, etiquetas com
informagdes claras, ilhas de produtos, pontas de gondolas, design, espacamento ¢ altura de
prateleiras, agrupamento e posicionamento favoravel de produtos visando influenciar
positivamente o processo de compra por parte dos consumidores. A exposicdo dos
consumidores aos estimulos da loja propicia o reconhecimento de necessidades que ndo

haviam sido manifestadas anteriormente (IYER, 1989).

O impacto que o ambiente da loja pode causar no estado emocional dos consumidores
durante o processo de compra podera desencadear alteragdes entre suas intengdes de compras
e as compras efetivamente executadas. A resposta cognitiva na loja e a percep¢do dos

consumidores sobre fatores ambientais como iluminagao, projecdo de cores, mercadorias e



equipe de vendas sdo fatores importantes no que se refere ao estado emocional do consumidor

no momento da compra (SHERMAN; MATHUR; SMITH, 1997).

Para Baker, Grewal e Parasuraman (1994), os elementos que compdem o ambiente de

loja se dividem em trés categorias diversas, conforme descrito abaixo.

e Fatores Sociais — envolvem todas as pessoas presentes no ambiente da loja,

inclusive a equipe de vendas.

o Fatores de design — englobam os estimulos ndo visiveis que compdem o ambiente
da loja, tais como iluminag¢ao, odores, temperatura, etc.

o Fatores de ambiente — sido todos os fatores visuais da loja, como as cores, a

organizagdo dos produtos, a limpeza, o espaco, entre outros.

Em uma pesquisa realizada por Baker, Parasuraman, Grewal e Voss (2002) sobre a
influéncia do ambiente de varejo a propodsito dos critérios de escolha de loja, foram utilizados

como elementos de ambiente as seguintes variaveis:

Tabela 4 - Elementos de ambiente de varejo que influenciam a escolha de loja

Elementos Variaveis

Funcionarios bem vestidos
Funcionarios amigaveis

Percep¢io sobre funcionarios
Funcionérios prestativos

Projeto de cores prazeroso
Facilidades atrativas

Percep¢ao sobre Design
Organizagdo das mercadorias

Musica agradavel
Musica apropriada

Percepg¢io Musical
Musica aborrecida

Percepcdo
Custo de T st Esfor¢o de compra
usto de Tempo / Estorc¢o Sacrificio de tempo

Esfor¢o de busca

Atmosfera desagradavel

Percep¢ao de Custo Psicologico Atmosfera insatisfatoria
Atmosfera desconfortavel

Presentes caros

Percepcio de Custo Financeiro Custo muito alto
Bom tratamento
= . . Atengdo personalizada
Percep¢io de Qualidade do Servico Pessoal Servico de alta qualidade

Pronto atendimento

Presentes de alta qualidade

Percep¢io de Qualidade dos Produtos Produtos com bom acabamento
Precos justos para presentes
Percep¢io de Valor dos Produtos Valor justo

Presentes acessiveis

Desejo de recomendar
Desejo de comprar

Intengées em relagio a loja
Prazer em comprar

Fonte: Baker; Parasuraman; Grewal e Voss (2002).



Spangenberg, Crowley e Henderson (1996) atentam para a importancia da presenca ou
auséncia de odores no ambiente da loja, pois eles impactam diretamente sobre trés dimensdes
da percepcdo dos consumidores: a qualidade afetiva da fragrancia (quao prazerosa ela ¢ para
os consumidores), a capacidade de provocar respostas psicologicas e sua intensidade (se €
demasiadamente forte ou se ¢ sutil). Embora a presenca ou auséncia de fragrancias na loja
afete consistentemente o comportamento e¢ a percep¢ao dos consumidores em relagdo ao
ambiente, a natureza da fragrancia ¢ pouco significativa (SPANGENBERG; CROWLEY;
HENDERSON, 1996). Além da capacidade de otimizar o prazer da experiéncia de compra, o
odor do ambiente de varejo pode também atrair a atencdo do consumidor para produtos
especificos. O odor pode prover informagdes concretas sobre a presenga e as caracteristicas de
um ou mais produtos proximos ao consumidor. Assim, 0 aroma serve como uma pista que
ativa informagdes cognitivas e afetivas sobre determinados produtos (SCHIFFERSTEIN;
BLOK, 2002). Um estudo realizado com o objetivo de mensurar o impacto dos odores no
ambiente profissional sobre a capacidade olfativa de seus freqiientadores comprovou que,
mesmo funcionérios de lojas de perfumes, submetidos a uma jornada didria em ambiente com
diversos odores, ndo sofrem prejuizo de sua habilidade olfativa (HUMMEL; GUEL;
DELANK, 2004).

Para facilitar a analise dos atributos do ambiente de varejo apresentados pelos diversos

autores, segue abaixo a sintese dos elementos que compdem o ambiente de varejo:



Tabela 5 -Sintese dos elementos que compéem o ambiente de varejo emanados da

revisao de literatura

Elementos Variaveis Autores
Dimensao dos corredores
Organizagao da loja
?A%f:izcéadgiégaﬁo interior da loja Sanzi, 2006;
Equipamentos ge ossui ] Keillor, Parker, Erffmeyer, 1996;
qup que p Lovelock, Wright, 2001;
Leiaute atraente . .
Circulagdo sem obstaculos Sinha Banerjee, 2004;
.(;~ ) Oates; Shufeldt; Vaugt, 1996;
. Exposi¢ao das mercadorias
Leiaute Ihas de produtos Iyer, 1989;
pro¢ Sherman, Mathur, Smith, 1997;
Pontas de gondolas
. Baker, Grewal e Parasuraman, 1994;
Espacamento e altura de prateleiras .
. . Baker, Parasuraman, Grewal e Voss, 2002;
Agrupamento e posicionamento favoravel de produtos
H . . Greco, 1986.
Etiquetas legiveis nas prateleiras
Projeto de cores prazeroso
Manequins com roupas adequadas a terceira idade
Utiliza¢@o de imagens de celebridades de terceira idade na decorag@o das lojas
Atmosfera agradavel Hoffman, Turley, 2002;
Temperatura ndo muito quente nem muito fria Lovelock, Wright, 2001;
Atmosfera Loja ndo muito cheia Sinha, Banerjee, 2004;
Produtos de Qualidade Keillor, Parker, Erffmeyer, 1996;
Variedade de escolha na loja Oates; Shufeldt; Vaugt, 1996;
Comportamento dos consumidores Baker, Grewal e Parasuraman, 1994,
Equipe de vendas com bom conhecimento
Auxilio para encontrar produtos
Auxilio para alcangar produtos
Equipe de vendas de mesma idade Hoffman, Turley, 2002;
Caixas rapidos e convenientes Lovelock, Wright, 2001;
Caixas amigaveis Sinha, Banerjee, 2004;
Comportamento do funcionario Keillor, Parker, Erffmeyer, 1996;
Equi Conhecimento dos vendedores sobre produtos Oates, Shufeldt, Vaugt, 1996;
quipe Disponibilidade da equipe Sherman, Mathur, Smith, 1997,
Funcionarios bem vestidos Baker, Grewal e Parasuraman, 1994;
Funcionarios amigaveis Baker, Parasuraman, Grewal e Voss, 2002;
Funcionarios prestativos Wong, Sohal, 2006;
Bom tratamento Bell, Mengug, Stefani, 2004.
Atengdo personalizada
Servigo de alta qualidade
Pronto atendimento
. - Sinha Banerjee, 2004;
Boa iluminagdo X
Tuminagio | Iluminagdo adequada a0 ambient Sanzi, 2006;
uminagao Pu . ?Q? adequada ao ambiente Sherman, Mathur, Smith, 1997,
rojegdo de cores Baker, Grewal e Parasuraman, 1994.
Ambiente bem organizado Sinha Banerjee, 2004;
Limpeza do ambiente Sanzi, 2006;
Organizagao Loja pequena que permita encontrar os produtos Oates, Shufeldt, Vaugt, 1996;
Variedade limitada que permita encontrar produtos Baker, Grewal e Parasuraman, 1994;
Facilidade de localizagdo de produtos Baker, Parasuraman, Grewal e Voss, 2002.
A . . Baker, Grewal e Parasuraman, 1994;
Presenca ou auséncia de odores no ambiente da loja
. . A . Spangenberg, Crowley e Henderson, 1996;
Qualidade afetiva da fragrancia )
Odores R C Hummel, Guel, Delank, 2004;
Capacidade de provocar respostas psicologicas .
Intensidade do odor Pullman, Gross, 2004;
odo Schifferstein, Blok, 2002.
Percep¢io erls?ca agradayel Baker, Parasuraman, Grewal e Voss, 2002.
. Musica apropriada
Musical .. . Pullman, Gross, 2004.
Musica aborrecida
Proxima a lojas de qualidade
Variedade de lojas proximas
Lounge na loja Sinha, Banerjee, 2004;
Facilidades Lugar para sentar Oates, Shufeldt, Vaugt, 1996.

Entrada e saida convenientes
Marcas conhecidas
Possibilidade de troca de produtos




3 METODOLOGIA

Para atingir os objetivos aos quais o trabalho se propde, foi utilizado o método de
pesquisa qualitativa, de natureza exploratéria, através da técnica de entrevistas em
profundidade. A aplicagdo desta técnica permitiu a identificagdo das caracteristicas mais
importantes quanto ao perfil do consumidor de terceira idade e seu comportamento de compra
e consumo. Apos esta etapa, foi desenvolvida uma fase complementar utilizando a mesma
técnica de entrevistas em profundidade com especialistas em varejo, que complementou os
resultados obtidos anteriormente. Estas informacdes permitiram desenvolver uma analise

sobre a ambientacdo da loja de varejo mais adequada ao mercado de terceira idade.

3.1 PESQUISA EXPLORATORIA QUALITATIVA

A escolha de uma pesquisa exploratoria qualitativa deu-se especialmente pela
importancia de investigar o consumidor de terceira idade e sua relagdo com o varejo. A falta
de dados preliminares sobre qual seria a ambientacdo da loja de varejo ideal para satisfazer as
necessidades do mercado de terceira idade indicou que o estudo exploratdrio deste mercado

poderia revelar informagdes importantes sobre este publico consumidor e seu comportamento.

Cooper e Schindler (2003) afirmam que os estudos exploratdrios podem ser aplicados
em pesquisas de areas tdo novas ou tdo vagas que levem o pesquisador a fazer uma
exploragdo sobre o assunto para compreender melhor o problema a ser analisado. Importantes
variaveis podem nao ser conhecidas ou ndo estar totalmente definidas em relacao ao segmento
a ser investigado, podendo ser necessario um processo de levantamento de hipdteses a serem
investigadas. O pesquisador pode também explorar para ter certeza de que seja significativo
investir em uma determinada area. A relagdo dos consumidores de terceira idade com as redes
de varejo atuais podem apontar variaveis ainda nao exploradas por estudos anteriores ou ainda
permitir conhecer pardmetros do comportamento de compra e consumo deste mercado até

entdo desconhecidos.



Malhotra (2001) define a pesquisa exploratdria como aquela que tem por objetivo
explorar um problema ou uma situacdo para prover critérios e compreensao. A pesquisa
exploratdria pode ser usada com a finalidade de formular um problema ou defini-lo com
maior precisdo, para identificar cursos alternativos de acdo, desenvolver hipdteses, isolar
variaveis e relagdo-chave para exame posterior, obter critérios para desenvolver uma
abordagem do problema ou estabelecer prioridades para pesquisas posteriores. A situagao
estudada durante o desenvolvimento desta pesquisa consistiu em prover parametros para a
analise da relacdao dos consumidores de terceira idade com o ambiente que compde as redes de

varejo atuais, o que confirmou a adequacdo da pesquisa exploratdria a este estudo.

Em geral, informa Malhotra (2001), a pesquisa exploratoria ¢ significativa em
qualquer situacdo da qual o pesquisador ndo disponha do entendimento suficiente para
prosseguir com o projeto de pesquisa. A pesquisa exploratoria ¢ caracterizada por
flexibilidade e versatilidade com respeito aos métodos, porque nao siao empregados
protocolos e procedimentos formais de pesquisa. Na pesquisa exploratdria os pesquisadores
estdo sempre alerta para novas idéias e dados. A flexibilidade e a versatilidade proporcionadas
pela pesquisa exploratoria satisfazem perfeitamente uma proposta de desenvolvimento de

trabalho em uma area até entdo pouco explorada cientificamente, como ¢ o caso da relagao

estabelecida entre consumidores de terceira idade e redes de varejo atuais.

Seguindo o objetivo deste estudo de conhecer as caracteristicas do ambiente de loja de
varejo mais adequadas ao mercado de terceira idade, Trujillo (2001) afirma que nao ¢ demais
reafirmar que as pesquisas qualitativas buscam investigar quais sdo as qualidades presentes. A
partir desta defini¢do ¢ possivel caracterizar os dois tipos de pesquisa sem a obrigatoriedade

de descrever as técnicas utilizadas em cada tipo.

Com efeito, continua Trujillo (2001), mencionando que uma pesquisa qualitativa ird
verificar quais caracteristicas estdo presentes, hd uma defini¢do suficiente. A pesquisa
qualitativa nasceu para identificar o que pertence € o que nao pertence ao assunto pesquisado.
Seus resultados sdo apresentados em termos de presenca ou auséncia. Na pesquisa qualitativa
ndo ¢ importante o qudo presente estd, mas se faz parte ou ndo faz parte do assunto
pesquisado. Conhecer quais caracteristicas estdo presentes entre as varidveis que compdem o
perfil do consumidor de terceira idade e suas necessidades em relagdo ao varejo sera de

fundamental importancia para a realizacao deste estudo.



Cooper e Schindler (2003) atentam para a importancia da busca de dados secundarios
no desenvolvimento de estudos exploratorios. Analises de estudos realizados por terceiros
otimizam o conhecimento sobre a area a ser investigada e evitam investir na coleta de dados
primarios iguais aos de estudos exploratdrios ja realizados anteriormente. Em funcdo das
observagdes do autor, o desenvolvimento desta pesquisa foi permeado por uma ampla analise
de pesquisas anteriores realizadas no mesmo sentido. Uma revisdo tedrica englobando
publicacdes de estudos de autores nacionais e internacionais sobre o mercado de terceira idade

foi fundamental para o desenvolvimento desta pesquisa.

Ao considerar o escopo da pesquisa qualitativa, continuam Cooper e Schindler (2003),
diversas abordagens sdo adaptaveis das questdes de administragdo para a pesquisa
exploratdria, tais como entrevistas detalhadas, observacao do participante, filmes, fotografias

e videoteipe, entre outras.

As entrevistas em profundidade demonstram ser a técnica de pesquisa mais adequada
para alcancar os objetivos deste trabalho, especialmente em fun¢do da amplitude de
informagdes surgidas durante a aplicagdo desta técnica, que puderam ser cuidadosamente
analisadas posteriormente através de gravagdes de audio contendo relatos dos consumidores
participantes. A fim de complementar os resultados obtidos durante esta primeira etapa,
posteriormente foi desenvolvida uma etapa de entrevistas em profundidade com especialistas

em varejo.

3.2 ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

A possibilidade de proporcionar momentos de revelagdo de sentimentos e
pensamentos mais profundos por parte dos consumidores e especialistas em varejo tornou a
técnica de entrevistas em profundidade extremamente atraente para o desenvolvimento desta
pesquisa. Ter acesso as questdes mais intimas dos consumidores de terceira idade, suas
necessidades e desejos em relacdo ao varejo foi de fundamental importancia para que este

trabalho atingisse os objetivos aos quais se propos.



Entrevistas em profundidade sdo realizadas pessoalmente com o entrevistado, com o
objetivo de explorar dimensdes de seu comportamento. Esta técnica requer profissionais
altamente qualificados, pois € necessario que ele interaja com o entrevistado de forma fluente,
por meio de um roteiro flexivel em uma entrevista ndo estruturada. O assunto deve ser
investigado a fundo, e o entrevistador deve utilizar cada resposta oferecida pelo entrevistado

como estimulo a novas questdoes (PARENTE, 2000).

Para Mattar (1995), o sucesso do processo de coleta de dados esta ligado diretamente a
qualidade da equipe contratada para realizar o trabalho. E necessario ter uma equipe bastante
qualificada e treinada sobre os objetivos da pesquisa para que os dados sejam
satisfatoriamente coletados, cumprindo prazos e or¢amentos. O perfil e as qualificagdes da
equipe de coleta de dados varia de acordo com a técnica utilizada. De todas as técnicas de
coleta de dados, a entrevista pessoal ¢ a mais delicada em relacdo ao perfil dos
entrevistadores. A aplica¢ao de entrevistas pessoais prevé problemas especificos em relagao
ao recrutamento, selecdo e supervisdo dos entrevistadores. Uma selecdo inadequada de
entrevistadores € capaz de comprometer totalmente os resultados da pesquisa. O processo de
aplicacdo da técnica de entrevista pessoal se baseia na inter-relagdo pessoal entre duas

pessoas.

Para Malhotra (2001), a técnica de entrevista em profundidade ¢ direta e pessoal, onde
um unico respondente ¢ avaliado por um entrevistador altamente qualificado para descobrir

suas crengas, atitudes, motivagoes e sensagdes referentes a um determinado tépico.

Ja Parente (2000) lembra que nas entrevistas pessoais hd uma interacdo pessoal entre
entrevistador e entrevistado. A utilizagdo deste método permite a aplicacdo de entrevistas

mais longas, proporcionando conseqiientemente um volume maior de informagdes coletadas.

O presente estudo teve a técnica de entrevista em profundidade aplicada durante duas
etapas distintas, tendo sido a primeira com consumidores de terceira idade, e a segunda
dedicada a profissionais especializados em varejo. Os resultados da aplicagdo desta técnica
foram bastante uteis na identificagdo da configuragdo do ambiente de loja de varejo mais

adequado ao mercado de terceira idade.



Para atingir o propdsito desta pesquisa, foi desenvolvido um roteiro flexivel em uma
entrevista ndo estruturada, conforme indica Parente (2000) com o objetivo de identificar nos
depoimentos de consumidores de terceira idade e profissionais de varejo suas percepgdes
sobre o mercado consumidor de terceira idade, sobre seu comportamento de compra e
consumo, seu conhecimento sobre redes de varejo focadas no atendimento deste publico e
sobre as possiveis composi¢oes do ambiente de varejo de confec¢des para satisfazer as

necessidades deste segmento.

Para efeito da primeira etapa desta pesquisa, foram considerados de terceira idade,
consumidores situados na faixa etaria acima dos 54 anos. O tipo de varejo analisado durante
esta pesquisa foi o varejo de confecgdes. A preferéncia se justifica em funcdo de redes de
varejo de confecgdes serem mais facilmente diferenciadas pelos consumidores. Foi
fundamental buscar um perfil o mais préximo possivel entre os membros das entrevistas para
evitar distor¢coes, assim também ficou definida a renda mensal dos consumidores

participantes, que esteve na faixa entre 05 e 10 salarios minimos.

Os consumidores identificados através do perfil desejado foram abordados pelo
proprio pesquisador, que justificou os motivos e procedimentos envolvidos no

desenvolvimento desta pesquisa.

As entrevistas em profundidade aplicadas aos consumidores de terceira idade foram
desenvolvidas com base nos elementos do ambiente de varejo listados na tabela 5 do presente

trabalho e seu roteiro est4 identificado como apéndice A no presente trabalho.

Durante a primeira fase de pesquisa, foram desenvolvidas 16 entrevistas validas com
consumidores de terceira idade. Estes encontros ocorreram na cidade de Porto Alegre, onde
cada um dos entrevistados concordou em participar do processo e autorizou a documentagao
das respostas através de gravagdes de dudio, que facilitaram as andlises posteriores sobre os

desejos e necessidades dos consumidores de terceira idade.

Apbs a primeira etapa de entrevistas com consumidores de terceira idade, foi
desenvolvida uma etapa complementar utilizando a mesma técnica, porém, desta vez
abordando profissionais especializados em varejo. Estes profissionais foram selecionados a

partir de indicacdes de entidades de classe que englobam profissionais de varejo do segmento



de confeccdes, tais como a Camara de Dirigentes Lojistas de Porto Alegre e Sindilojas —

Sindicato do Comercio Varejista de Porto Alegre.

Durante a segunda etapa de entrevistas, foram abordados 5 profissionais de varejo que
responderam a questdes estruturadas também com base nos elementos do ambiente de varejo
listados na tabela 5 do presente trabalho de pesquisa. A estes profissionais foram apresentados
inicialmente os resultados obtidos durante a etapa de entrevistas com consumidores de
terceira idade. Apds sua interagdo com os aspectos relevantes do ambiente de varejo de
confecgdes listados por representantes deste segmento, foi aplicado aos profissionais de
varejo o roteiro identificado como apéndice B do presente trabalho, documentado através de

gravacdes de 4udio.

As informacdes emanadas das respostas dos profissionais de varejo permitiram uma
analise conjunta de duas percep¢des complementares sobre o tema ambiente de varejo de
confec¢des para o segmento de terceira idade, otimizando os resultados desta pesquisa e

permitindo que a mesma atingisse seus propdsitos com sucesso.

Enquanto os dados obtidos durante a primeira fase explicitaram as necessidades e
desejos do consumidor de terceira idade em relacdo ao ambiente de varejo, a etapa seguinte
apresentou as possibilidades de composi¢do de ambiente de varejo que mais favorecem a
satisfacdo das necessidades do consumidor de terceira idade. A integragdo destas duas visdes
sobre o mercado de terceira idade como consumidor de varejo de confecgdes permitiu o
desenvolvimento de uma sugestdo de modelo de ambiente de loja ideal para este segmento,
embasado tanto em necessidades e desejos dos consumidores de terceira idade, quanto na

visdo de profissionais de varejo.

3.2.1 Roteiro para Entrevistas em Profundidade

Embora a categorizacdo dos componentes dos dados analisados ndo seja uma etapa
obrigatoria de toda e qualquer analise de conteudo, a maior parte dos processos de analise se
organiza ao redor de um processo de categorizagdo (BARDIN, 1977). A categorizagdo ¢ um

processo de classificacdo dos elementos de um conjunto por agrupamento conforme o género



sob um titulo genérico em razao dos critérios comuns a estes elementos. Para efeito do
desenvolvimento do roteiro de entrevistas em profundidade, foi adotado o critério de

categorizacdo semantico, agrupando os elementos em categorias tematicas (BARDIN, 1977).

A partir da revisao de literatura que compde este estudo, emanaram as seguintes

categorias referentes aos elementos que compdem o ambiente de loja:

o Leiaute

e Atmosfera

e Equipe

e [luminagdo

e Organizagao

e Odores

e Percepcao Musical

e Facilidades

Estas categorias identificadas durante a revisdo de literatura, complementadas com
praticas de mercado no varejo compuseram a base estrutural do roteiro das entrevistas em

profundidade aplicadas aos consumidores de terceira idade.

3.3 ANALISE DE DADOS

A analise exploratoria de dados sera utilizada durante a execu¢do desta pesquisa por
adaptar-se a sua natureza qualitativa. Segundo Cooper e Schindler (2004), a técnica de analise
exploratoria de dados ndo sé € uma perspectiva de analise de informagdes, como também ¢
um conjunto de técnicas (COOPER; SCHINDLER, 2004). O objetivo principal da analise de
dados ¢ prover informacdes que auxiliem a abordagem do problema em estudo, neste caso a
configuracdo do ambiente de varejo mais adequada ao mercado de terceira idade

(MALHOTRA, 2001).



A flexibilidade caracteristica da analise exploratoria de dados ¢ um dos atributos
importantes para responder aos modelos revelados durante as diversas interagdes que
compdem este processo de pesquisa. Os resultados obtidos através da aplicagdo da técnica de
entrevista em profundidade com consumidores de terceira idade e com profissionais de varejo
poderdo valer-se desta técnica pela falta de rigidez de sua estrutura, que permitird a
visualiza¢ao de diversas possibilidades quanto ao ambiente de loja de varejo para o mercado

de terceira idade (COOPER; SCHINDLER, 2004).

Através dos resultados obtidos com a aplicagdo da técnica de entrevista em
profundidade sera possivel identificar as necessidades e desejos dos consumidores de terceira
idade em relacdo as redes de varejo, enquanto a etapa de entrevistas em profundidade com
profissionais especializados em varejo deverd prover informagdes quanto as possibilidades de
formata¢ao do ambiente de loja de varejo. A andlise conjunta das informagdes obtidas em
ambas etapas devera permitir a identificagdo do ambiente de loja varejo mais adequado ao

mercado de terceira idade.



4 ANALISE DOS RESULTADOS

As andlises dos resultados que compdem esta fase da pesquisa foram desenvolvidas
com base nas informagdes emergentes das entrevistas em profundidade com consumidores de
terceira idade. Apos, foi desenvolvida uma segunda analise onde as informagdes obtidas
durante as entrevistas com consumidores de terceira idade foram complementadas com os
elementos emanados das entrevistas com profissionais especializados em varejo, a fim de
propor um modelo de organiza¢do dos atributos que compdem o ambiente de varejo mais

adequado ao mercado de terceira idade.

O perfil estabelecido para a aplicagcdo das entrevistas com consumidores de terceira
idade previu pessoas com idade acima de 54 anos, com renda média mensal entre 05 ¢ 10
salarios minimos, residentes na cidade de Porto Alegre. Ao todo foram realizadas 16
entrevistas validas com consumidores deste segmento. A definicio da quantidade de
entrevistas se deu em fun¢do da qualidade das respostas dos entrevistados, cujo conteudo
passou a ter caracteristicas comuns apos a décima entrevista. O quadro abaixo relaciona todos

os consumidores de terceira idade entrevistados durante a primeira fase de pesquisa.

Tabela 6 - Perfil dos consumidores de terceira idade entrevistados na primeira fase de

pesquisa

Nome Idade Sexo
Dorila 76 anos Feminino
Vera 56 anos Feminino
Roberto 63 anos Masculino
Teresinha 63 anos Feminino
Lino 64 anos Masculino
Mercedes 78 anos Feminino
Emilio 80 anos Masculino
Neiva 55 anos Feminino
Cirlei 63 anos Feminino
Cleide 75 anos Feminino
Avelino 73 anos Masculino
Edith 70 anos Feminino
Teresa 55 anos Feminino
Daicy 62 anos Feminino
Tania 60 anos Feminino
Hilda 78 anos Feminino




A aplicagao da técnica de entrevista em profundidade com consumidores de terceira
idade permitiu identificar pontos importantes da composicdo do ambiente de varejo de
confecg¢des para este segmento, bem como conhecer particularidades de seu comportamento

em situagdes de compra e consumo.

Em todas as entrevistas realizadas para esta pesquisa, os grandes magazines de
confecgdes foram citados como primeira op¢ao de experiéncia de compra, tanto para situagdes

de experiéncia de compra positiva, quanto para experiéncia de compra negativa.

O comportamento de compra relatado durante as entrevistas diferiu entre os homens e
as mulheres de terceira idade. O niumero de mulheres entrevistadas durante a realizagao da
pesquisa foi superior ao nimero de consumidores do sexo masculino. Esta disparidade ¢
justificada por Blackwell, Miniard e Engel (2005) em fun¢ao da maior expectativa de vida das
mulheres, que em muitos casos passam a viverem sozinhas em funcdo da viuvez,

especialmente quando ultrapassam os 75 anos de idade.

As mulheres demonstraram maior interesse em moda e maior freqiiéncia de compra de
produtos de confeccao. Possivelmente este comportamento seja justificado pela percepcao de
auto-imagem das mulheres de terceira idade, que véem a si mesmas como consumidoras
ativas, conforme pesquisa realizada por Walker (2005). Para Blackwell, Miniard ¢ Engel
(2005), estas consumidoras idosas estdo criando um novo e promissor mercado de solteiros. A

afirmac¢ao da consumidora Daicy, de 62 anos aponta esta tendéncia de mercado:

“A mulher adora ir a loja, é parte da natureza dela. Ela tem que dar uma
passadinha pra ver o que chegou de novidade. Isso ndo quer dizer que ela va levar,
mas em geral acaba levando alguma coisinha”.

Roberto, de 63 anos, complementa a analise, dizendo:

“Eu acho que a mulher tem uma necessidade maior de comprar. A minha mulher
compra produtos que chega a ndo usar e doa ainda no pacote”.

Ao contrario das consumidoras de terceira idade, os consumidores masculinos deste
segmento entrevistados para esta pesquisa adotaram uma postura passiva em relagdo as
compras de produtos de confeccdo. Em geral eles recebem presentes de suas esposas, filhas,

noras ¢ netas e nao sentem necessidade de freqiientar o ambiente de loja. A afirmagdo do



consumidor Lino, de 64 anos, ilustra perfeitamente esta passividade do consumidor masculino

em relacdo as compras de produtos de confecgao:

“Ela (a esposa) é quem compra as minhas roupas. Se ndo, uma cal¢a, uma camisa,
um casaco e esta feito. Eu ndo gosto de fazer compra! E muito chato ficar ali de
nhe nhe nhe: Ter que comprar, escolher, experimentar...¢ aquela chatisse!”

Alguns consumidores de terceira de idade do sexo masculino afirmaram, inclusive,
que ao atingir uma determinada idade, podem permitir desapegar-se de conceitos de moda e
deixam de preocupar-se com a critica alheia, o que lhes proporciona uma maior sensacao de
liberdade, em relacdo a composicdo de seu vestuario. De toda forma, existe um conjunto de

preferéncias que permite uma definicdo mais apurada das lojas de varejo.

Neste sentido, objetivando otimizar a compreensdo dos conceitos que envolvem o
comportamento dos consumidores de terceira idade, tanto em questdes referentes a sua
relacdo com o varejo de confecgdes, quanto a cada um dos elementos de varejo emanados da
revisdo de literatura e abordados durante a aplicagdo das entrevistas desta primeira etapa de

pesquisa, foram desenvolvidas analises segmentadas por categoria detalhadas a seguir.

4.1 DIMENSOES

Para Sanzi (2006), o conceito de leiaute engloba atributos como organizagdo do
ambiente, dimensdo dos corredores, circulagdo sem obstaculos, exposi¢do das mercadorias e
limpeza do ambiente. A fim de aprofundar o conhecimento sobre a percepcao dos
consumidores de terceira idade em relagdo ao ambiente de varejo, o atributo “organizacdo”
sera analisado individualmente a seguir, enquanto o conceito genérico de leiaute terd seus
resultados organizados neste primeiro item. Keillor, Parker e Erffmeyer (1996) e Lovelock
(1996) associam o leiaute da loja a facilidade de uso de seus beneficios por parte dos

consumidores.

Para Sinha e Banerjee (2004) o leiaute do ambiente de varejo deve ser agradavel, ja
que os consumidores procuram lojas confortaveis, que facilitem o processo de escolha e

decisdo de compra dos produtos (SINHA; BANERIJEE, 2004).



O leiaute das lojas € estruturado com base em seus consumidores-alvos, pois a escolha
das lojas por parte dos consumidores ocorre em funcdo da marca que cada loja representa em
sua percepcao. Assim, a importancia da reagdo dos consumidores ao leiaute dos produtos na
loja e seu impacto sobre as vendas sdo evidentes (NEWMAN; FOXALL, 2003). Durante a
pesquisa, os consumidores de terceira idade demonstraram uma percepcao bastante positiva

em relacdo ao leiaute das redes de varejo de confecgdes que freqlientam.

Em geral, o leiaute das lojas de confecc¢des, especialmente aquelas de departamentos
foi considerado bonito e agradavel pelos consumidores de terceira idade. A facilidade de
localizagao dos produtos dentro das lojas de departamento foi apontada como uma das
principais vantagens deste tipo de varejo. A entrevistada Teresinha, de 63 anos, por exemplo,
declarou que considera bastante facil andar nas lojas de departamentos e que encontra
prontamente os produtos que procura, tornando a experiéncia de compra um passeio bastante

agradavel.

A experiéncia de compra no ambiente de varejo ¢ influenciada também por elementos
fisicos que compdem o servico. Lovelock (1996) ressalta a importancia dos outros
consumidores que compdem o ambiente de varejo como atributos que englobam as

facilidades fisicas onde servigo ¢ desenvolvido.

Para Hoffman e Turley (2002) o impacto da atmosfera pode influenciar tanto o
comportamento de quem freqiienta o ambiente de varejo, quanto a qualidade do servigo
prestado. A importancia da atmosfera também foi destacada por Teixeira e Barbosa (2005)
que afirmam que a importancia deste atributo ¢ usualmente maior do que aquela percebida a

primeira vista.

Concordando com as afirmagdes dos autores acima, as respostas dos consumidores de
terceira idade destacam este atributo. Segundo eles, a presenca demasiada de consumidores no
ambiente de varejo ¢ prejudicial a experiéncia de compra do consumidor de terceira idade,
especialmente quando estes outros consumidores estdo em uma faixa etaria muito inferior as
suas proprias. O consumidor idoso precisa de tranqiiilidade para consumir. Declara¢des como
a de Daicy, 62 anos, afirmam ser dificil encontrar os produtos na loja devido a excessiva

presenga de jovens:



“Prefiro uma loja mais vazia, onde tem mais pessoas de mais idade. A loja que tem
muito jovem fica muito tumultuada. As vezes eu ndo consigo localizar as pegas
sozinha porque tem gente demais. Eu acho que a pessoa na faixa dos 60 anos fica
meio perdida porque a presenga do jovem é muito grande”.

Para Hilda, de 78 anos, a presenga de outros consumidores com perfis diferentes de

seu proprio tornam a experiéncia de compra bastante desagradével:

“Ndo gosto do tipo de gente que fregiienta essas lojas (de departamentos), ndo
gosto do comportamento destas pessoas. E muita gente na loja, e hd necessidade de
se ter um ambiente mais trangiiilo. Eu sou uma pessoa comum, mas comum com
um certo nivel de exigéncia”.

O desejo de maior qualificacdo para as equipes de atendimento em redes de varejo,
especialmente no que tange a interagdo com o consumidor de terceira idade e o auxilio a
localizagao de produtos (BURTT et ali, 1995) encontrou pleno respaldo nos resultados
obtidos através das entrevistas com consumidores de terceira idade. As diferentes énfases das
empresas de prestacdo de servigcos, como € o caso do varejo, podem afetar diretamente a
satisfacdo dos consumidores, especialmente quando englobam atributos de pessoas, como ¢ o

caso da equipe de atendimento (LOVELOCK, 1996).

Usualmente, um relacionamento firme entre a equipe de vendas de um varejo e seus
clientes tende a se estender por um longo periodo. Assim, a for¢a do relacionamento entre
consumidor e vendedor determinara na recomendag¢do da loja a outros clientes potenciais
(WONG; SOHAL, 2006). A interface de relacionamento entre clientes e vendedores no
ambiente de varejo € e continuara a ser um elemento fundamental na percep¢do de qualidade
de servico para o consumidor (BELL; MENGUC; STEFANI, 2004), especialmente no que

tange o mercado de terceira idade.

O conhecimento de produtos por parte dos vendedores pode ser bastante util ao
segmento de terceira idade, confirmando a importancia deste atributo apresentado por Keillor;
Parker e Erffmeyer (1996) e Baker, Grewal e Parasuraman (1994). Além do conhecimento das
mercadorias, a equipe de atendimento também tem o poder de influenciar o estado emocional

do consumidor no momento da compra (SHERMAN; MATHUR; SMITH, 1997).

Os consumidores de terceira idade entrevistados durante a pesquisa demonstraram ser

bastante exigentes em relacdo ao atendimento de vendedores e equipe de caixas nas lojas de



confecgoes. Os consumidores deste segmento querem ser bem atendidos, com paciéncia,
respeito e gentileza, e ndo toleram atendimentos agressivos, onde os vendedores tentam de
todas as formas fazer com que comprem produtos, mesmo quando estes ndo sdo aquilo que o
consumidor deseja. O atendimento ¢ um dos fatores decisivos sobre o retorno do consumidor
de terceira idade a um determinado varejo. Em uma pesquisa realizada por Lambert (1979)
com consumidores em idade acima de 55 anos sobre suas expectativas em relagao ao varejo, o
desejo de maior qualificacdo para as equipes de atendimento em redes de varejo,
especialmente no que tange a interagdo com o consumidor de terceira idade e o auxilio a

localizagao de produtos foi apontado como segunda prioridade.

Algumas declaragdes dos consumidores de terceira idade entrevistados durante esta
etapa da pesquisa comprovam a importancia da qualificagdo do atendimento e seu impacto

sobre a percepgao de experiéncia de compra para este segmento, tais como:

“Eu ja fui em uma loja que o atendimento foi muito ruim e ndo achei o produto que
eu queria. La eu ja ndo vou mais! A atendente ndo me deu muita atengdo, achei
meio grosseira. Sem paciéncia...” DORILA, 76 anos.

“Atendimento é fundamental! E ruim quando tu chegas em uma loja e pergunta por
uma blusa ou um vestido e o vendedor so diz que ndo tem e ndo oferece outra
opg¢do. Mas pior ainda é quando o vendedor fica te empurrando qualquer coisa. Eu
Jja comprei roupa que eu cheguei em casa e me perguntei: Mas por que eu comprei
isso? Depois tu ficas até com raiva da loja! O ideal é ter um vendedor que te ajude
a escolher os produtos, mas que ndo fique em cima, te sufocando”. EDITH, 70
anos.

“O que realmente incomoda o consumidor é a insisténcia, a pressdo do vendedor.
Isso incomoda! Geralmente quando a gente entra dentro de uma loja, ja sabe o que
quer. Dificilmente a gente entra numa loja indecisa. E ndo vai ser a pressdo do
vendedor que vai fazer a gente comprar. Nas lojas de departamentos a gente é que
tem que procurar os vendedores. Quando a gente os procura é pra dar uma
informacgado, e eles sdo bem pacientes...” DAICY, 62 anos.

Embora Sanzi (2006), Sinha e Banerjee (2004), Sherman, Mathur e Smith (1997) e
Baker, Grewal e Parasuraman (1994) tenham apontado a ilumina¢do como um dos atributos
relevantes em relacdo ao design de lojas de auto-servigo, este quesito foi considerado
simplesmente satisfatorio pelos consumidores de terceira idade, que afirmaram conseguir

inclusive ler os pregos com facilidade em fun¢do da iluminagido do ambiente.

A afirmagdo da consumidora Dorila, de 76 anos exemplifica o pouco destaque dado

pelos consumidores de terceira idade aos elementos ligados a iluminacao do varejo:



“E bem facil localizar o produto na loja (de departamentos). A loja é bem
organizada, bem iluminada, é facil de ver os pregos. Tudo é bem facil!”

Também ¢ importante destacar determinadas questdes referentes a organizaciao de
lojas de varejo, ja ilustradas pelos autores Sanzi (2006), Sinha e Banerjee (2004) e Baker,
Grewal e Parasuraman (1994). Os entrevistados discorreram sobre a necessidade de haver
espaco suficiente para transitar entre os expositores das lojas. Em alguns casos as redes de
varejo expdem demasiados produtos nos pontos de venda, limitando o espago de circulagao
dos consumidores e tornando a experiéncia de compra desagradavel para o segmento de

terceira idade.

A declaragao da consumidora Vera, de 56 anos, explicita a necessidade de um espago

adequado ao transito deste segmento:

“As vezes a loja é um pouco apertada. Eles botam muita coisa e os corredorzinhos
ficam muito apertados”.

Teresa, de 55 anos complementa a percepgao:

“Acho essas lojas muito cheias, muito atulhadas. Eu prefiro uma loja mais ampla”.

Embora Baker, Grewal e Parasuraman (1994), Spangenberg, Crowley e Henderson
(1996), Schifferstein e Blok (2002), Hummel, Guel e Delank (2004), ¢ Pullman e Gross
(2004) atentem para a importancia da presenga ou auséncia de odores no ambiente da loja,
este atributo nao encontrou relevancia na percep¢ao do segmento de terceira idade em relagao

ao ambiente de varejo.

Tampouco o atributo relacionado a presenga, auséncia ou adequag¢ido musical ao
ambiente de varejo e seu publico-alvo recebeu atencao especial por parte dos consumidores de
terceira idade, embora tenha sido considerado relevante pelos autores Baker, Parasuraman,

Grewal e Voss (2002) e Pullman e Gross (2004).

Tanto os atributos referentes a presenca, auséncia ou adequacao de odores existentes
no ambiente da loja de confec¢des, quanto a presenca, auséncia e adequagdo musical foram
quesitos considerados genericamente agradaveis, como parte do composto do ambiente de

varejo, sem que merecessem comentarios adicionais por parte dos entrevistados.
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Facilidades para descanso, assisténcia para compras, estacionamento, facilidade de
acesso e embalagem foram alguns dos quesitos listados por BURTT et ali (1995) e Lovelock
(1996) como atributos relevantes para os consumidores de terceira idade. Efetivamente
algumas facilidades oferecidas pelas redes de varejo foram apresentadas como decisivas para

a escolha de uma loja.

As facilidades oferecidas pelas redes de varejo de confecgdes comprovaram sua
importancia durante a realiza¢ao desta pesquisa. A habilidade de efetuar trocas e devolugdes
de produtos insatisfatérios apresentada por Greco (1986) encontrou respaldo pratico nas
afirmacdes de representantes do segmento de terceira idade, como comprovam as declaragdes

de Teresinha, 63 anos:

“Chego ali e compro o que eu acho que vai servir no pessoal da familia. Depois
chego em casa e o numero ficou pequeno...Levo de volta e troco sem problemas!
Facilita a compra exatamente pela possibilidade de troca”.

As opgoes de pagamento também foram apontadas como importantes facilidades por
parte dos consumidores de terceira idade, bem como a diversidade de produtos para outros
segmentos oferecida pelas lojas de departamentos, que permitem centralizar compras de
presentes para familiares e amigos em um mesmo local. Declaragdes de consumidores deste
segmento ilustram os beneficios obtidos pela diversidade de produtos e facilidades de

pagamento:

“Nas lojas de departamentos tem roupa pra crianga, pra senhora mais velha, pra
todos os tamanhos! A gente se acostuma a comprar la...” MERCEDES, 78 anos.

“Gosto de comprar (nas lojas de departamentos) pela facilidade do cartdo.
Também uso muito o cartdo presente: dou muito cartdo presente pra minha filha,
pros meus netos...” DORILA, 76 anos.

Apesar de ndo constar inicialmente na lista de atributos do ambiente de varejo, a
questao referente a qualidade dos produtos comercializados pelas redes de confecgdes foi um
dos quesitos de maior destaque entre os consumidores de terceira idade participantes da
pesquisa, conforme destacado previamente pelos autores Greco (1986), Walker (2005), Sinha
e Banerjee (2004), Keillor; Parker e Erffmeyer (1996) e Baker, Parasuraman, Grewal e Voss
(2002).
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A qualidade dos produtos comercializados pelas redes de varejo de confeccdo tem
forte influéncia sobre a satisfacdo dos consumidores de terceira idade em relacao a
experiéncia de compra e consumo. Mason e Bearden (1978) defendem a idéia de que a
relacdo custo e beneficio e a satisfagdo com a qualidade dos produtos sdo atributos de
decisivos para a escolha de um varejo, o que justifica a preferéncia destes consumidores por
lojas de departamento, ao invés de sentirem-se atraidos por lojas de descontos. Durante a
realizagdo da pesquisa, alguns consumidores deste segmento deixaram clara a primazia pela
qualidade das roupas que compram, mesmo que para adquiri-las seja necessario desembolsar
uma quantia um pouco maior. Estes consumidores alegam que gostam de comprar roupas de
estilo classico, que poderdo ser usadas em longo prazo, requerendo assim produtos de maior
durabilidade. Algumas declaragdes de consumidores de terceira idade confirmam a
importancia da qualidade dos produtos de confec¢des para o segmento de terceira idade,

conforme descrito abaixo:

“Existe uma relagdo entre a qualidade dos artigos e o prego. Eu aceito pagar mais

por um produto de melhor qualidade, que a roupa vai durar, e que vai se manter
bonita com o uso. O que eu quero é uma roupa diferente e se a loja ndo oferece o
que eu busco, eu nem entro!” TERESINHA, 63 anos.

“Eu ndo compro mais nessas lojas (de departamentos) porque a qualidade do
produto deixa muito a desejar. Tem que experimentar 20 roupas pra encontrar
uma. O tamanho e o corte sdo muito ruins, e o tecido também é horrivel. Tu lavas
uma ou duas vezes e ja parece velho. Cheguei a conclusdo que é melhor pagar caro
em uma roupa boa do que comprar coisas descartaveis. Eu gosto de butique, onde
se compra uma ou duas pegas porque é mais caro, mas sdo de qualidade. Vale a
pena!” NEIVA, 55 anos.

“Vale a pena pagar um pouquinho mais por um material bom, porque tu evita de ir
a costureira, comprar um tecido bom, paga mdo-de-obra... E muito justo pagar
mais por uma coisa boa”.HILDA, 78 anos.

A adequacao dos produtos de vestudrio as caracteristicas do consumidor de terceira
idade também foi apontada pelos consumidores de terceira idade como uma caréncia de
mercado. Corte das pegas, cores, estampas, formatos e tamanhos foram considerados

inadequados por alguns consumidores entrevistados:

“Esqueceram de nos da terceira idade! Canso de experimentar calgas jeans, mas a
cintura é la em baixo. Ndo é nada contra a moda, mas depois de certa idade tem
coisas que ndo da mais para usar... Ndo tenho motivo pra mostrar minha barriga
cheia de pelancas”. HILDA, 78 anos.
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A fim de facilitar a analise dos atributos do ambiente de varejo apresentados pelos

consumidores de terceira idade durante a aplicacdo das entrevistas em profundidade e pelos

diversos autores apreciados durante a etapa de revisdo de literatura, foi estruturada a tabela

abaixo onde estdo sintetizados os resultados referentes aos elementos que compdem o

ambiente de varejo:

Tabela 7 - Sintese dos elementos que compdem o ambiente de varejo relevantes para os

consumidores de terceira idade

Elementos Percepgoes Autores
O leiaute das lojas dos varejos de confecgdes foi considerado bonito e agradavel pelos Saljm’ 2006;
. L Keillor, Parker, Erffmeyer, 1996;
Leiaute consumidores de terceira idade. Lovelock. Wrisht. 2001:
A facilidade de localizagdo dos produtos dentro das lojas de departamento foi . » wrneht, o
considerada uma vantagem deste tipo de varejo Sinha Banerjee, 2004;
i Newman; Foxall, 2003.
O excesso de consumidores no ambiente de loja é prejudicial a qualidade da
Z;p?iréirtl;li rcrilz fgzlf;ii?oociz?jumldor de terceira idade. Ele considera desagradavel Lovelock (1996)
Atmosfera 4 - ) ) ) . Hoffman e Turley (2002)
Os consumidores deste segmento também sentem-se desconfortaveis caso o perfil dos .
. . . . L . . . Teixeira e Barbosa (2005)
outros consumidores seja muito diferente de si proprios. Uma loja onde haja muita
presenca de consumidores jovens faz com que o consumidor idoso sinta-se deslocado.
Os consumidores de terceira idade demonstraram-se bastante exigentes em relagao ao E:)l\l;t;lztclih’l égzs
atendimento de vendedores ¢ equipe de caixas nas lojas de confecgdes. Este segmento Wone: S(;hal 2006
quer ser bem atendido, com paciéncia, respeito e gentileza. Bell'gl\’/len i g Stefani. 2004
Equipe Nio toleram atendimentos agressivos, onde os vendedores tentam fazer com que Keilior' Pagrk(;e’r' Erffm’eyer 1996
comprem produtyos que ndo sdo aqullq que desejam. ) . Sherman: Mathur: Smith, 1997
O atendimento ¢ um dos fatores decisivos sobre o retorno do consumidor de terceira
idade a um determinado varejo Baker, Grewal e Parasuraman, 1994
) Lambert, 1979
Sanzi, 2006
R A iluminagdo das lojas de varejo foi considerada agradavel pelos consumidores de | Sinha; Banerjee, 2004
Iluminacéo ) . & P J
¢ terceira idade, facilitando a leitura dos pregos dos produtos constantes nas etiquetas. Sherman; Mathur; Smith, 1997
Baker; Grewal; Parasuraman, 1994
Os consumidores encontram com facilidade os produtos dentro da loja, especialmente
em varejos de departamentos. Sinha Banerjee, 2004;
Organizagio Ha casos as redes de varejo expdem demasiados produtos na loja, limitando o espago | Sanzi, 2006;
2 ¢
de circulagdo dos consumidores e tornando a experiéncia de compra desagradavel | Baker, Grewal e Parasuraman, 1994.
para o segmento de terceira idade.
Facilidades para trocar produtos, flexibilidade de pagamentos e a possibilidade de .
. . Burtt et ali, 1995
Facilidades encontrar diversos produtos para outros segmentos em uma mesma loja foram alguns Lovelock. 1996
dos destaques apontados pelos consumidores na preferéncia por um determinado ¢
. Greco, 1986
varejo.
Baker, Grewal e Parasuraman, 1994
Odores e Spangenberg; Crowley; Henderson, 1996
Percencio Foram considerados agradaveis como parte do ambiente de varejo de confecgdes, | Schifferstein; Blok, 2002
lf/lus?citl porém ndo receberam muita importancia por parte dos consumidores de terceira idade. | Hummel; Guel; Delank, 2004
Pullman; Gross, 2004
Baker, Parasuraman; Grewal; Voss, 2002
A qualidade dos produtos comercializados pelo varejo tem impacto direto sobre a
percepgao de experiéncia de compra do consumidor. Greco, 1986
O segmento de terceira idade prefere pagar mais caro e obter um produto de | Walker, 2005
Produto qualidade. Sinha; Banerjee, 2004

Os consumidores de terceira idade reclamam da falta de adequagdo dos produtos de
confec¢do em relagdo as suas necessidades, tanto em relagdo ao corte das pegas,
quanto aos tamanhos e estilos.

Baker; Parasuraman; Grewal; Voss, 2002
Keillor; Parker; Erffmeyer, 1996
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A seguir, serdo abordados os resultados das entrevistas com profissionais de varejo
que deverao proporcionar um ponto de vista complementar aos resultados obtidos durante a
pesquisa com consumidores de terceira idade em relacdo aos atributos de varejo mais

importantes para este segmento.

4.2 ANALISE ENTREVISTAS COM PROFISSIONAIS DE VAREJO

A fim de otimizar a elaboracdo de uma analise em relagdo as caracteristicas do
ambiente de varejo mais adequadas ao segmento de terceira idade, objetivo principal desta
pesquisa, foi desenvolvida uma etapa de pesquisas em profundidade complementar tendo
como respondentes especialistas em lojas de varejo. O cerne desta etapa da pesquisa foi obter
informacdes a partir do ponto de vista dos profissionais de varejo sobre seu grau de
conhecimento e sugestdes em relacdo ao consumidor de terceira idade e o ambiente de varejo

ideal para este mercado.

Primeiramente, antes de serem submetidos as questoes da entrevista em profundidade,
foi apresentado aos profissionais de varejo o resumo dos resultados obtidos durante a primeira
etapa de entrevistas, onde estd contida a sintese dos elementos que compdem o ambiente de
varejo relevantes para os consumidores de terceira idade, identificados na tabela 7 do presente
trabalho. Apds a familiarizacdo dos entrevistados com os resultados alcancados durante as
entrevistas com consumidores do segmento de terceira idade, os profissionais de varejo foram
questionados sobre qual seria o composto do ambiente de varejo ideal para o mercado de
terceira idade e estimulados a sugerir um modelo de loja considerando cada um dos atributos
de varejo apresentados como relevantes pelos consumidores deste segmento. O roteiro que
orientou as entrevistas com profissionais de varejo foi estruturado com base na tabela 5 deste
trabalho, onde estdo listadas todas as varidveis relacionadas ao ambiente de loja de varejo
identificadas durante a revisdo de literatura. O roteiro de entrevistas estd documentado no

apéndice B do presente trabalho.

Os profissionais de varejo foram selecionados através de indicacdes de membros de

entidades de classe ligadas ao varejo e empresas prestadoras de servigo ao setor. Todos os
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participantes da pesquisa sdo profissionais ativos com fungdes diretamente relacionadas ao
mercado varejista. Ao todo foram realizadas 05 entrevistas com profissionais deste segmento,

cujo detalhamento consta no quadro abaixo.

Tabela 8 - Perfil dos profissionais de varejo entrevistados na segunda fase de pesquisa

Cargo Atuagio em Varejo

Rede de varejo com atuagao nos estados do Rio Grande do

Gerente de Trade Marketing Sul e Santa Catarina

Empresa de inteligéncia de mercado especializada no
Gerente de Projetos Especiais | desenvolvimento de pesquisas para redes de varejo de

confecgoes.
Diretor CDL de Porto Alegre.
Assessora de Marketing Isijlde de varejo com atuagdo no estado do Rio Grande do
Gerente de Trade Marketing Rede de varejo de confec¢des com atuagdo nacional.

Dentre as percepcdes dos profissionais de varejo em relacdo ao mercado de terceira
idade, estd a auséncia de redes especializadas no atendimento deste segmento, seja para redes
de varejo de confecg¢des ou para outros setores de prestagao de servigos. Para os profissionais
de varejo participantes da pesquisa, as lojas de confecgdes, especialmente aquelas de
departamentos, limitam-se a caixas de pagamento prioritarios para a terceira idade. E
consenso entre os profissionais de varejo que as redes de departamentos de confecgdes
existentes atualmente nao estdo preparadas para atender o segmento de terceira idade de
forma adequada. Seria necessario um trabalho de desenvolvimento de produtos, adaptando
mix, tamanhos e cortes, otimizar a sinalizagdo das lojas, adequando sua comunicagdo as
necessidades destes consumidores e adaptar todos os atributos que compdem o ambiente de

varejo, conforme detalhado a seguir.

Os elementos que compdem o leiaute de varejo foram apresentados como cerne da
atragdo e fidelizagdo dos consumidores de terceira idade ao varejo. E através do leiaute do
varejo que o consumidor de terceira idade ird identificar-se com a rede em questdo. Assim, o
leiaute de varejo deve ser desenvolvido com base na auto-imagem que o consumidor deste
segmento possui sobre si proprio, conforme estudos realizados por Walker (2005) e
Schiffman e Kanuk (2000). As lojas dedicadas ao publico de terceira idade devem evitar os

antigos estereotipos ligados a este segmento que os via com saude debilitada e restritas
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relagdes de consumo e focar no reconhecimento das necessidades especificas de cada grupo
que compode este segmento, conforme ja colocado pelos autores Solomon (1996), Alpert

(1971) e Moschis; Curasi e Bellenger (2004).

Os profissionais de varejo atentam para a necessidade de o leiaute de varejo nao
parecer demasiadamente idoso, promovendo uma dissonancia cognitiva entre as imagens
transmitidas pelo ponto de venda e a auto-imagem que os consumidores de terceira idade
possuem de si proprios. Para tanto, o material de comunicacao utilizado pelas redes de varejo
deve ter modelos em idades adequadas a fim de gerar empatia nos consumidores deste

segmento sem que tornem-se agressivos ou inadequados a0 mesmo.

Ainda tratando de questdes relacionadas ao leiaute das lojas de varejo, os profissionais
entrevistados sugerem que a sinalizacdo das lojas deva ser de facil entendimento, com
informacdes claras em escritas amplas que facilitem a leitura. As cores que compdem o
leiaute das lojas devem ser bastante agradaveis, porém sem polui¢do visual. A loja deve ser
aprazivel, com precos expostos de forma clara, sem exposi¢do excessiva de produtos. Os
setores das lojas devem ter sua divisdo facilmente reconhecivel pelos consumidores,

agrupando os produtos de acordo com o interesse de cada publico.

Para os profissionais de varejo, o leiaute que compde o ambiente de varejo de
confec¢des deve incentivar o consumo de seus produtos e estimular o desejo de compra,
transformando a experiéncia de compra uma atividade de lazer para os consumidores de

terceira idade.

Os profissionais de varejo concordam com Hoffman e Turley (2002) e Teixeira e
Barbosa (2005) quanto ao fato de a atmosfera de loja impactar o comportamento dos
consumidores e seus funciondrios. A adequag¢do da atmosfera de varejo ao mercado de
terceira idade prevé um ambiente tranqiiillo, com departamentos customizados a estes
consumidores, onde haja tranqiiilidade suficiente para que o idoso escolha os produtos que
deseja com calma. Atmosferas muito tumultuadas, com grande concentracdo de
consumidores, especialmente de faixas etarias diversas daquelas que compdem o segmento de
terceira idade, tornam a experiéncia de compra desagradavel ao consumidor de terceira idade.

Para otimizar a relagdo do varejo de confec¢des com os consumidores de terceira idade os
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especialistas de varejo acreditam que estes devem identificar-se com a atmosfera da loja, com

seus consumidores, sua forma de vestir, sua idade e seus habitos de consumo.

Segundo os profissionais de varejo, a temperatura da loja também impacta sobre sua
relacio com o mercado de terceira idade. Especialmente se tratando de um clima de
temperaturas sazonais extremas, onde ha muito calor no verdo muito frio no inverno, os
profissionais de varejo acreditam que uma temperatura agradével e convidativa no interior da

loja seja atraente para os consumidores de terceira idade.

Principalmente, os profissionais de varejo sugerem que a atmosfera da loja seja
estruturada de forma a proporcionar ao segmento de terceira idade uma experiéncia de compra
agradavel, e para isso, o varejo deve conspirar para um ambiente tranqiiilo, sem muito barulho

ou poluicdo sonora, onde eles sintam-se seguros para buscar os produtos que desejam.

A equipe ¢ claramente o atributo mais importante na constru¢do de um modelo ideal
de varejo de confecgdes para o mercado de terceira idade, tanto para autores, tais como Burtt
et ali (1995); Lovelock (1996); Wong e Sohal (2006); Bell, Mengii¢ e Stefani (2004); Keillor,
Parker e Erffmeyer (1996); Sherman, Mathur e Smith (1997); Baker, Grewal e Parasuraman
(1994) e Lambert (1979), quanto para os consumidores de terceira idade entrevistados durante

a primeira etapa de pesquisa, € para os profissionais especializados em varejo.

Os profissionais de varejo afirmam que a equipe de atendimento de varejo deve ser
muito qualificada para atender ao segmento de terceira idade e deve adequar-se as
caracteristicas especificas deste segmento. Para atender os consumidores idosos, o0s
vendedores devem ser extremamente pacientes, estando dispostos inclusive a ouvir histérias e
a explicar calmamente processos de interacdo, especialmente com tecnologias, tais como

pagamentos eletronicos e outras facilidades.

Segundo os profissionais de varejo, os consumidores de terceira idade gostam de ter
um apoio da equipe de vendas sempre que necessario. Este conceito se aplica especialmente
no que tange as lojas de departamentos, onde atualmente o processo de vendas ¢ totalmente
baseado em auto-servico. Mas ¢ importante lembrar que, tanto os consumidores de terceira,

conforme comprova a primeira etapa da pesquisa, quanto os profissionais de varejo
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concordam que ¢ extremamente desagradavel a este segmento quando os vendedores
assumem uma postura exageradamente agressiva, tentando vender diversos produtos aos
idosos sem que estes estejam de acordo com aquilo que procuram e sem dar-lhes autonomia

para analisar as op¢des de produtos oferecidos pelo varejo.

Os atendentes devem estar dispostos a atender o publico de terceira idade de maneira
afetiva, complementando o servico com gentilezas, como auxiliar a carregar pacotes,
preencher cheques e demonstrar calmamente os beneficios de cada produto, pois este fator
sera fundamental na fideliza¢do e indicagdo do cliente a loja. Para isso, os profissionais de
varejo acreditam que os vendedores devem estar em uma faixa etdria préxima a do publico
que pretendem atender, pois além de promover a identificacdo dos clientes com o varejo,

também tém maior capacidade de compreender e satisfazer suas necessidades especificas.

Porém, ¢ importante ressaltar que, embora este publico tenha um certo nivel de
caréncia de aten¢do e por isso busque um atendimento que transmita carisma, confianca e
interesse, os consumidores deste segmento ndo admitem ser tratados como pessoas inferiores
ou serem infantilizados. Os consumidores de terceira idade exigem respeito, simpatia e

autonomia para desempenhar seu papel de consumidor.

Embora Sanzi (2006), Sinha e Banerjee (2004), Sherman, Mathur e Smith (1997) e
Baker, Grewal e Parasuraman (1994) tenham apontado a ilumina¢do como um dos atributos
relevantes em relagdo ao ambiente de loja de servicos, este elemento foi considerado
satisfatorio por parte dos consumidores de terceira idade entrevistados durante a primeira
etapa de pesquisa. Para eles, a iluminacdo que compde o ambiente de loja de varejo ¢

suficiente para que leiam as informagdes de precos e sinalizagdo das lojas.

Jé& os profissionais de varejo t€ém um ponto de vista um tanto mais exigente em relagao
a este quesito. Para eles, ndo basta que a iluminacdo seja adequada a leitura de pregos e
sinalizacdo da loja, ela também deve promover a sensacdo de tranqiiilidade e conforto,
complementando a composi¢ao de cores das lojas de varejo e promovendo a identificacao do

consumidor com o ambiente.
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Concordando com os autores Sinha e Banerjee (2004), Sanzi (2006) e Baker, Grewal e
Parasuraman (1994) os profissionais de varejo também acreditam que o atributo organizacao
¢ de extrema importincia para os consumidores, especialmente aqueles que encontram-se na

faixa etaria que compde o segmento de terceira idade.

Para os profissionais de varejo, uma loja que se proponha a atender este mercado deve
organizar seu espago interno para facilitar o deslocamento dos consumidores de terceira idade.
Os corredores onde os clientes transitam devem ser amplos e sem obstaculos, facilitando seu

deslocamento.

O excesso de produtos expostos no ponto de venda também foi apontado pelos
especialistas em varejo como um ponto negativo na relacdo com o consumidor de terceira
idade. Expositores e produtos em demasia tornam a experiéncia de compra cansativa, confusa
e desagradavel para o segmento de terceira idade, conforme comprovam os resultados da
primeira etapa desta pesquisa. Os produtos devem estar em locais acessiveis aos
consumidores, sem que para manused-los seja necessario aos consumidores idosos abaixarem-

se ou ficarem na ponta dos pés.

A clareza das divisdes dos setores no interior da loja também foi destacada pelos
profissionais de varejo, pois sua adequacdo tem potencial para alavancar as vendas de
produtos de confecgdes. O publico consumidor feminino de terceira idade demonstrou-se
mais ativo e interessado em moda durante a primeira etapa da pesquisa, postura esta que ja
havia sido considerada por Walker (2005) e Blackwell, Miniard e Engel (2005), assim focar a
organiza¢do do ambiente de loja na satisfacdo das necessidades destas consumidoras pode
potencializar o sucesso de um varejo que se proponha a atendé-las. Setores de confecgdes,
acessorios, lingeries e calgados femininos devem estar situados proximos aos setores
masculinos, ja que as mulheres sdo responsaveis por boa parte das compras de produtos de

confecgdes para maridos e filhos, conforme sugerem os especialistas em varejo.

Embora Baker, Grewal e Parasuraman (1994), Spangenberg, Crowley ¢ Henderson
(1996), Schifferstein e Blok (2002), Hummel, Guel e Delank (2004), e Pullman e Gross
(2004) atentem para a importancia da presenca ou auséncia de odores no ambiente da loja,

este atributo ndo encontrou relevancia nem na percep¢ao do segmento de terceira idade em
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relagdo ao ambiente de varejo, tampouco nas sugestdes dos especialistas em varejo. Os
profissionais de varejo limitaram-se a sugerir que os odores presentes no ambiente de loja

devem ser compostos por fragrincias suaves.

Embora o atributo relacionado a presenga, auséncia ou adequacdo musical ao
ambiente de varejo e seu publico-alvo ndo tenha recebido atencao por parte dos consumidores
de terceira idade, este elemento foi devidamente valorizado pelos profissionais de varejo,
concordando com os autores Baker, Parasuraman, Grewal ¢ Voss (2002) e Pullman e Gross

(2004) previamente estudados.

Para os especialistas em varejo participantes da pesquisa a percep¢do musical ¢
essencial para a composi¢ao da atmosfera das lojas, e devem ser adequadas as preferéncias do
publico que pretende atingir. Tratando-se especialmente do segmento de terceira idade, os
profissionais de varejo sugerem que a musica presente nos pontos de venda deva ser bastante
tranqiiila, composta de sons instrumentais em um volume sutil que torne a experiéncia de
compra um momento relaxante. De forma nenhuma deve haver polui¢do sonora ou musicas
em volume e ritmo desagradaveis que dificultem a comunicacdo dos consumidores com a

equipe de atendimento.

As facilidades consideradas por Burtt (1995), Greco (1986) e Lovelock (1996) como
atributos relevantes para os consumidores de terceira idade foram bastante exploradas pelos
profissionais de varejo durante a realizacdo deste estudo. Para eles, agregar novos produtos ou
servigos que surpreendam o publico de terceira idade as lojas de confec¢des pode representar

um grande diferencial competitivo.

Dentre as facilidades sugeridas pelos profissionais de varejo para lojas dedicadas a
terceira idade estdo as facilidades de acesso a loja, que deve excluir escadas e desniveis. A
preferéncia de acesso as lojas para terceira idade ¢ que sejam em andar térreo ou concentradas
em um mesmo piso com acesso através de elevadores, evitando dificuldades de localizagao de
produtos e deslocamentos. Servicos de manobristas, empacotadores, estacionamentos
proximos, caixas de pagamento e pacotes proximos, embalagens resistentes e adequadas,
provadores customizados com atendentes para auxiliar a localizagdo de tamanhos e cores de

produtos sdo algumas das facilidades sugeridas pelos profissionais de varejo.
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Considerando o objetivo de tornar a experiéncia de compra o mais agradavel possivel,
os profissionais de varejo sugerem que as lojas de qualquer segmento dedicadas ao mercado
de terceira idade devam promover espagos para descanso e interagdo entre estes
consumidores. Poltronas, sofas, café e cha para que os consumidores possam aguardar
atendimento com conforto e seguranga sao algumas das dicas dos profissionais de varejo, que
vao além e sugerem a criacdo de espagos informativos sobre outros servigos que ndo sejam
exatamente o foco do varejo de confecgdes, mas que possam agregar valor, tais como
agéncias ou dicas de viagem, escolas de informatica, informativos sobre baile e eventos

sociais, revistas, etc.

Facilidades de pagamentos e trocas de produtos apresentadas como destaques na
escolha de um varejo por parte dos consumidores de terceira idade durante a primeira etapa de
entrevistas encontraram refor¢os nas sugestdes dos profissionais de varejo, que acreditam que
o publico da terceira idade deseja ter flexibilidade na hora do pagamento, possibilidade de

desconto a vista e parcelamento sem juros, além de facilidade de troca e atendimento rapido.
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Tabela 9 - Sintese dos elementos que compdem o ambiente de varejo relevantes para os

consumidores de terceira idade

Elementos Percepgoes Autores
e O leiaute deve incentivar o consumo de produtos
e Tamanhos, modelos e cortes adequados ao publico da terceira idade
. . Walker, 2005
e Manequins em idade adequada .
L R ., Schiffman e Kanuk, 2000
q e  Comunicagdo de facil leitura, com pregos expostos de forma visivel
Leiaute .. L . . Solomon, 1996
e  Aparéncia da loja ndo deve ser demasiadamente idosa Alpert, 1971
e Sinalizagdo Ylslyel ede fac11‘e1~1tenfhmento Moschis, Curasi, Bellenger, 2004
e  Cores agradaveis e sem polui¢@o visual
e Separagdo clara dos setores
Atmosfera tranqiiila, sem muito barulho ou polui¢do sonora para que os consumidores
sintam-se tranqiiilos para buscar os produtos que desejam.
Identificagdo com 0s consumidores da loja (1dadF:, forma de 'vestlr, habitos de consumo) Hoffman e Turley, 2002
Atmosfera Temperatura que estimule a entrada dos consumidores na loja o
. K .. L. L. Teixeira e Barbosa, 2005
Setores exclusivos, onde os consumidores de terceira idade ndo sintam-se desconfortaveis
pela presenca excessiva de publicos distintos.
Vendedores pacientes, com disposi¢do para ouvir historias e auxiliar na utilizacdo de
produtos de tecnologia ou servigos que nao sejam muito conhecidos. B i, 1995
Vendedores e caixa com disposi¢do para atender com afetividade, fazer pequenas gentilezas Lurtt ft akl’ 1996
(preencher cheques, carregar pacotes, etc). ovelock,
K . . . .. . .- Wong; Sohal, 2006
O atendimento deve ser personalizado, sem sentirem-se inferiorizados ou infantilizados. Bell: Menaiic: Stefani. 2004
Equipe Deve existir simpatia e deixar que o consumidor tenha autonomia. e & ?’ i
A e d d di d d Keillor; Parker; Erffmeyer, 1996
\ egplpet edve ser 1.composta por pessoas maduras e dispostas a despender tempo no Sherman; Mathur: Smith, 1997
atendimento desses 1entes‘ . . . L Baker, Grewal ¢ Parasuraman, 1994
Os atendentes devem estar a disposi¢do dos consumidores. Devem ser pro-ativos, sem serem Lambert. 1979
desagradaveis nem forgar a venda. ’
Atendimento que consiga transmitir carisma, confianga e interesse por parte do atendente.
e . . . o i,2
Deve ser clara, composta por luzes brancas que facilitem a leitura de precos e identificagdo . S.an21, 0 06
Tirifireio de cores Sinha; Banerjee, 2004
A ilumi - d 50 d fort | Sherman; Mathur; Smith, 1997
iluminagdo deve promover uma sensagdo de conforto e calma. Baker: Grewal: Parasuraman, 1994
Espacos fisicos de boa circulag@o, sem obstaculos ou excesso de produtos.
Produtos de,facd alcance, sem que para manusea-los seja necessario abaixarem-se ou ficar na Sinha; Banerjee, 2004
ponta dos pés. ’
L . L .. .. . Sanzi, 2006
N Focar a organiza¢do do ambiente no publico feminino, permitindo que a consumidora possa
Organizacio . . A k Baker, Grewal e Parasuraman, 1994
compor um visual sem ter que percorrer toda a loja atras do que deseja. Walker. 2005
As roupas para o pul])hc_o masculino devem estar proximas ao ﬁetor femlmn_o, ja que as Blackwell, Miniard e Engel, 2005
mulheres sdo responsaveis por boa parte das compras de confec¢des para maridos, filhos e
netos.
Sempre que possivel, agregar servigos como manobristas, empacotadores, estacionamentos
proximos, caixas de pagamento e pacotes proximos, embalagens resistentes e adequadas,
provadores customizados com atendentes para auxiliar a localizagdo de produtos.
Espagos para descanso, com poltronas, sofas e cadeiras.
Criac@o de espagos informativos sobre outros servicos como agéncias ou dicas de viagem, Burtt, 1995;
Facilidades escolas de informatica, informativos sobre baile e eventos sociais, revistas, etc. Greco, 1986;
Flexibilidade na hora do pagamento, com possibilidade de desconto a vista e parcelamento Lovelock, 1996;
sem juros.
Facilidades de troca de produtos e atendimento rapido.
Espago com café, cha para os consumidores.
Lojas horizontais, sem escadas ou desniveis.
Baker, Grewal e Parasuraman, 1994
Spangenberg, Crowley e Henderson
Odores Os odores do ambiente de varejo devem ser compostos por fragrancias suaves. 1996 Schifferstein e Blok, 2002,
Hummel, Guel e Delank, 2004
Pullman e Gross, 2004
Musicas ambientais, tranqiiilas que proporcionem uma experiéncia relaxante.
Percencio As musicas devem ser vinculadas ao gosto dos clientes da terceira idade, como som | Baker, Parasuraman, Grewal e Voss,
Mus?cg;l instrumental, por exemplo. 2002

Niao deve haver polui¢do sonora ou musicas em ritmos e volumes desagradaveis que
prejudiquem a comunicagao.

Pullman e Gross, 2004




5 CONCLUSAO

O projeto de pesquisa que compds este trabalho teve por objetivo analisar as
caracteristicas da ambientagdo de loja de varejo mais adequadas ao mercado de terceira idade.
Para obter sucesso neste proposito, foi necessario analisar o comportamento do consumidor
deste segmento em situacdo de compra e consumo, relacionar suas necessidades em relacdo a
ambientacdo de loja, bem como as caracteristicas mais apropriadas ao ambiente de loja para o

publico de terceira idade.

Em relag¢do ao objetivo de analisar as caracteristicas da ambientacdo de loja de varejo
mais adequadas ao mercado de terceira idade, dentre os resultados obtidos durante o
desenvolvimento desta pesquisa, ¢ possivel apontar uma caréncia dos consumidores do
segmento de terceira idade no que se refere a lojas de varejo de confec¢do dedicadas a atendé-
los. Os consumidores de terceira idade sentem-se impelidos a efetuar compras de produtos de
confec¢do em redes de varejo de departamentos que ndo sdo especializadas em seu segmento,
porém sdo o que hd de mais proximo daquilo que desejam. Ainda assim, existem muitos
pontos criticos nas lojas de departamentos no que se refere a composi¢do do ambiente de
varejo de confec¢des para o mercado de terceira idade, tais como a atmosfera, o leiaute, a

equipe de atendimento e a organizagdo da loja.

Até mesmo os profissionais de varejo participantes deste estudo concordaram com o
fato de ndo haver redes de varejo preparadas para atender de forma qualificada a estes

consumidores.

Quanto ao objetivo de relacionar as necessidades dos consumidores de terceira idade
em relacdo as lojas de varejo de confeccdes, a qualidade dos produtos oferecidos atualmente
ao publico de terceira idade por redes de confecgdes também deixa muito a desejar. Foi
unanimidade entre os consumidores de terceira idade participantes da pesquisa a insatisfacao
em relagdo a qualidade dos produtos e adequagdo as suas necessidades, bem como a

disponibilidade de pagar um valor maior por produtos que satisfizerem seus desejos.

Sobre o objetivo de analisar o comportamento do consumidor de terceira idade em

situagdo de compra e consumo, a disparidade de comportamento apresentada pelos diferentes



sexos que compdoem o segmento de terceira idade foi outro destaque observado durante a
realizagao desta pesquisa. As lojas de varejo de confecgdes devem focar seus esforcos de
marketing e comunicacdo especialmente no publico feminino de terceira idade, que
demonstrou-se mais ativo e interessado em moda. Também sdo as consumidoras quem
habitualmente compra confec¢des para o publico masculino, pois sdo responsaveis por
presentear maridos, filhos e netos. J& os consumidores de terceira idade do sexo masculino
sdo passivos e menos interessados em moda. Nas raras vezes em que costumam freqlientar
lojas de confecgdes preferem contar com uma orientacdo e atendimento personalizados, seja
por parte da equipe de vendas do varejo ou pelas proprias esposas, que freqiientemente os

acompanham e auxiliam durante o processo de compra.

No que se refere ao objetivo de relacionar as caracteristicas mais apropriadas ao
ambiente de loja para o publico de terceira idade, as analises dos resultados obtidos durante o
desenvolvimento desta pesquisa possibilitaram a composi¢cdo de um modelo de proposta para
o ambiente de loja de varejo adequado ao segmento de terceira idade. Os conceitos detalhados
a seguir foram compostos pelos resultados da revisdo de literatura que permeia esta pesquisa,
em conjunto com os dados obtidos através da aplicagdo da técnica de entrevistas em

profundidade com consumidores de terceira idade e profissionais especializados em varejo.

5.1 CONFIGURACAO DO AMBIENTE DE LOJA PROPOSTO

Para atender as necessidades de qualquer publico-alvo de varejo que se tenha a
intengdo de atrair é necessario estudar exaustivamente suas preferéncias, especialmente
considerando a grande diversidade de grupos consumidores existente no mercado, onde cada
segmento enfatiza atributo diversos na composicdo do ambiente de varejo (MOYE,

KINCADE; 2003).

O crescimento intenso previsto para o publico de terceira idade nos proximos anos em
diversos paises, especialmente no Brasil, comprova o potencial deste mercado e o torna
extremamente atraente para profissionais de varejo dos mais diversos segmentos (O’NEIL;

FLANAGAN, 1998; IBGE, 2005).



Os novos consumidores de terceira idade tém uma postura antagdnica aquela
estereotipada como desinteressados ou passivos em relacdo ao consumo. Sao consumidores
ativos, interessados por moda e consumo que estdo criando um novo e promissor mercado de
solteiros (WALKER, 2000; BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2005; SCHIFFMAN,
KANUK, 2000, BERNHARDT, 1981).

Para conquistar este mercado, os profissionais de marketing e varejo devem investigar
profundamente os atributos relevantes para este segmento, ¢ manter-se atentos a forma como
comercializam seus produtos, aos servigos prestados ao cliente ¢ ao ambiente que compoe o
varejo, pois estes conceitos encerram O sucesso para atingir o posicionamento desejado

(LUCAS, 1999).

Neste sentido, as analises que compdem este estudo oferecem informacgdes uteis aos
profissionais de marketing e varejo que pretendam gerenciar redes de varejo direcionadas ao
mercado de terceira idade. As sugestoes obtidas durante o desenvolvimento desta pesquisa
que podem ser Uteis a estruturagdo de um ambiente de loja de varejo mais adequado ao

mercado de terceira idade.

Os resultados obtidos através do desenvolvimento deste estudo permitem otimizar a
estruturacdo de cada um dos atributos que compdem o ambiente de varejo a partir de

sugestdes praticas em relagdo a seus elementos.

O leiaute das lojas de varejo de confecgdes para terceira idade, cuja importancia foi
destacada por Alpert (1971); Keillor, Parker, Erffmeyer (1996); Lovelock, Wright (2001);
Moschis, Curasi, Bellenger (2004); Newman, Foxall (2003); Sanzi (2006); Schiffman, Kanuk
(2000); Sinha Banerjee (2004); Solomon (1996) e Walker (2005), por exemplo, deve ser
estruturado de forma a estimular o consumo de seus produtos, especialmente através da
criacdo de uma identidade de varejo na mente do consumidor. Para isso, ¢ necessario adequar
sua comunicacao interna, facilitando a localizagdo dos produtos, a leitura da sinalizagdo e dos

precos no interior da loja.

As cores dos pontos de venda de confec¢des para a terceira idade devem ser claras e
agradaveis, evitando a polui¢do visual e tornando a experiéncia de compra um momento

deleitavel.



A qualidade dos produtos comercializados também impacta sobre a imagem do varejo,
e por este motivo as lojas devem ter seus tamanhos, modelos e cortes adequados a este

segmento.

E preciso que os profissionais dedicados & conquista deste segmento sejam sutis no
desenvolvimento do leiaute das lojas de confecgdes, pois estas ndo devem aparentar ser
demasiadamente idosas, ja que os consumidores de terceira idade que compdem este mercado
sdo bastante ativos e sua auto-imagem usualmente ¢ mais jovem do que aquela apontada pela

idade cronologica (WALKER, 2000).

A atmosfera das redes de varejo para a terceira idade também foi apontada como um
atributo relevante por Hoffman, Turley (2002); Lovelock (1996) e Teixeira, Barbosa (2005).
Ela deve ser tranqiiila, sem excesso de barulho, e ter uma temperatura agradavel, que faga
com que os consumidores se sintam confortaveis para passar um longo periodo no ponto de

venda.

A atmosfera da loja de varejo de confecgdes deve oferecer aos consumidores de
terceira idade um ambiente tranqiiilo, sem excesso de consumidores, especialmente de outros
segmentos. E necessario proporcionar aos consumidores de terceira idade setores exclusivos,
onde possam identificar-se com os outros freqiientadores do ambiente em faixa etaria, forma

de vestir, habitos de consumo e nivel social.

Outro elemento crucial para a estruturacdo de um varejo de confec¢des que atenda as
necessidades do publico de terceira idade ¢ ter uma equipe de atendimento capacitada. Tanto
os autores Baker, Grewal, Parasuraman (1994); Bell, Mengii¢, Stefani (2004); Burtt et ali
(1995); Keillor, Parker, Erffmeyer (1996); Lambert (1979); Lovelock (1996); Sherman,
Mathur, Smith (1997) e Wong, Sohal (2006), quanto os consumidores de terceira idade e os
profissionais de varejo demonstraram-se veementes sobre a importancia de uma equipe de
vendedores e caixas qualificada, com atendentes pacientes, afetivos e simpaticos, com

disposi¢do para ouvir historias e auxiliar os consumidores no processo de compra.

Os consumidores de terceira idade, especialmente aqueles do sexo feminino, gostam

r

de ter autonomia para escolher e provar produtos. Assim, é necessario que a equipe de

vendedores seja pro-ativa e esteja a disposicao dos consumidores, porém tomando cuidado



para nao se tornar desagradavel e nao forcar a venda de produtos, o que ¢ extremamente

desconfortavel para este segmento.

Os profissionais de varejo complementam as sugestoes sobre a equipe de atendimento
ideal para atender ao mercado de terceira idade, indicando a contratacdo de vendedores com
idade cronologica proxima a do publico consumidor deste segmento. Ainda lembram que os
consumidores de terceira idade jamais devem ser tratados com inferioridade, como alguém

digno de pena ou infantilizados.

Embora a iluminacdo do ambiente de varejo tenha tido sua importancia reconhecida
pelos autores Baker, Grewal, Parasuraman (1994); Sanzi (2006); Sherman, Mathur, Smith
(1997) e Sinha, Banerjee (2004), este elemento ndo recebeu muita atencdo por parte dos
consumidores de terceira idade, que consideram este atributo simplesmente agradavel. Porém,
para os profissionais de varejo, a iluminagdo tem o compromisso de transmitir aos
consumidores de terceira idade uma sensagdo de conforto e calma. As luzes que compdem o
ponto de venda devem ser claras e facilitar a leitura de pregos e identificagdo das cores de

produtos e do ambiente.

J4 a organizacdo do ambiente de varejo deve oferecer ao consumidor espacos para
circulacdo de tamanho satisfatorio, sem obstaculos ou excesso de produtos, facilitando a
localizag¢ao dos produtos dentro da loja. Os expositores devem ser estruturados com o objetivo
de facilitar o manuseio dos produtos, evitando que os consumidores deste segmento tenham

de abaixar-se ou ficar na ponta dos pés para alcanga-los.

Segundo os profissionais de varejo, a organizagdo dos produtos nos pontos de venda
tem a capacidade de aumentar a rentabilidade da loja, especialmente quando cria universos
onde os consumidores de terceira idade podem encontrar todos os produtos de seu interesse

€m um mesmo setor.

Para Baker, Grewal, Parasuraman (1994); Blackwell, Miniard, Engel (2005); Sanzi
(2006); Sinha, Banerjee (2004) e Walker (2005) a qualidade da organizagcdo do ambiente de
varejo impacta diretamente sobre a qualidade da experiéncia de compra do consumidor,
podendo promover um significativo aumento de vendas quando estruturada de maneira

adequada ao publico que pretende atender.



Agregar outras facilidades aos servigos habituais dos varejos de confecgdes pode ser
um diferencial no atendimento do publico de terceira idade. Oferecer diversas opg¢des de
pagamento, facilitar a troca de produtos (Burtt et ali (1995); Greco (1986); Lovelock (1996)) e
disponibilizar cartdes proprios ou cartdes presente sdo beneficios bastante valorizados pelos

consumidores de terceira idade.

Os profissionais de varejo vao além, sugerindo a criacdo de espagos para descanso,
com sofas e poltronas, recintos com café e cha para os clientes, servicos de manobristas,
empacotadores, caixas de pagamento e pacotes proximos, embalagens resistentes e adequadas,
provadores customizados com atendentes para auxiliar a localizacao de produtos e a criagao
de espacos informativos sobre outros servicos, tais com agéncias e dicas de viagem, escolas
de informatica, informativos sobre bailes e eventos sociais, revistas, e quaisquer outras
facilidades que possam atrair o consumidor de terceira idade para uma experiéncia de compra

agradavel.

Os odores que compdem o ambiente de varejo, defendidos por Baker, Grewal,
Parasuraman (1994); Hummel, Guel, Delank (2004); Pullman, Gross (2004); Schifferstein,
Blok (2002); Spangenberg, Crowley, Henderson (1996) como elementos importantes na
composicdo do ambiente de varejo ndo foram considerados atributos relevantes para os
consumidores de terceira idade. Os profissionais de varejo indicam que os odores presentes
nas lojas de varejo devam ser compostos por fragrancias suaves, tornando-se um elemento

sutilmente agradavel na experiéncia de compra do consumidor de terceira idade.

J& a percepciao musical em relacdo a loja de varejo (Baker, Parasuraman, Grewal,
Voss (2002); Pullman, Gross (2004)) deve transmitir uma sensacdo de tranqiiilidade e
relaxamento aos consumidores idosos. A selecdo de musicas que irdo compor o ambiente de
varejo devem ser vinculadas ao gosto dos clientes da terceira idade, como som instrumental,
por exemplo. Nao deve haver polui¢do sonora ou musicas em ritmos e volumes desagradaveis
que prejudiquem a comunicagdo com este publico ou que coloquem em risco a qualidade da

experiéncia de compra.

A composicdo de um ambiente de loja de varejo de confecgdes que pretenda atrair e
atender com qualidade os consumidores do mercado de terceira idade deve considerar a

adogdo destas sugestdoes como elementos chave para a constru¢do de uma experiéncia de



compra agradavel a este segmento. Porém ¢ importante lembrar que tanto o segmento de
terceira idade quanto o ambiente de loja de varejo sdo universos em constante mutacao, que
devem ser estudados e acompanhados com freqiiéncia, otimizando as chances de sucesso

neste novo e promissor mercado.

Mais do que promover sugestoes estratégicas quanto a formatagao dos elementos que
compdem o ambiente de varejo para a terceira idade, os resultados desta pesquisa demonstram
que ainda h4a um vasto campo para o desenvolvimento de estudos referentes ao consumidor de
terceira idade, especialmente em relagdo as suas preferéncias de compra e caracteristicas
especificas de consumo, dando seqiiéncia ao trabalho dos autores utilizados para a realizagao

desta pesquisa.

5.2 LIMITACOES DA PESQUISA E SUGESTOES PARA ESTUDOS FUTUROS

Embora tenha atingido com sucesso os objetivos aos quais se propds, esta pesquisa
ndo tem a pretensao de esgotar o estudo os elementos de interagdo entre os consumidores de
terceira idade e o ambiente de varejo, especialmente em funcdo da natureza evolutiva destes
dois elementos. Sequer pretende que seus resultados sejam encarados como conceitos
estanques, ja que foram baseados em uma amostragem limitada, concentrada na cidade de
Porto Alegre, Rio Grande do Sul e utilizaram técnicas de entrevistas em profundidade visando
identificar caracteristicas qualitativas do processo de compra e consumo do mercado de

terceira idade.

Assim, os resultados desta pesquisa apresentam-se como um estudo introdutdrio a este
amplo segmento que compde o mercado de varejo para a terceira idade. A partir das
informagdes resultantes desta investigacdo, surgem novos topicos com temas extremamente
atraentes que podem dar seqiiéncia e profundidade a este projeto inicial, tais como a
abordagem quantitativa das preferéncias dos consumidores de terceira idade em relagdo aos
produtos de varejo de confeccgdes, através do qual seria possivel compreender melhor os
cortes, tecidos, cores, tamanhos e qualidade de produtos desejados por consumidores deste

segmento.



O comportamento de compra e consumo dos consumidores de terceira idade,
especialmente englobando as caracteristicas especificas que compdem cada sexo seria outra

sugestdo de tema para estudos futuros bastante enriquecedores.
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APENDICES



APENDICE A

Roteiro para aplicacio de entrevistas em profundidade

Experiéncia de Compra Agradavel

e Qual a loja de confecgdes que vocé mais gosta? Por qué?
e Quais as caracteristicas da loja que a tornam mais atraente? Por qué?

e Quais questdes poderiam ser melhoradas nesta loja? Por qué?

Experiéncia de Compra Desagradavel

e Qual a loja de confec¢des que vocé menos gosta? Por qué?
e Quais as caracteristicas da loja que a tornam desagradavel? Por qué?

e Quais questdes poderiam ser melhoradas nesta loja? Por qué?

A partir do estimulo as respostas durante a entrevista em profundidade deverdo ser
abordados junto aos consumidores de terceira idade os seguintes temas referentes ao ambiente

de loja de varejo de confecgdes:

o Leiaute

e Atmosfera

e Equipe

e [luminagdo

e Organizagao

e Odores

e Percepcao Musical

e Facilidades



APENDICE B

Roteiro para aplicacio de entrevistas em profundidade com especialistas em

varejo

Apds a apresentacdo da tabela 5 do presente trabalho, onde consta o resumo dos
resultados obtidos durante as entrevistas com consumidores de terceira idade, serdo aplicadas

as seguintes questdes aos especialistas em varejo:

e Qual o composto de ambiente de varejo de confeccdo ideal para o mercado de
terceira idade? Por qué?

e Cite um exemplo de loja cujo ambiente seja adequado ao segmento de terceira
idade. Por qué?

e Cite um exemplo de loja cujo ambiente seja inadequado ao segmento de terceira

idade. Por qué?

A partir do estimulo as respostas durante a entrevista em profundidade deverao ser
abordados junto aos especialistas em varejo os seguintes temas referentes ao ambiente de loja

de varejo de confecgdes:

o Leiaute

e Atmosfera

e Equipe

e [luminacao

e Organizagao

e Odores

e Percepcao Musical

e Facilidades



