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RESUMO

Dados do IBGE mostram que a populacao brasileira acima de 60 anos esta mais ativa, com
renda superior a que se via ha tempos atras, e saude em melhores condi¢fes, além de ter
crescido 41% nos ultimos 10 anos. Assim, surpreende o fato de muitos varejistas 0s
ignorarem ou colocéa-los sob uma mesma perspectiva gerencial que os mais jovens. Esse
estudo buscou identificar quais aspectos influenciam o consumidor maduro no processo de
escolha do supermercado preferido. Os elementos relacionados ao ambiente (leiaute e
atmosfera), a interacdo social e ao atendimento mostraram-se como os preferidos na
determinacdo do supermercado favorito. Além desses, outros fatores até entéo inexplorados
— seguranga, socializagéo, saude e bem estar - emergiram de forma espontanea do campo,
trazendo contribuigdes ao meio académico e ao varejo.

Palavras chave: fidelizagdo, comportamento do consumidor, consumidor maduro, terceira
idade, supermercado, ambiente, leiaute, atendimento, interagéo social.

ABSTRACT

Data from IBGE, Brazilian Institute of Statistics and Geography, shows that the population
aged 60 years old and over is in better health, has a more active life style and their average
income has grown more than 41% over the last ten years. Therefore it comes as a surprise
the fact that so many retailers just ignore or see them in the same perspective as young
people. This study has identified which aspects influenced elderly shoppers in the decision
process to choose their favorite supermarket. Aspects linked to the environment (layout and
atmosphere), social interaction and customer service assistants appeared to be relevant to
elect which supermarket to patronize. Beside these, other new aspects came up
spontaneously in the process of building a preference: security, socialization; health; and
well-being. These unexplored variables emerged in this study bringing a contribution both to
the academic and retail sector.

Keywords: loyalty, consumer behavior, mature consumers, elderly, supermarket,
environment, layout, service, social interaction.
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Consideracdes iniciais

De um lado o setor supermercadista, que, surgido na década de 1950 no Brasil, e tendo
vivenciado os altos e baixos de uma economia jovem, foi obrigado a evoluir
estrategicamente, mas que ainda guarda antigas taticas comerciais. De outro, um segmento
consumidor cujos integrantes nasceram, em sua maioria, simultaneamente aos primeiros
exemplares supermercadistas no Brasil, mas que, ndo obstante seu aclamado potencial
econdbmico, tem sido ignorado por muitos profissionais do varejo em detrimento de
compradores mais jovens.

Permeando esses dois grupos, inUmeras tomadas de decisdo no ponto de venda, que
precisam ser exploradas a fim de se obter melhor entendimento do comportamento de
compra desse consumidor, que chegara a cifra de 30 milhdes de individuos em 2050 no
Brasil. (IBGE, 2002) e cujo consumo total atual é estimado em aproximadamente R$917
bilhdes/ano, dos quais, alimentos e bebidas representam anualmente cerca de R$135
bilhdes (FERRARI; STEFANO; MANECHINI, 2013).

Sob a perspectiva do atendimento no varejo, a lealdade dos consumidores maduros esta
mais ancorada em aspectos de cordialidade e simpatia do que em aspectos de agilidade e
rapidez (LOPES et. al, 2013), parecendo existir componentes intangiveis importantes e
talvez mais determinantes do que componentes cognitivos nessa relagéo.

Nesse contexto, torna-se relevante investigar como tais componentes podem influenciar na
preferéncia de seu supermercado, tendo em vista que compras em supermercados séo tidas
como habituais (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007) e que mudangas ocorridas no
varejo brasileiro nos ultimos anos tem aumentado a competicdo em todos os segmentos do
comércio varejista (FELISONI; SILVEIRA, 2000).

Esse aumento da competitividade deriva do elevado niumero de fusbes e aquisicbes que
vém ocorrendo no varejo (GARCIA; GONZALEZ; MAUAD, 2010) e que, no segmento
supermercadista ndo é diferente.

Garcia, Gonzalez e Mauad (2010) ressaltam que dois aspectos — a conscientizagdo dos
consumidores e o aumento da competicdo - tém forcado as empresas a buscar um
reposicionamento no qual se priorizam aspectos operacionais.

Assim, ao se entender o elevado potencial econbmico do mercado maduro, aliado a
percep¢do de que nos ultimos anos priorizaram-se politicas de gestao voltadas a aspectos
operacionais; depreendem-se as potencialidades que o melhor conhecimento do mercado
maduro pode gerar de incremento ao setor supermercadista.

Mas, para isso, € imprescindivel que a busca do entendimento desse consumidor ndo se

faca somente sobre bases cognitivas, visto que, para encantar o cliente, € necessario que
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se cultive a emogao no relacionamento com ele, pois as relagdes sociais (quaisquer que
sejam) sao fontes de emoc¢des (LAWLER, 2001).

Referencial teérico

Processo decisoério

O paradigma vigente é de que o consumidor avalia cuidadosamente os atributos de um
conjunto de produtos, marcas ou servicos, e escolhe racionalmente aquele que atende as
suas necessidades prementes (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007). Assim,
tradicionalmente, os pesquisadores do consumidor abordam a tomada de deciséo a partir de
uma perspectiva racional. (SOLOMON, 2011, p.333).

Este paradigma se confirma nas pesquisas que sdo realizadas com o consumidor e que
buscam, quase sempre, a identificacdo de atributos mais relevantes para sua satisfacéao.
Nestas pesquisas, atributos - como preco competitivo, quantidade de promogdes, variedade
de marcas, proximidade da loja, facilidade para estacionar, dentre outros - sdo as razdes
que surgem mais comumente como as mais importantes para a escolha de uma loja.

Apesar de esse modelo ser tdo tradicionalmente utilizado e explicar de forma simples um
processo complexo que envolve a tomada de decisdo, Holbrook e Hirrschman (1982)
chamam a atencdo que ele pode negligenciar uma parte importante da experiéncia de
consumo. No entender desses autores, as respostas emocionais sdo um ponto importante a
ser considerado no processo de decisdo, ja que elas ndo estdo apenas restritas ao gostar
ou ndo gostar, mas envolvem emocgdes de tristeza, alegria, raiva, amor, medo e 6dio. Eles
nao sugerem o abandono da perspectiva racional, mas entendem que, ao se adicionar a
perspectiva emocional, pode surgir dai uma mistura rica e muito frutifera para os estudos de
comportamento do consumidor.

Pham (1998), concluiu que os consumidores se baseiam nos sentimentos associados a
determinado produto e ndo em seus atributos para avalia-los. Assim, sentimentos positivos
levariam a avaliagGes favoraveis de um produto, enquanto sentimentos negativos levariam a
uma avaliagdo desfavoravel. Esse autor conclui, afirmando que o afeto provavelmente
desempenha um papel mais central na tomada de decisdo do consumidor do que
previamente se imaginava.

Na suposicdo de Bodur, Brinberg e Coupey (2000), sdo dois os modelos de formacdo de
atitudes. No primeiro, predomina a perspectiva de que a influéncia do afeto sobre as atitudes
€ mediada pela estrutura cognitiva do individuo. No segundo modelo, a dimensédo afetiva
determina direta e indiretamente a atitude. De acordo com os resultados obtidos pela

pesquisa desses autores, o segundo modelo apresentou melhor resultado estatistico.
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Em pesquisa posterior, Pham et al. (2001) expuseram que sentimentos momentaneos em
relacdo a um objeto parecem ajudar na formacdo de avaliacdes em torno desse objeto; em
outras palavras, o lado afetivo/emocional do consumidor em torno de um produto age como
um atalho em sua decisdo de compra, tornando mais agil sua tomada de deciséo.

Como se pode perceber, as emocdes tém recebido atencdo nas pesquisas sobre tomada de
decisdo e, dentre os principais achados das pesquisas, esta o fato de que a inclusao do
afeto nos modelos de tomada de decisdo pode aumentar fortemente o poder explanatério
desses modelos (LOEWENSTEIN; LERNER, 2003).

Consumidor maduro

Laslett (1991, p.77) entende que a terceira idade ndo deve ser totalmente definida pelo
calendario, nem séo seus verdadeiros limites contados por aniversarios. Isto porque além de
ser biolégico, o conceito de terceira idade é também um construto social e um estado
psicolégico de cada individuo (SZMIGIN; CURRIGAN, 2001).

Ponto de vista também defendido por Moschis, Lee e Mathur (1997) que entendem ser o
envelhecimento um processo multidimensional onde as pessoas envelhecem
biologicamente, psicologicamente e socialmente e qualquer limite de idade utilizada néo é,
per si, suficiente para produzir uma definic&o significativa.

Por este motivo, é muito dificil se obter uma classificacdo exata de o que seja o inicio da
terceira idade, pois, sob estes aspectos, a terceira idade se inicia em diferentes épocas para
cada individuo (SAFONS, 1999). Além disso, acentua-se o fato de que, a medida que as
pessoas avancam na idade, a percep¢do em torno da prépria idade vai se tornando mais
tardia. Pessoas em torno dos 60 anos em geral s6 se consideram idosos partir dos 75 anos
(MOSCHIS, 1992).

Em pesquisa realizada por Farias e Santos (2000) verificou-se que 41% dos respondentes
se sentem mais jovens do que a idade cronoldgica que possuem. Assim, 0 termo terceira
idade, velho, dentre outros, pode causar certo desconforto e denotar desrespeito naqueles
individuos mais maduros que ndo se sentem nesta condicao.

Em funcdo disto e, em respeito as convicgbes desse publico, utilizou-se, para essa
pesquisa, o termo de consumidores maduros. Pois, de fato, o envelhecimento ocorre de
forma diferenciada entre os individuos, pois cada um tem uma histéria de vida diferente.
(MOSCHIS, 1994).

Segundo relatério do Fundo de Populacdo das Nag¢des Unidas (UNFPA) (UNFPA, 2012), o
grupo de idade que apresenta o crescimento mais rapido do planeta € o de individuos com
60 anos ou mais. Uma em cada 9 pessoas no mundo tem 60 anos de idade ou mais, e

estima-se um crescimento para 1 em cada 5 por volta de 2050, sendo, portanto, o
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envelhecimento populacional uma das mais significativas tendéncias do século XXI. O
mesmo relatério afirma que a expectativa de vida no nascimento, atualmente, esta situada
acima dos 80 anos em 33 paises e que ha apenas cinco anos, somente 19 paises haviam
alcancado esse patamar.

O Brasil acompanha esta tendéncia e ja mostra mudanca na piramide etaria da populacao.
Dados do censo 2010 indicam que todas as faixas etarias até 25 anos diminuiram,
reduzindo, desta forma, a representatividade desses grupos etarios no total da populacao
brasileira. De forma oposta, a representatividade da populacdo com 65 anos ou mais, que
era de 5,9% em 2000, chegou a 7,4% em 2010, causando o alargamento do topo da
piramide (IBGE, 2011). Isso ocorre em funcdo da diminuicdo nas taxas de natalidade dos
altimos anos, e pelos avangos da medicina, que tém prolongado o periodo de vida dos
individuos (IBGE, 2012).

Assim, o atendimento no comércio precisa ser visto com cuidado, tendo em vista que esse
consumidor requer atencéo diferenciada. Neste ponto Teixeira, Calic e Oliveira (2006) s&o
enfaticos em afirmar que o idoso necessita de mais informacdes sobre os produtos, de
maiores opcdes de compra, de auxilio na retirada de produtos das géndolas e de indicagéo
da posicao do local de venda onde o produto estd disponivel na loja. Silvestrini (2013)
acrescenta que atendimento simpatico e atencioso também agrada e seduz os mais velhos.
Dai ser conveniente treinar os colaboradores para agir de maneira mais pessoal e menos
mecanica.

Imprescindivel, portanto, o entendimento desse segmento consumidor que possui
comportamento e valores distintos de alguns anos atrds e que, apesar de serem
consumidores como quaisquer outros, em funcdo da maior maturidade sdo especialmente
afetados por aspectos emocionais (MOSCHIS, 1992), os quais podem aumentar a
satisfacdo e a fidelidade do consumidor a produtos e marcas (HAWKINS;
MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).

Metodologia da pesquisa

Para esta pesquisa utilizou-se da abordagem qualitativa, sendo ainda, quanto a finalidade,
de cunho exploratério, descritivo e de campo - segundo a taxionomia empregada por
Vergara (2011).

Os sujeitos da pesquisa foram os individuos responsaveis por efetuar as compras de
supermercado para suas residéncias de forma costumeira, sem distincdo de classe social
além de possuirem idade superior a 60 anos, obedecendo a legislacdo brasileira - Lei n°®
10.741/ 2003 (BRASIL, 2003) - que entende como ponto de inicio da terceira idade o marco
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de 60 anos. O IBGE obedece aos mesmos parametros cronologicos para o corte da terceira
idade (IBGE, 2002) assim como a Organiza¢do Mundial de Saude - OMS (OMS, 2013).

Foram realizadas entrevistas semiestruturadas com nove consumidores na faixa de idade

pretendida, sendo sete mulheres e dois homens.

Quadro 1 - Perfil dos clientes entrevistados

Clientes Género Idade Ocupacao Estado Civil Residéncia
Jade Feminino 79 Aposentada Vilva Tijuca
Turquesa Feminino 76 Aposentada Vilva Tijuca
Agata Feminino 61 Professora Divorciada Engenho Novo
Angelita Feminino 71 Aposentada Casada Tijuca
Quartzo Masculino 79 Aposentado Casado Tijuca
Berilo Masculino 66 Aposentado Casado Copacabana
Bronzita Feminino 79 Aposentada Vilva Vila Isabel
Turmalina Feminino 61 Aposentada Separada Tijuca
Larimar Feminino 62 Aposentada Casada Tijuca

Fonte: Elaboracgéo propria

Para selecdo dos sujeitos recorreu-se a técnica conhecida snow-balling (AAKER, KUMAR &
DAY, 2004), de maneira que um entrevistado recomendasse outro de caracteristicas
semelhante até atingir a saturacao repetitiva (BODDY, 2005).

Normalmente o contato ocorria por telefone diretamente com os entrevistados. O motivo do
encontro era entdo pormenorizado sem, no entanto, mencionar o verdadeiro objetivo, para
gue nao ocorresse qualquer tipo de viés dos respondentes. Logo apds, comunicava-se ao
entrevistado a necessidade de gravacdo, contudo, ressaltava-se a total confidencialidade
das informacgdes colhidas, assim como dos dados pessoais dos entrevistados.

Além dessa, também foi utilizada a técnica de observacao simples onde se acompanhou 0s
entrevistados em suas compras buscando entender como eles procediam para realizagéo
de suas compras, assim como, vez ou outra, indagando-lhes sobre algumas questbes em
torno do processo de compras.

As evidéncias obtidas através das técnicas acima descritas foram tratadas através da
andlise de conteudo com grade mista. Onde a grade utilizada na pesquisa buscou incorporar
atributos retirados tanto do referencial tedrico quanto das falas dos entrevistados e
entendidos pelo pesquisador como importantes para formag¢do de uma imagem positiva em

uma loja de supermercado.

Quadro 2 — Lista de componentes relevantes paraimagem da loja

COMPONENTES

Mix de produtos Promocbes

Facilidade de encontrar produtos/exposi¢ao

Precos
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Proximidade InstalagOes fisicas
Qualidade (produtos) Equipe

Formas variadas de pagamento Ambiente

Fama e reputagéo Servicos diversos
Resposta imediata a problemas identificados Sustentabilidade

Fonte: Elaboracéo propria

Andlise da pesquisa

Com relagdo ao contato pessoal, a diminuicdo do numero de funcionarios nos
supermercados é algo perceptivel e, até certo ponto, entendido como fato inexoravel para
todos os entrevistados. Depurou-se que, apesar de ndo gostarem dessa situacdo, entendem
gue todos os supermercados adotaram tal pratica para diminuicAo de custos e que,
provavelmente, € um caminho sem volta. No entanto, gostariam que a situacdo se
modificasse.

Olha, em supermercado, vocé s6 tem mesmo os funcionarios do caixa, ou
ali no setor de eletrodoméstico. E igual ao banco. Vocé hoje v& um monte
de caixas vazias. (Entrevistada Turquesa).

Mas hoje é tudo simplificado ndo €? Tem a fila do embandejado...[carne j&
cortada]. Eu ndo gosto muito ndo; mas fazer o qué? (Entrevistada Turquesa
ao se referir ao autosservico do agougue em seu supermercado preferido).

A falta de treinamento e a consequente falta de sensibilidade em lidar com o consumidor
maduro também surgiram nas entrevistas. A entrevistada Jade, ao se referir a falta de
cuidado dos funcionéarios de determinado supermercado ao permitir que a fila de idosos
fosse negligenciada, disse: Eu fico indignada, mas n&o faco escandalo na hora, mas fico
chateada. Em seguida, teceu o seguinte comentario:

Vocé tem que ficar procurando [funciondrio]. Nao tem mais uma pessoa
[que Ihe atenda]. Quando se pede para um repositor buscar um produto ele
leva horas, para ver se vocé desiste e vai embora. (Entrevistada Jade).

Segundo Moschis (2003), a atencao pessoal € importante para os consumidores idosos,
pois eles gostam de saber que aquele que esta oferecendo o produto ou servico se
preocupa com eles. Essas questbes se ratificaram durante as entrevistas onde nédo foram
poucas as manifestacdes neste sentido:

Ah! eu gosto que tenha gente para conversar. Mas como hoje em dia tem
poucos funcionarios, eu converso no caixa. E quando tem fila grande, o
povo reclama é claro, mas eu converso (Entrevistada Turquesa.).

Eles dizem: - oi senhora como vai? Isso € bom! Eu gosto porque quando
vocé mora sozinha vocé comeca a pensar assim: - ninguém me ama
ninguém me quer. Entdo tem dias que vocé precisa de colo. Vocé quer ouvir
gente.(Entrevistada Turquesa.).

Eu acho o pessoal [funcionarios] do supermercado 4 mais atencioso. Eles
procuram ver o que o cliente estd querendo, ddo mais atencdo. No
supermercado 5, vocé € até ignorado. (Entrevistada Agata).
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O mais importante é o atendimento. Entéo, eu sugiro a todo mercado que
eles esquecam até um pouco o preco e atentem para o atendimento. Isso é
gue é importante! Porque quando a pessoa atende bem o cliente. Ele nem
guer saber quanto custa. (Entrevistado Quartzo.)

Parente (2000) encontrou evidéncias de que os atributos de atendimento cordial e atencioso
e maior participacédo do vendedor durante a compra e sinalizacdo de produtos e servigos
sdo mais valorizados pelos idosos do que pelos jovens. Esse fato foi corroborado na
pesquisa de Garcia, Gonzalez e Mauad (2010), que inferiu que os consumidores idosos
demonstram a necessidade de bom atendimento, de organizacao fisica com conforto e de
interacdo social.

Além do componente equipe, também o componente ambiente sobressaiu na pesquisa.
Zeithaml, Bitner e Grewlwer (2011), afirmam que, no campo dos sentimentos, a simples
presencga num local, pode alterar o estado emocional dos clientes. As cores, a decoragéo, a
masica e outros elementos da atmosfera podem exercer inexplicaveis efeitos sobre as
pessoas; efeitos estes que provavelmente ndo envolvem um pensamento racional, mas sim,
uma emocao inexplicavel.

No sentido de facilitar a andlise dos achados da pesquisa sobre este componente,

subdividiu-se o tépico ambiente em: condigBes do ambiente (1), leiaute (2) e coproducao (3).

1) Condi¢Bes do ambiente: Provavelmente pelo fato de o Rio de Janeiro ser uma cidade
cujas temperaturas atingem picos elevados, as observacdes colhidas neste subtopico
expuseram mais veementemente a questao da temperatura no interior dos supermercados:

Reclamei muito do ar-condicionado. Porque ndo tinha! O que tinha era um
sistema de ventilagdo. Entdo, quando chegava o verdo aquilo era um terror!
(Entrevistado Berilo).

Apesar de praticamente todos os supermercados trabalharem com sistema de som
ambiente, este ponto ndo foi mencionado em nenhuma das entrevistas. No entanto, a
entrevistada Larimar disse ter ficado insatisfeita pelo fato de um dos supermercados que
frequenta ter retirado o som ao vivo que proporcionava aos clientes nas tardes de sexta-
feira, onde também havia a preparacédo e venda de pizzas a lenha. Segundo ela, era uma
das poucas coisas boas existentes neste supermercado.

Ainda relativo a este tépico, o ruido interno provocado pelos frequentadores e pela equipe
também surgiu em uma das entrevistas. A senhora Larimar disse odiar quando os
funcionarios gritam uns pelos outros no interior do supermercado. Na sua visdo, isso deveria
ser evitado de todas as formas através de um sistema de comunicac¢do interno via radio ou

iluminacéo, pois torna o ambiente muito desagradavel.
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Em relagdo aos odores, somente uma das entrevistadas (Turmalina) comentou o tépico,
dizendo nao frequentar mais determinado supermercado pelo cheiro insuportavel que este
exalava.

A iluminacdo também foi citada uma Unica vez, no entanto de forma determinante. A
entrevistada Turmalina disse que, dentre as caracteristicas de um supermercado ideal,
estava a necessidade do ambiente ser bem iluminado.

Um ponto de reclamagédo presente em todas as entrevistas foi em relagdo as filas. Todo(a)s
foram unénimes em afirmar que odeiam perder tempo nas filas, mesmo nas preferenciais.
Perguntada sobre o que mais a irritava ao fazer compras, a entrevistada Turmalina foi
categodrica: a filal Contudo, como o0s entrevistado(a)s, em sua maioria, possuem
versatilidade em relagdo a horarios; evitam as filas fazendo suas compras em horéarios

alternativos.

2) Leiaute: O leiaute diz respeito a forma e ao tamanho do mobiliario, assim como a forma
como este esta disposto no ambiente visando ser funcional e realizando os objetivos
propostos da empresa, dos clientes e dos funcionarios (ZEITHAML; BITNER; GREMLER,
2011).

Révillion (1998) surpreendeu-se ao verificar, em sua pesquisa, que o aspecto da decoracdo
e do design ficaram entre os cinco primeiros na ordem de importancia da dimenséo conforto
e conveniéncia, demonstrando o interesse que 0s consumidores possuem em frequentar um
supermercado que proporcione um ambiente agradavel.

No entanto, parece que, para o segmento consumidor maduro a sensacdo de ambiente
agradavel ndo ocorre em fungdo da estética, mas sim na amplitude e na facilidade de
circular sem que outros clientes, ou até outros carrinhos de compra, esbarrem neles.

Na pesquisa, entendeu-se 0 quao importante se faz este ponto para o consumidor maduro,
tendo sido um topico muito citado nas entrevistas:

Também porque é tudo mais amplo, vocé anda... O supermercado 1 € mais
confortavel. As vezes eu vou até osupermercado 6, que € grande, mas as
pessoas se esbarram. (Entrevistada Turquesa). — Nota: o supermercado
declarado como preferido pela entrevistada foi o 1.

O supermercado 7 ndo tem espago. A gente da trombada. Ja o
supermercado 11 tem mais espaco. E melhor nesse sentido. E mais
confortdvel. O supermercado 5 também é confortavel. (Entrevistada
Bronzita). Nota: o supermercado 5 foi declarado o supermercado preferido
pela entrevistada.

3) Coproducao: Révillion (1998) anotou, em seu trabalho com supermercados de Porto

Alegre, que havia encontrado um aspecto interessante levantado por varios deles. Sob o
pontos de vista de seus entrevistados, a sensacdo de estar em um ambiente agradavel

inclui a convivéncia com outros consumidores que frequentam a loja. Assim, para que o
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ambiente seja agradavel, estes outros frequentadores devem ter perfil sdcio-econémico e
educacional equivalente ao padréao dos entrevistados.

Durante as entrevistas, observou-se que a presenca de um publico desagradavel, de
pessoas ruidosas ou mal educadas (de acordo com o ponto de vista dos entrevistados),
assim como um ambiente cheio e de dificil locomoc¢ao, lentiddo da fila, dentre outros,
influenciam na imagem da loja e no humor dos entrevistados.

Dentre os motivos da entrevistada Bronzita em néo preferir frequentar um supermercado
que lhe era mais proximo, foi dito: No supermercado 7 a frequéncia maior € do pessoal de
baixa renda, entdo, nao vou.

Outro ponto fortemente mencionado foram as reclamacdes relativas ao ambiente cheio, que
pareceu incomodar em especial a este consumidor; fazendo com que ele o evite e, até
mesmo, ndo cogite da possibilidade de fazer suas compras em mercados tidos como mais
baratos, por saber que neles encontrard um ambiente muito cheio.

Mesmo sendo barato eu né&o vou aquele supermercado pois ele é cheio
demais! E muita gente! Eu gosto de espaco. (Entrevistada Jade ao justificar
nao frequentar nunca determinado supermercado).

A palavra agradavel aparece outra vez — sO que desta vez no sentido de negagéo - para
designar a sensacao de mal-estar que se tinha ao frequentar um supermercado cheio.

No supermercado 6 é uma bagunca, € uma confusdo, € uma correria. Para
entrar é dificil e para sair também. Para pagar é pior ainda... Um negdcio
horroroso! Nao é agradavel, ndo frequento. (Entrevistado Quartzo).

Foi interessante notar que grande parte das respostas logradas para este topico foram
obtidas a partir da questado: Por que vocé prefere este supermercado? Ou da questdo: Por
que vocé néo prefere este supermercado? Ou seja, emergiram de forma espontanea.

Da mesma forma, reagbes emocionais também foram observadas a partir desse
componente, ratificando-se assim o pensamento de Sinha e Banerjee (2004), que afirmam
que a experiéncia de compra que o ambiente de loja proporciona desempenha papel
importante na reacéo afetiva do consumidor e, em consequéncia, na constru¢do de padrdes
de imagem de loja.

Surgiram ainda, de forma espontanea durante as entrevistas, componentes que nao haviam
sido incluidos anteriormente na tabela de dimensdes. Foram eles:

o Seguranca: Este componente apareceu de forma espontdnea e veemente em dois
dos entrevistados que se achou interessante acrescenta-la, tendo em vista o peso que este
item possa vir a ter para esse segmento consumidor no Rio de Janeiro.

Com relacdo a seguranca externa, ficou evidente a inseguranca de percorrer caminhos que
os entrevistados entendem ser perigosos, seja pela vizinhanga ao redor, seja pelo trajeto
gue tera que percorrer até o local. Nao s6 em relacdo a problemas ocasionados por roubo e
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furto, como aqueles resultantes de dificuldades de locomocdo e que podem gerar um
acidente:

[...] outro dia eu até tentei ir em outra filial, mas me perdi. Na loja que eu
costumo ir, eu ja conheco o caminho, me sinto mais seguro... Ali na Linha
Amarela eu fico meio receoso. (Entrevistado Berilo ao justificar por que
preferia ir em uma filial de seu supermercado preferido que é mais distante
de sua casa)

Eu tenho um medo danado daquela travessia. Espero o sinal, mas as vezes
avangam o sinal... E proibido virar, mas eles viram. (Entrevistada Turquesa
ao se justificar por que evitava frequentar determinado supermercado).

Y

Com relagdo a seguranca interna, surgiu a preocupacdo com a idoneidade de outros
frequentadores do supermercado e dos proprios funcionarios:

A senhora tem que ficar esperta pois eles cortam sua bolsa. (Atendente de
loja alertando sobre a atengdo que a cliente deveria ter em relacdo a sua
bolsa).

Vocé abre a bolsa e tira o dinheiro para pagar e tem um monte de gente ao
redor, vocé ndo sabe o coracdo, a cabec¢a de ninguém. Com o cartdo nao,
vocé usou o cartdo... tranquilo. (Entrevistada Jade ao mencionar um dos
motivos em preferir supermercados que aceitem cartao).

o Salde e bem estar: Este foi outro topico ndo imaginado e, até certo ponto,
surpreendente na pesquisa. Decerto ja existia a suspeita de que, neste segmento
consumidor, existe uma maior preocupagdo em adquirir alimentos saudaveis e funcionais.
Segundo Szmigin e Currigan (2001), este interesse em alimentos saudaveis realmente
existe e parece aumentar com a idade. Esse fato também foi identificado pela pesquisa que
verificou a preocupacdo existente em adquirir produtos funcionais, diet e light; além da
percepcdo do cuidado que esse segmento tem em relacdo ao prazo de validade,
desconfiando sempre das promocdes oferecidas.

Mas, outro aspecto correlacionado a esse surgiu de forma interessante na pesquisa. Trata-
se da percepcdo que se teve em relacdo aos entrevistados de que a realizacdo de
atividades fisicas e mentais € uma preocupac¢édo que ocorre ndo somente em dias e horarios
reservados para tal, mas, o tempo todo e até mesmo em momentos inusitados - como em
uma compra de supermercado. Eles se utilizam da distancia até o supermercado para
praticar caminhada, do ndo planejamento das compras através de uma lista para exercitar a
mente, dentre outras coisas:

[...] eu ndo faco lista de compras. Eu ja vou pelos corredores, rapidinho... As
vezes, é claro, eu esqueco alguma coisa. Mas é raro. E quando eu faco a

lista, eu compro tudo e depois é que vou verificar a lista. E um teste de
memoria! (Entrevistada Angelita).

Mas, quando eu quero andar eu vou no supermercado 1. Eu acabo andando
mais. Eu ando trés ou quatro vezes mais para exercitar (Entrevistada
Turquesa).
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Assim, parece existir a preocupacdo dos consumidores maduros em utilizar-se de eventos
do cotidiano para juntar o Util ao agradavel — a necessidade de fazer compras torna-se
também um exercicio diario para o corpo e para a mente:

[...] o supermercado para mim é um passeio, € um prazer. Eu encaro como
um prazer. Talvez pelo fato de eu morar sozinha. (Entrevistada Turquesa).

[...] Ah! (Fazer compras) é uma higiene mental... Eu confesso, eu confesso
(Entrevistada Turquesa).
o Socializagdo: Uma das entrevistadas declarou que vez ou outra pegava seu carrinho
de compras e saia de casa para dar uma volta. Nao tinha como objetivo central fazer
compras, mas caminhava até o supermercado mais distante, e ao entrar nele, verificava as
promocdes. Se algo Ihe aprazia, comprava; se ndo, voltava a caminhar, realizando o mesmo
processo em todos os supermercados até o retorno a sua residéncia. No entanto, disse que
seu objetivo principal ndo era somente de aproveitar as promog¢fes, mas também para sair
de casa e passear um pouco.
Ja a entrevistada Larimar declarou: eu sou uma pessoa urbana. Preciso ver a rua, sair para
passear e espairecer, por isso vou muitas vezes ao supermercado durante a semana e as

vezes até no mesmo dia.

o Outros achados: Apesar de ndo estarem categorizados em nenhum dos tépicos
acima, entendeu-se como valida a exposicao de alguns trechos das entrevistas e da fase de
observacdes.

Uma das perguntas, comum a todos os entrevistados, era: - Se o ato de fazer compras
fosse um filme, que tipo de filme seria? Obtiveram-se dessa indagacdo dois conjuntos de
respostas: o primeiro daqueles que gostavam de fazer compras e um segundo conjunto
daqueles que ndo gostavam de fazer compras.

Nos dois conjuntos, havia grande carga emocional envolvida e, dentre os que gostavam de
fazer compras, obtiveram-se declara¢cées como essa:

Seria um filme bem alegre. Porque supermercado é uma coisa alegre. Eu
gosto, é muito prazeroso. Sdo horas agradaveis dentro do supermercado.
(Entrevistada Angelita).

Normalmente eu sou um apaixonado por mercado. Adoro. E um prazer
enorme. Eu adoro. Porque é uma distracéo. Eu gosto muito. Seria um filme
agradabilissimo. (Entrevistado Quartzo).

E, dentre aqueles que ndo gostam de fazer compras, as declaracdes foram unanimes e
similares ao da entrevistada Agata ao declarar que fazer compras é como um filme de terror.
Eu odeio fazer compras! (Entrevistada Agata).

Assim, verificou-se que a presenca de elementos emocionais em todo o processo de

compra em supermercados.
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Consideracdes finais e contribuicdes

Pareceu formar-se um padrdo em torno das declaracdes dos entrevistados que orbitaram
em torno dos temas: falta de funcionarios, falta de treinamento e aspectos relativos a
importancia do contato pessoal para este consumidor maduro. O consumidor maduro
valoriza o atendimento com vinculo, parecendo ser o aspecto afetivo muito considerado.
Com relacdo ao ambiente, fatores como ser cheio, com dificil locomocao e lentiddo nas filas
influenciam na imagem da loja e no humor dos entrevistados. Dai conclui-se a importancia
desse tema para a concepgdo de um ambiente agradavel ou desagradavel. As condi¢des do
ambiente, o leiaute e a coproducdo foram os mais fortes fatores para o estabelecimento da
preferéncia do supermercado pelo consumidor maduro.

Como contribuicdo da pesquisa ao meio académico, dois fatores emergiram de forma
espontanea e ndo constavam da literatura revisada, seguranca e saude e bem estar.
Surprendendo o fato da seguranca com relagdo a acidentes e outras condic¢des fisicas no
percurso até o supermercado e também a escolha de supermercados mais distantes para
forcar a caminhada e a auséncia de listas de compras para forgcar a memoria.

Ao analisar o fator salde e bem estar pode-se deduzir que uma possivel vantagem
estratégica por estar mais perto desse consumidor pode nao surtir efeito, visto que esse
consumidor utiliza-se da necessidade de fazer compras também como um exercicio fisico e
como um ato de prazer, que o faz percorrer distancias maiores em busca do supermercado
preferido. Pois, além de se beneficiar com a compra nesse supermercado, beneficia-se
também do exercicio que uma distancia um pouco maior pode lhe dar, além do fato de que,
ao caminhar, também realiza um passeio. De outro lado, o fato de nao levar lista de
compras pode ser uma oportunidade para os supermercadistas aproveitarem na venda por
impulso e na associacdo de produtos (cross-merchandising).

Com relacéo a socializagdo, acompanhando alguns dos entrevistados em suas compras foi
interessante notar o quanto consumidores frequentes a loja demonstravam contentamento e
um sentimento de pertencimento ao ostentar conhecer varios funcionarios, cumprimentando-
0s ou até chamando-os pelo nome, principalmente em setores de pereciveis.

A identificacdo dos componentes de consideracdo na escolha da loja preferida pelo
consumidor maduro (seguranca, salde e bem estar e socializacao) e, alguns, até entdo,
desconhecidos do campo académico, enriquece a grade inicial dessa pesquisa e contribui
para que futuros estudos possam ser realizados a respeito.

A presenca de elementos emocionais em todo o processo de compra em supermercados
pode ser um fator de intensificacdo na escolha do supermercado preferido. Fato este que

atesta existir ainda um vasto campo a ser explorado no que concerne ao entendimento de
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como as emocoes interagem com a razdo na determinacdo das preferéncias de compra.
Mormente em relagdo aos consumidores maduros, sobre o qual esse trabalho se debrucou.
Seria interessante ainda, realizar a mesma pesquisa com consumidores mais novos, com o
objetivo de comparar os resultados com o segmento maduro e entender se ocorre
efetivamente uma alterag&do nos atributos que fazem com que se prefira uma loja em relacdo
a outra.

Contudo, o mais interessante da pesquisa foi a identificacdo da presenca de componentes
emocionais e relacionais em um processo de compras onde se pressupde — pelo campo
gerencial - que a preferéncia pelo supermercado ocorra somente em funcdo de aspectos
tangiveis (de precificacdo, de exposicdo, de limpeza, dentre outros). Parente, Barki e Kato
(2007) ja haviam percebido a importancia destes outros aspectos mesmo para a populagéo
de baixa renda com toda sua restricdo orcamentaria. Onde a estratégia dominante € precos
baixos, porém, outras propostas de valor, calcadas na oferta de servigos, atendimento
diferenciado e ambiente de loja agradavel também foram bem recebidas.

O que se pode depreender do estudo é que o consumidor maduro valoriza aspectos
relacionais, dando importancia ao atendimento cordial e atencioso, a sensagdo de
pertencimento, ao ambiente agradavel, aconchegante e seguro, e a socializagcao que aquele
momento de compra pode proporcionar-lhe. Ou, em suas proprias palavras, objetiva que
sua compra seja um filme alegre e prazeroso.

Como implicacdo gerencial tem-se que os supermercadistas podem, ao dar maior atencéo
para 0s aspectos relacionais desses consumidores, alavancar a lucratividade de suas
empresas ao criar diferenciais estratégicos de dificil identificacdo e reproducédo pelos

concorrentes.
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