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Resumo

O envelhecimento populacional € um fendmeno extremamente complexo, causado por
diversos fatores, que produzem tendéncias e consequéncias das mais diversas. Esse fendmeno
estd exigindo, cada vez mais, estudos multidisciplinares para o seu melhor entendimento e
compreensdo. Por essa razdo, este trabalho objetiva avaliar o comportamento de consumo
alimentar dos idosos, a partir dos 60 anos de idade. O estudo permitiu identificar o perfil do
consumidor idoso; avaliar 0 contexto-situacional e o comportamento de consumo alimentar
dos idosos. Quanto & analise dos resultados, conclui que, o preco e a qualidade nutricional
aparecem como atributo importante na escolha do alimento no momento da compra e a
maioria revelou ter uma preocupacdo crescente com a salude e fazem pratica de exercicios
fisicos regularmente. H4 uma tendéncia da populacdo mais feminina. Desta forma, os
consumidores idosos se caracterizam como um grupo de pessoas que devem ser considerados
e observados, uma vez que possuem padrdo e héabitos de consumo especificos. As
investigacbes podem contribuir para reformular politicas de governo, revelar e indicar as
oportunidades de mercados as empresas que desejam atuar neste segmento Unico com
caracteristicas especificas.
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Abstract

Population aging is an extremely complex phenomenon, caused by several factors, trends and
consequences that produce the most diverse. This phenomenon is demanding, increasingly
multidisciplinary studies for your better understanding and comprehension. For this reason,
this study aims to evaluate the behavior of food consumption of the elderly from 60 years of
age. The study identified the profile of the elderly consumer, evaluate the context-situational
and behavior of food intake among the elderly. The analysis of results, concludes that the
price and nutritional quality appear as important attribute in food choice when buying and
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most found to be a growing concern with health and physical exercises are practiced
regularly. There is a tendency of the female population. Thus, elderly consumers are
characterized as a group of people who should be considered and observed, as they have
standard and specific drinking habits. The investigations may help to reshape government
policies, disclose and indicate the market opportunities for companies wishing to operate in
this segment only with specific characteristics.

Keywords: Food habits, consumer behavior, Aging

1 Introducéo

O presente trabalho busca avaliar o comportamento de consumo de alimentos das
pessoas idosas, que representa atualmente cerca de 18 milhdes de pessoas (IBGE,2007).Desta
forma, pretende-se identificar quais sdo as caracteristicas do alimento, do consumidor, e do
contexto-situacional de consumo dos idosos da cidade de lavras?

O aumento da populacdo de idosos a partir de 60 de idade é um fendmeno mundial e
que cada vez mais vem sendo abordado, tanto nos paises desenvolvidos quanto nos paises do
terceiro mundo (Aradjo e Alves, 2000). No Brasil, em geral, e, mais marcadamente, em
algumas regides do pais, o processo de envelhecimento da populagdo esta em expansdo. Em
1970, a populacdo idosa brasileira era composta por 4,7 milhGes de pessoas idosas. Esse
namero subiu, em 2007, para 17,9 milhGes de pessoas. Ao fazer uma proje¢do quanto ao
nimero da populagdo de idosos no mundo, o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica -
IBGE(2007) conclui que havera cerca de 259,8 milhGes de idosos em 2050.

De acordo com dados do IBGE (2007) é possivel tragar tendéncia para a populacéo
idosa no Brasil. Primeiramente, ela pode ser caracterizada como feminina, uma vez que as
mulheres, em 2007, representam 53% da populagéo idosa contra 47% dos homens. Essa
tendéncia pode estar associada ao menor consumo de alcool, fumo e maiores facilidades de
acessos a atendimentos médicos por parte das mulheres. Em segundo lugar ela também pode
ser caracterizada como urbanizada, visto que, em 2007, o nimero de pessoas idosas residentes
em areas urbanas € maior que as residentes em areas rurais, ou seja, 73% da populagéo idosa
residem em &reas urbanas. Essa tendéncia pode ser explicada pelo fato da populacéo idosa
buscar nas areas urbanas melhores condi¢des e atendimento as suas necessidades.

Um recente estudo da empresa Quorum Brasil, realizado com 200 entrevistados com
idade entre 65 e 75 anos, com diferentes faixas de renda, na cidade de S&o Paulo (publicado
no jornal "Folha de Sdo Paulo”, 2008), revelou que 19% das despesas dos idosos, vao para
alimentacdo, parcela significativa do orcamento. A alimentacdo do idoso é um fator que
requer muita atencéo, pois suas funcdes normais se alteram, sejam as condigdes internas de
seu corpo ou as relacionadas aos contextos externos do ambiente, que modificam os seus
hébitos. E importante lembrar que a velhice é um processo relacionado a mudangas no
comportamento e no corpo do idoso, dada as transformagdes que ocorrem ao longo do tempo.

Esse processo afeta as funcdes da pessoa idosa, influenciando diretamente nos habitos
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alimentares relacionados diretamente com a quantidade e qualidade dos alimentos que se
consome, € que, nem sempre, esta adequada as necessidades reais desses individuos, a medida
que eles envelhecem. Além disso, muitas vezes, nessas caracteristicas bioldgicas e funcionais
estdo agregadas situacOes de pobreza, analfabetismo, cultura, soliddo e uma série de
enfermidades, pois a utilizagdo crénica de medicamentos interfere na ingestdo e absorcéo de
alimentos e na utilizacdo biologica dos nutrientes, levando & perda da sua capacidade
funcional e modificagdo das fun¢es metabdlicas (NAJAS et al. 1994).

Nesse sentido, os idosos devem ter maior preocupacgdo com a alimentagéo, buscando,
adotar dietas balanceadas e ainda, que a necessidade alimentar est4 inserida entre as primeiras
necessidades dos individuos, considerando que de sua satisfacdo depende a sua sobrevivéncia.
Contudo, convém ressaltar h4 falta de informagdes corretas e qualificadas sobre esses
consumidores e seus habitos alimentares, mesmo existindo grandes oportunidades nesse
potencial de mercado.

No entanto, vale lembrar, que os habitos alimentares das pessoas sdo adquiridos na
infancia e adolescéncia, portanto, na idade madura séo poucas as modificagdes ocorridas, por
j& possuirem héabitos estabelecidos. Em alguns segmentos de idosos, pode-se encontrar
resisténcia em adquirir novos habitos, devido a cultura alimentar e a consolidagdo de praticas
prévias e simbolicamente valorizadas por eles (GARCIA, 2003), dada as necessidades que o
corpo “velho” imp&e como mudanca de seus habitos alimentares.

Em relacdo ao consumidor idoso, constata-se, também a existéncia de uma
preocupacdo crescente com a salde, o que o conduz a busca por alimentos mais saudaveis,
tornando o estudo da alimentagdo do idoso bastante relevante. Desta forma, o crescimento da
populagdo idosa representa um grande mercado de consumo alimentar, fato que exige uma
adequagdo dos alimentos para permitir um maior tempo de vida saudavel para esses
consumidores idosos e conseqlientemente, gerando uma redugéo de custos para o estado e a
sociedade, pois um melhoramento na condicdo de vida, por meio de uma boa alimentagdo
mais saudavel, pode gerar uma queda nos custos gerados para o governo e a sociedade, quanto
a prevencgdes de doengas e manutencdo da saude de seus idosos.

Esse indicio nos leva a identificar a necessidade de estudos frente aos habitos
alimentares dos idosos. Portanto, no presente trabalho, o estudo do comportamento do
consumidor idoso de alimentos, serd focado no contexto situacional que envolve o consumo
de alimentos, no comportamento de compra e consumo do individuo pesquisado, e os fatores
que envolvem essa atividade, bem como, as proprias caracteristicas do perfil do consumidor.

2 Héabitos de compra e alimentacéo dos idosos

O termo idoso, velho, guarda em si, uma conotagdo de coisa antiga. Recorrendo ao
dicionario, literalmente, significa “’adj. 2. Que existe ha muito tempo; antigo... 5. Gasto pelo
uso 6. Antiquado, desusado. Homem idoso’’. Por outro lado, a legislagéo brasileira qualifica o
que entende por idoso, explicito na Lei no 10.741, de 1o de outubro de 2003, em seu artigo lo:
“’E instituido o Estatuto do idoso, destinado a regular os direitos assegurados as pessoas com
idade igual ou superior a 60 (sessenta) anos”.

Os trabalhos que estudam o envelhecimento da populagdo consideram como idosos o
segmento formado pela populagdo maior de 60 anos de idade. Embora se reconheca a
dificuldade de se ter uma definicdo universalmente aceita de quem é idoso, reconhece-se,
também, a vantagem de se utilizar o critério etério para a sua definicdo. Envelhecimento é
percebido e entendido de varias maneiras diferentes, levando sempre em consideragdo as
variacOes culturais. Pode-se referir aos processos bioldgicos, aparéncia fisica, eventos de
desengajamento da vida social, como aposentadoria, e o aparecimento de novos papéis
sociais, como o de av6s. Como o segmento idoso compreende um intervalo etario amplo,
aproximadamente 30 anos, é comum distinguir dois grupos: os idosos jovens e 0s mais idosos
(CAMARANO, 2004).
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Blackwell et al. (2005) fazem uma diferencia¢éo quanto a idade dos individuos. Para o
autor, é importante entender a mudanca de distribuicéo de idade, pois afeta 0 comportamento
do consumidor. Portanto, compreendé-las permite prever que tipos de produto serdo
comprados e consumidos, assim como, 0os comportamentos, atitudes e as opinides, como se
relacionam. O Mercado “Jovens de Novo”, caracterizado por Blackwell et al. (2005),
corresponde aos consumidores que acumularam bastante em idade cronoldgica, mas que se
sentem, pensam e compram como jovens, trata-se do segmento de mercado da maturidade,
terceira idade e idosos. O autor identificou que algumas pessoas podem ter idades cognitivas
(idade que se sente ter) jovens, apesar de cronologicamente idosas. A segmentagdo €
importante para 0 mercado de maturidade, isso é feito com base em idade, renda ou status
profissional (aposentadoria), satde, nivel de atividade, disponibilidade de tempo, sexo.

O IBGE (2002), por sua vez, utilizando a abordagem da Organizacdo Mundial da
Saude (OMS), define a populacdo idosa como sendo aquela a partir dos 60 anos de idade, que
se refere ao inicio da terceira idade, fazendo, aqui, uma distincdo quanto ao local de
residéncia dos idosos. Para paises em desenvolvimento, assume-se a idade-limite de 60 anos
de idade, subindo para 65 anos de idade, quando se trata de paises desenvolvidos.

Segundo Blackwell et al. (2005), as diferencas existentes nos consumidores mais
velhos véo além da aparéncia fisica, os olhos ndo véem tdo bem, as pernas nao se movem tdo
rapido ou tdo alto, criando vulnerabilidade fisica, as mdos tém menos flexibilidade, assim, os
produtos comprados pelo mercado maduro devem ter trés caracteristicas (critérios)
fundamentais: conforto, seguranga, conveniéncia, visto, que eles estdo menos dispostos a
correr riscos (fisicos, sociais e financeiros).

Neste trabalho, os termos terceira idade, idoso, pessoas idosas, poderdo ser utilizados,
sem distingdo, ao se referir aos individuos idosos que, sera determinado como sendo aqueles
que se encontram dentro da faixa etaria de 60 anos ou mais, como determinado pelo IBGE
para caracterizar os individuos idosos no Brasil.

2.1 Hébitos alimentares das pessoas idosas

Quanto a alimentacdo, Rodrigues e Diogo (2000) afirmam que o alimento é toda
substancia pela ingestdo para a manutencdo e fornecimento de energia, sdo 0s nutrientes
compostos por: carboidratos, proteinas, gorduras, vitaminas, minerais e agua, Sao
determinados como alimentos funcionais. Com a idade e o processo de envelhecimento, o
consumidor idoso passa a sofrer algumas alteragBes em sua estrutura fisica (interna e externa)
e alteracGes mentais.

A alimentagdo adequada, para os idosos, deve constar de uma alimentacgdo equilibrada
com proteinas, vitaminas, e sais minerais; com baixo teor de gordura; rica em fibras;
moderada em sal e acUcar; conter liquidos; e serem efetuadas menor quantidade, mas em
maior nimero de vezes ao dia de refeicdo; de fécil digestdo; com aspectos agradaveis;
respeitar seus habitos adquiridos ao longo de sua vida (RODRIGUES & DIOGO, 2000).

Rodrigues e Diogo (2000) identificam como sendo alguns dos fatores que interferem
na alimentacdo do idoso: alteracdo digestiva; habitos culturais e religiosos; fatores
psicoldgicos; problemas de salde e fatores socioecondmicos. Além disso, a Revista 32 Idade
(2008), aborda os seguintes fatores que, também, sdo afetados com a idade.

1- Fatores fisiologicos: sensoriais; gastrointestinais; metabdlicos e cardiovascular e renal.
2-Fatores psicossociais: mudancas radicais nos habitos alimentares, assim, como alteracéo
nos alimentos, ndo sdo bem-vindas, a este grupo.

3-Fatores fisicos: quando atingida por uma diminuicdo da visdo e incapacidades fisicas, a
pessoa idosa encontra-se na armadilha da imobilidade. A compra de alimentos é dificil.

Portanto, ao estudarmos o comportamento de consumo de produtos alimenticios,
abordando os hébitos alimentares dos idosos, esses fatores sdo indispensaveis a sua analise.

3 Comportamento do consumidor
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Convém lembrar que o estudo do comportamento do consumidor € um campo muito
diversificado, abrangendo varias areas de estudos. Sofre influéncia dos ambientes internos a
pessoa (psicologia do individuo, sua formacdo passada e expectativas futuras) e externos
(influéncia do meio ambiente ao seu redor), influenciando diretamente no seu comportamento,
e outros que influenciam indiretamente, sendo independentes a sua vontade. Portanto, devido
a sua complexidade e & sua importancia, e para entender o consumidor e como ele se
comporta em diversas situacoes, € relevante o estudo do Comportamento do Consumidor.

Para identificar os habitos dos consumidores, Blackwell et al. (2005) ressaltam que é
necessario estudar o seu comportamento para compreender a vida diaria das pessoas, seu
cotidiano e a maneira como se relacionam com produtos, servigos e, também, com outras
pessoas, idéias ou experiéncias para satisfazer as suas necessidades e desejos. Segundo
Blackwell et al. (2005), “nenhum outro campo que vocé estudar chega mais perto da vida
cotidiana das pessoas que o comportamento do consumidor”. O comportamento é uma
manifestacdo externa de processos psicolégicos internos, de respostas aos estimulos que séo
processados e transformados em informacGes aprendidas e memorizadas (GADE, 1998).

Segundo Churchill e Peter, (2003), o comportamento do consumidor representa 0s
pensamentos, sentimentos, acdes e as influéncias que determinam mudangas sobre ele. Para
Blackwell et al. (2005), as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir, e dispor de
produtos e servicos, incluindo os processos decisorios é que antecedem e sucedem estas
acOes. Portanto, estudar o comportamento do consumidor € estudar a maneira como as
pessoas decidem gastar sua disponibilidade de recursos, considerando dinheiro, tempo e
esforgos, na aquisicdo de produtos e servigos. 1sso abrange o objeto, a razdo, a ocasido, 0
local e a frequiéncia da compra, além da freqliéncia de uso do produto ou servigo adquirido
(SCHIFFMAN & KANUK, 2000).

O comportamento do consumidor é definido, entdo, como as atividades fisicas e
mentais realizadas por clientes de bens de consumo que resultam em decisdes e agdes, como
comprar e utilizar produtos e servigos, assim como pagar por eles (SHETH et al., 2001). Os
fatores que afetam o comportamento do consumidor, direta e indiretamente, sdo: Psicol6gicos
(necessidades, motivacdo, atitude, crenga, valores, percepcdo, aprendizagem, memoria),
Culturais (cultura, subcultura, aculturagdo), Sociais (classe social — grupos de referéncias),
Pessoais (idade, ciclo de vida, ocupagdo, circunstancia econdmica, estilo de vida,
personalidade, auto-imagem), segundo Kotler (2002).

Todavia, estudiosos do comportamento do consumidor admitem que as pessoas,
geralmente, tendem a apresentar necessidades e motivagdes semelhantes. Apenas a forma de
expressar tais motivos é que seria diferente. Assim, o estudo desses motivos permite entender
e prever o comportamento do consumidor (SCHIFFMAN & KANUK, 2000).

3.1 Comportamento do consumidor de alimentos

O estudo do comportamento do consumidor de alimentos é focalizado em duas
classes de variaveis: 0 comportamento e a atitude. Segundo Poulain (2004), a alimentagdo é
um objeto de extrema complexidade, que envolve a economia, sociologia, antropologia,
histdria, psicologia, tecnologia, entre outras. Em cada uma dessas areas podem ser levantadas
probleméticas que permitem estudar tendéncias de consumo alimentar.

Os habitos alimentares podem ser conceituados como a disposi¢do duradoura
adquirida pela repeticdo freqiiente de um ato, uso ou costume (NAJAS, 2006). Até o século
XX, inimeras descobertas cientificas, determinaram relevantes modificacdes nos habitos e
costumes alimentares dos individuos. Autores, como Najas (2006), enfatizam que um maior
refinamento no processamento de produtos alimenticios, tecnologias de conservagdo e
transporte ampliaram o consumo de alimentos duraveis e facilitaram o desenvolvimento de
um sistema global de alimentagéo.

No ambito mundial, diversos fatores tém contribuido para ocasionar mudancas
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significativas no comportamento de consumo de alimentos, desde as ultimas décadas. Uma
variedade de teorias e técnicas de pesquisa tem sido desenvolvida para descrever e explicar
aspectos da compra e consumo de produtos. Economistas tém, freqlientemente, examinados
padrfes de consumo agregado, de utilizagdo dos alimentos por amplas categorias de
consumidores. Os psicdlogos, por sua vez, tentam entender por que grupos especificos de
consumidores compram tipos especificos de alimentos, enquanto pesquisadores de marketing
querem saber por que determinadas marcas de produtos sdo aceitas ou rejeitadas (WARDE,
2005; POULAIN, 2004).

3.2 Modelo de analise do comportamento de consumo alimentar

As decisdes de compra de alimentos, feitas pelos consumidores, costumam afetar o
sucesso ou fracasso dos produtos alimenticios langados no mercado. Como sdo decisGes muito
proprias, torna-se necessaria uma andlise aprofundada para identificar quais os fatores mais
importantes a serem considerados. Na area de alimentos, a literatura oferece diversas
metodologias para estudar o processo de tomada de decisdo de compra (GAINS, 1994).
Apesar das diferencgas existentes, esses modelos geralmente incluem as dimensoes:

a) Caracteristicas do consumidor: sdo aquelas relacionadas aos aspectos
culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos, que influenciam seu comportamento na escolha de
alimentos (GAINS, 1994). A forma como os individuos, ou grupos de individuos, respondem
as pressdes sociais e culturais, selecionam, consomem e utilizam porgbes do conjunto de
alimentos disponiveis é denominada habito alimentar (BLEIL, 1998).

b) Caracteristicas do alimento: sdo os seus atributos intrinsecos, incluindo os
fatores como: cor, aparéncia, sabor, textura, odor, forma, solubilidade do alimento e
nutritivos; e extrinsecos, como preco, embalagem, forma, marca, comodidade de uso, dentre
outros. A percepcdo e a comparagdo dos diversos atributos do alimento sdo fatores
determinantes no processo de tomada de decisdo de compra e consumo de um produto em
detrimento de outro (LIMA FILHO et al., 2003b).

C) Caracteristicas situacionais de consumo: incluem varidveis como o local e o
horario da alimentacéo, dentre outras, como o local de compra, de preparo e de consumo. Os
fatores externos ou relacionados ao ambiente de consumo desempenham importante papel na
aceitacdo ou na rejeicdo de habitos alimentares. O grupo social freqientado, ou grupos de
referéncia, muitas vezes, condiciona a forma de realizagdo de refeigdes em conjunto, faz o
cardpio demonstrar as preferéncias da comunidade (GAINS, 1994).

3.3 Pesquisas sobre Habitos de Consumo

Borges e Oliveira Lima Filho (2005) realizaram revisdo bibliogréafica sobre estudos
relacionados com comportamento alimentar, encontrando trabalhos referentes a uso,
preferéncia, gosto, rotinas alimentares formadas na infancia, ou fatores que influenciam e
determinam habitos alimentares, assim como o perfil de pessoas que fazem dieta. Os referidos
autores consideram que as alteracdes relacionadas com estilo de vida da populacdo s&o
refletidas em seus habitos alimentares.

Rolim (2005) pesquisou conceitos relacionados ao processo de envelhecimento, a
atividade fisica e a qualidade de vida, bem como, os referentes & auto-estima, ao
envelhecimento bem-sucedido e ao autoconceito, verificando como interagem e agem sobre a
saude e a qualidade de vida dessa populagdo e de que forma essas pessoas o percebem. Varios
autores tém analisado a relacdo entre habitos de vida sauddveis e bom envelhecimento
(ROLIM, 2005; GOBBI, 1997; HURLEY; HAGBERG, 1998; LESSA, 1999; CARVALHO,
2003).

Sally (1995) realizou uma revisdo bibliografica sobre estudos académicos realizados a
partir da década de 90 sobre alimentos e 0 comportamento da terceira idade, categorizando-0s
da seguinte forma: modelos de escolha de comida; expectativas de desempenho dos
alimentos; prioridade; familiaridade; personalidade; auto-estima e auto-conceito; sintomas de

6



XIII S EM EA D setembro de 2010

Seminarios em Administracao ISSN 2177-3866

depressdo; significados atribuidos & comida(cultura);influéncias pessoais: o habito de comer
sozinho ou acompanhado;fatores socio-econdmicos;métodos de cozimento;monotonia da
dieta;quantidade de refei¢Ges;preocupagdo com nutricéo;falta de transporte e dificuldade para
fazer compra;fatores educacionais e fatores bioldgicos, psicolégicos ou fisiologicos.

Ruga (2003) investigou a alimentacdo de idosas, revelando habitos alimentares
inapropriados para a idade. A pesquisa constatou que 66,5% das entrevistadas ndo se
alimentam adequadamente e apenas 6% consomem carne diariamente; tais percentuais sao
considerados extremamente baixos para um universo de pessoas de classe média e com bom
nivel de escolaridade.

Segundo Ruga (2003), uma das explicaces para o baixo indice de consumo de
alimentos essenciais para a terceira idade seria o fator social: falta de motivagéo para preparar
a alimentacdo e a desmotivacdo psicoldgica das idosas, causada por isolamento, depresséo e
perdas.

Na revisdo bibliogréafica realizada por Campos; Monteiro e Ornelas (2000), os autores
identificaram os fatores que afetam o0 consumo de nutrientes nos idosos que S&o:
socioecondmicos; alteragBes fisioldgicas, tais como aquelas que comprometem o
funcionamento do aparelho digestivo, percepgdo sensorial, capacidade mastigatoria,
composicdo e fluxo salivar, mucosa oral, estrutura e funcdo do esdofago e do intestino;
alteracbes no péncreas, na estrutura e na funcdo do figado e vias biliares; diminuigdo da
sensibilidade a sede e efeitos secundérios dos farmacos.

Em um dos primeiros trabalhos do campo do marketing que destaca a necessidade da
realizagdo de uma anélise especifica para produtos de origem agroalimentar, Aurier & Sirieix
(2004) propuseram, a partir de declaragbes dos consumidores, quatro funcbes que os
alimentos podem assumir:

« funcdo utilitiria: analise dos beneficios mais evidentes associados ao consumo dos
produtos (composi¢do nutricional, quantidade caldrica e dificuldades para o preparo);

» funcdo hedbnica: andlise dos beneficios dos produtos, relacionados ao prazer
(estética do produto, odor, cor e apresentacao);

e funcdo simbdlica: produto visto como meio de comunicagdo (produtos
representando, de modo geral, uma cultura ou que pertenca a uma dada classe social);

» funcdo ética e espiritual: produtos que evocam questdes politicas e morais e
quanto & funcéo espiritual, considera-se a relacdo do alimento e préticas religiosas.

4 Metodologia

A pesquisa ampara-se no modelo de Gains (1994) que aborda fatores que envolvem as
caracteristicas do consumidor, do alimento e do contexto-situacional, os quais afetam a
atitude do individuo. No modelo o consumidor é caracterizado pela cultura, pelos habitos,
pela personalidade, pela fisiologia e pelo humor.

Foi utilizada a pesquisa descritiva quantitativa, a fim de se obter a comprovacéo dos
objetivos mencionados, para a amostra em questdo (idosos). Entre as principais razdes para a
utilizacdo de pesquisa descritiva, e que se enquadram neste contexto, estdo: descrever as
caracteristicas de grupos como consumidores, obtendo um perfil dos consumidores por meio
de distribuicdo em relacdo a género, idade, nivel de escolaridade, renda, e estimar a
porcentagem de unidades numa populagdo especifica que apresenta um determinado
comportamento; além de descobrir e verificar a existéncia de relacdo entre variaveis
(MATTAR, 2007).

A pesquisa do tipo “descritiva”, segundo os autores, tem, dentre outros objetivos o de:
“descrever as caracteristicas de grupos relevantes; estimar a porcentagem de unidades numa
populacdo especifica que exibe um determinado comportamento e determinar o
relacionamento entre as variaveis acerca do grupo.” (AAKER, KUMAR e DAY, 2001;
MALHOTRA, 2006).
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A técnica de coleta de dados foi 0 “método de survey”. Um survey ou levantamento
obtém as informagdes a partir do interrogatorio dos participantes, “aos quais se fazem varias
perguntas sobre seu comportamento, intengdes, atitudes, percepcdo, motivacdes, e
caracteristicas demograficas e de estilo de vida” (MALHOTRA, 2006).

A mensuracdo das variaveis deu-se principalmente por meio de questfes de multipla
escolha, foram feitos pré-testes com dez idosos que demonstraram duvidas quanto ao seu
entendimento, dada a quantidade de opgdes. Isso levou modificagbes nas questdes. O
questionério foi estruturado em dois blocos: no primeiro procurou levantar o Perfil dos
consumidores idosos e 0 segundo o0s hébitos de consumo e modelo de representacéo.

O instrumento de coleta de dados foi aplicado numa amostra composta de 115
idosos, entre novembro e dezembro de 2009. Foi escolhida uma cidade de médio porte,
localizada no sul de Minas Gerais. O universo da populagéo foi, assim, definido: idosos de
ambos 0s sexos, na faixa etaria a partir de 60 anos de idade, usando como critério para esta
determinagdo o estatuto do idoso (Lei 10.741, de 1 de outubro de 2003).

A amostragem utilizada para se chegar aos individuos entrevistados foi do tipo ndo
probabilistica por conveniéncia (HAIR et al,2001), o que reduziu tanto o tempo da fase de
coleta de dados quanto os recursos necessarios para a realizacdo da pesquisa, haja vista o
questionario ter sido completado por meio de entrevista pessoal, em virtude das condicdes
fisicas e cognitivas dessa populacdo. Foram gastos, em média, de 25 a 30 minutos para se
completar todo o formulario. As inferéncias extraidas da amostra devem ser ressalvadas, em
funcdo das limitacOes deste tipo de abordagem.

Para o tratamento de dados, foi utilizado o software Statistical Package for the Social
Science (SPSS versdo 15.0). Para andlise dos dados utilizou-se de estatisticas descritivas e
para os resultados inferenciais foi feita analise de variancia (ANOVA), discutida por varios
autores, entre eles: Hair Jr. et al. (1995), Aaker, Kumar e Day (2001) e Malhotra (2006).

Na analise descritiva, o software calculou a tabela de frequéncia de cada uma das
varigveis utilizadas neste trabalho, calculando-se as porcentagens. A analise de variancia
(ANOVA) foi usada para verificar se havia alguma diferenga significante sobre as opinides
dos idosos, de acordo com o seu perfil individual (idade, sexo e renda). A ANOVA permite
que o pesquisador compare médias de varias amostras (trés ou mais) com dados de nivel
ordinal, para determinar se as médias da populacdo dessas amostras possuem diferencas
significantes (MALHOTRA, 2006).

4.1 Variaveis de analise

A “varidvel é um conceito que contém ou apresenta valores, tais como: quantidades,
qualidades, caracteristicas, magnitudes, tracos, etc... sendo 0 conceito um processo, agente,
problema, fenémeno, etc..” (MARCONI & LAKATOS, 1996). As variaveis utilizadas no
presente trabalho estdo eshogadas no quadro a seguir.

Quadro 1:
Variaveis de anélise

Caracteristicas do alimento

Variaveis: Principais alimentos consumidos. Qual freqiiéncia de consumo dos alimentos selecionados;
Frequéncia de consumo de produtos light/diet. Porque consomem produtos light/diet. Frequéncia com que
pedem comida em casa. Em qual refeicdo pede comida a domicilio.

Indicadores: Quais sdo os alimentos mais consumidos; nunca; raramente; frequentemente. Prescricdo médica;
faz bem a sadde; ndo alimenta; custa caro; ndo gosta; ndo engorda; etc. Prazer; tradicdo; salde; forma fisica.
Nunca; raramente; frequentemente. Café da manha; almoco; jantar.

Caracteristicas do Consumidor

Variaveis: Cidade. Género. Faixa Etaria. Formacdo. Renda. NUmero de pessoas no domicilio. Pratica esporte
fisico. Quantas vezes praticam esporte.

Indicadores: Lavras. Masculino; feminino. Idade acima de 60 anos. Grau de escolaridade. Faixas de renda: até
R$600,00; R$601,00 a 1.200,00; R$1.201,00 a 1.800,00; R$1.801,00 a 2.400,00; Mais R$2.400,00. Quantas: 1;
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2; 3; 4; 5; acima de 5. Sim/ndo . Qual atividade fisica. Quantas vezes na semana.

Caracteristicas situacionais

Variaveis: Quem decide o que compra. Quem faz a compra. Freqliéncia ao local de compra, para os alimentos
selecionados. Qual atributo é importante durante a escolha do alimento no momento da compra. Qual o grau de
importancia da entrega a domicilio na decisdo do local de compra. Local onde realiza as trés refei¢6es didarias.

Indicadores: Idoso; esposa; marido; ambos; empregada; filhos. Hipermercados; conveniéncia; agougues; feiras;
padarias; sacoldo; mercearia. Qualidade nutricional; sabor; conveniéncia; preco; aparéncia. Muito importante;
importante; pouco; ndo importante. Casa; restaurante; restaurante; padarias; trabalho; marmita.

Fonte: elaborado pelos autores, adaptado do modelo de Gains (1994)

5 Resultados e discussoes
5.1 Perfil do consumidor idoso

A pesquisa ampara-se no modelo de Gains (1994) que aborda fatores que afetam o
comportamento do individuo. A primeira categoria, abordada no modelo de Gains, sdo as
caracteristicas do consumidor, que considera a idade, género, grau de instrucdo, habitos,
classe econbmica e estagio da familia.

A distribuicdo de frequéncia trata-se de uma distribuicdo matematica cujo objetivo €
obter uma contagem do nimero de respostas associadas a diferentes valores de uma variavel e
expressar essas contagens em termos de percentagem (MALHOTRA, 2006).

Com relacdo a pesquisa, os consumidores idosos distribuem-se da seguinte forma
segundo o sexo. Observou que 59,10% dos entrevistados compdem-se de mulheres e 40,90%
por homens, fato que possibilita a confirmagdo da tendéncia de uma populagdo idosa
feminina, como identificado pelo IBGE (2002). A pesquisa buscou identificar, também, a
distribuicio etédria dos idosos com idade a partir dos 60 anos, observou-se que estes
concentram entre 69 a 79 anos de idade, totalizando 61,20% dos entrevistados.

A pesquisa permitiu identificar o perfil dos idosos, quanto & sua formag&o escolar, a
maioria destes entrevistados (38,3%) possui o primeiro grau completo, seguido por 23,50%
dos entrevistados que possuem o segundo grau incompleto. A maioria dos entrevistados
(95,70%) possui algum nivel de escolaridade contra 4,30% de idosos sem instrugdo. Esses
valores induzem & conclusdo de que, pelo fato de o consumidor idoso possuir algum tipo de
conhecimento, torna-se mais dificil a influéncia e a persuasdo sobre eles.

Blackwell et al. (2005), a classe econdmica é um dos determinantes de consumo. No
que se refere aos recursos financeiros e 0 consumo alimentar dos idosos, revelam que, a
falta deste recurso, muitas vezes, obriga-os a ndo realizagdo de uma das refeicdes em fungéo
desta condig&o.

Quanto a renda, 77,2% dos entrevistados declararam possuir uma renda inferior a R$
1800,00 mensais, contudo, 23,7% dos declarantes, possuem renda abaixo de R$ 600,00 reais
mensais e 22,8% possuem uma renda superior a R$ 1800,00 mensais, fato que, considerando
as condicOes de vida desses consumidores, e como sua renda é distribuida, podem acabar
influenciando e afetando o seu consumo alimentar, uma vez que a sua renda ndo € apenas
destinada a sua alimentacdo. Apresenta também, um caso omisso, onde a pesquisada preferiu
ndo declarar sua faixa de renda.

Ainda, para compor a caracterizagdo do perfil do consumidor idoso, estes revelaram
que 33,9% residem em domicilio com 2 pessoas, subentende-se o idoso e seu conjuge. 24,3%
moram sozinhos, apresentando um estado de solid&o, fator que pode explicar a desmotivagdo dos
idosos em relagdo ao aspecto nutricional, segundo Santos (2003) “muitas sofrem com isolamento,
depressdo e perdas” e apenas 25,2% disseram que residem 4 ou mais pessoas no domicilio.

Lima Filho et al. (2003b) relatam que a questdo de quem faz parte na residéncia
interfere na determinagdo e na decisdo do alimento do consumidor idoso, revelando que a
preferéncia, de um dado membro da familia por um tipo de alimento, pode ser um fator
determinante para a compra dos alimentos, portanto, a influéncia dos membros das familias
constitui determinante do alimento consumido pelo idoso.
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Ainda quanto aos héabitos destes consumidores idosos, foi perguntado a eles se
realizam algum tipo de esporte fisico, quantas vezes por semana realizam esta atividade e qual
é a sua preferéncia por determinado tipo de esporte. Dos entrevistados, 44,3% revelaram que
ndo praticam esporte. Porém, 53,10% praticam com alguma freqliéncia, distribuidas da
seguinte forma: a maioria praticam esporte 3 vezes por semana, 26,10% preferem praticar a
caminhada e 16,5% academia. Ha forte indicacdo de que os exercicios vém fazendo parte do
dia-a-dia dos idosos, ou seja, fazem parte da vida e devera proporcionar aos pds-sexagenarios
uma melhor qualidade de vida, conforme Mazo, Mota e Gongalves (2005).

5.2 Caracteristica do alimento

A segunda categoria, baseia-se nas caracteristicas, do alimento, com o intuito de
identificar quais os fatores do alimento s&o considerados mais importantes pelos
consumidores idosos, impulsionando-o0s a determinados alimentos; e quais séo os fatores que
delimitam e direcionam a sua escolha e compra por determinado tipo de alimento. A seguir
serdo apresentados alguns resultados, onde os dados revelam os fatores considerados
importantes e as prioridades relevantes para esse consumidor, quanto ao alimento em questdo.

Na Tabela 2 verifica a frequéncia de consumo dos respectivos alimentos, pelos idosos.
Em relacdo a esses dados, é interessante notar o consumo de pratos prontos e congelados,
67,8% dos entrevistados ndo consomem, confirmando a tendéncia apresentada pela Revista 3?
Idade (2008), que identificou que este tipo de alimento, esta associado as supersticbes e
fatalismo, tratando-se de pessoas idosas, e muitas vezes ndo sabem como preparar estes
alimentos, dizendo que ndo sdo bons ao seu paladar, desta forma, confirmando a tendéncia de
que se é dificil mudar os habitos alimentares adquiridos.

Os resultados ainda mostram o consumo de arroz (96,50% consomem
frequentemente). Quanto ao consumo de leite (58,3% consomem frequentemente), essa
informagdo de consumo elevado, pode estar associada & necessidade de calcio. A carne
bovina apresenta consumo de 68,2% , o feijdo de 86,1%, as frutas (67,0%) e as verduras
(85,2%), isto com muita frequéncia pelos idosos, para muitos fazem parte do seu cardépio
diario. A excecdo é o macarrdo que 80% dos idosos consomem raramente, pois afirmam que
engorda muito. O que podemos dizer que a selecdo de alimentos sofre influéncia dos
costumes e da tradicdo (WARDE,2004).

Quando questionados, sobre o consumo de produtos light e diet, a maioria dos
consumidores idosos indicou que ndo consome este tipo de alimento (48,70%). A principal
razdo para ndo consumirem (18,3%) é porque ndo gostam, e 25,20% disseram que raramente
consomem. Daqueles que consomem produtos light e diet, 24,3% o fazem, pois consideram
bom para a saide, 14,8% que ndo engordam e 7,80% consomem por prescri¢do médica.

O comportamento alimentar, segundo os resultados, pode estar atrelado & questdo
cultural e aos fatores econdmicos, o resultado para o ndo consumo deste produto, quanto a
questdo cultural, 21,7% dos entrevistados, refere-se ao fato de ndo terem este habito de
consumo, estes devem ser considerados, pois “as pessoas expressam sua cultura ao afirmar
que valorizam determinadas coisas e, indiretamente por meio de costumes e praticas que
reflitam esses valores” (CHURCHILL & PETER, 2002). J4 a existéncia da relacdo com os
fatores econdmicos pode ser confirmada, pois, 9,6% justificam por ndo consumir esse tipo de
produtos é que “custa caro” (9,6%). Nota-se que a maioria dos respondentes (62,6%),
declarou renda de até R$1200,00 reais mensais, em principio pode ndo constituir publico-alvo
ideal para produtos light e diet.

Tabela 2:Frequéncia de Consumo de produtos
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Feijdo Arroz Frutas Pratos Leite
Verduras | prontos
congelados
Diet/light| Carne | Massa
% % % % % % % % %
Nunca 17 0.9 2,6 2,6 67,8 0.7 48,7 35 4,3
Raramente
11,3 1,7 30,4 12,2 24,3 34,8 25,2 21.8 80,0
Frequentemente
) 86,1 96,5 67,0 85,2 0,7 58,3 26,1 68.2 157
Outros 09 09 ) ) ) - ) - -
Total 00|  100| 100 100 100] 100 100 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

Quanto a prioridade em suas alimentacOes diérias, os dados (Tabela 3) revelaram que,
para 60,90% priorizam uma alimentacéo voltada para a saude, contra 16,50% que buscam o
prazer na alimentagdo. Os que buscam a tradicdo sdo apenas 4,30%, e ainda 10,4% dos
entrevistados afirmaram que ndo preocupam com a alimentagdo. Esses dados indicam que a
tradicdo é pouco relevante para eles, pelo menos no discurso.

A percepcdo em relacdo aos atributos sensoriais relacionados a saude, constitui uma
dimensdo importante na percepgdo da qualidade e preferéncia dos alimentos. Esse pode
significar oportunidade para a industria alimenticia, uma vez que a salde é um fator
importante e os alimentos que atendam a esse atributo serdo bem aceitos pelos idosos.

Tabela 3: Quando vocé se alimenta, geralmente pensa...

Frequéncia %
Prazer da alimentagdo 19 16,5
Saude 70 60,9
Na&o preocupa 12 10,4
Outros 14 12,1
Total 115 100,0

Fonte: dados da pesquisa

5.3 Caracteristica do contexto — situacional

Nesta parte da pesquisa, tem se o intuito de identificar os habitos alimentares do
consumidor idoso, verificando os principais alimentos consumidos em suas refeicdes, o que
come, onde, quando, e o local e freqliéncia de compra e consumo de seus alimentos.

Como se pode observar, a tabela 4 mostra que o local de compra dos alimentos, para
0s consumidores idosos, em sua grande maioria se realiza em supermercados, tais como o
arroz (93%), enlatados (92,2%), feijdo (92,2%), frutas/verduras e legumes (53,0%) e o leite
longa vida (65,2%). Contudo, levando-se em conta os alimentos considerados pereciveis,
observa-se que, a aquisi¢cdo se faz em locais que oferecem produtos frescos, tais como: o
acougue (48,7%), que melhor disponibiliza visualizacdo do produto, ou ainda, devido a
confianga e amizade, gerada pela intimidade que possuem com estes estabelecimentos de
compra, como as padarias (55,70%), no sentido de que foi feito na hora (quentinho). Pode-se
concluir que os idosos realizam a compra de seus alimentos mais necessarios e basicos em
supermercados, uma vez que estes apresentam um portfdlio diversificado de alimentos.
Tabela 4:Local de compra

Carne Pédo Arroz FLV Leite Enlatado Feijdo

Supermercado 47,8 30,4 93,0 53,0 65,2 92,2 92,2

Mercearia - 8,7 3,5 2,6 7,8 3,5 2,6
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Feira 0.9 - - 14,8 - - -
Sacolao - - 0,9 25,2 - - -
Padaria - 55,7 - - 7,2 - -
Acgougue 48,7 0,9 - - 1,7 - 0,9
Outros 2,6 43 2,6 4.3 16,5 3,5 4,3
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: dados da pesquisa

Na Tabela 5, os dados da pesquisa permitem observar, a importancia dada por esses
consumidores na escolha do alimento no momento da compra, quanto a qualidade nutricional,
sabor, conveniéncia, aparéncia e preco. De acordo Blackwell (2005), os produtos comprados
pelo mercado maduro devem ter 3 critérios fundamentais: conforto, seguranga, conveniéncia,
pois estdo menos dispostos a correr riscos (pessoais e financeiros). Nessa questdo o
entrevistador poderia escolher até duas alternativas de respostas.

Quanto a analise do alimento, refere-se a disponibilidade alimentar, prego,
conveniéncia, que modificam a posi¢do do consumidor frente ao produto alimenticio. Como
pode ser observado, a maior importancia dada ao alimento no momento de compra, por esses
consumidores, é o atributo de qualidade nutricional (74,80%).

No que se refere ao preco, este, é o valor monetario do produto no mercado e, embora,
outra caracteristica tenha se tornado importante na escolha do consumidor, o preco ainda é
visto como um dos principais elementos nesse processo. Informagbes sobre o prego tém
relevante importancia na percepcdo de qualidade e preferéncia, o atributo preco foi
considerado importante para 46,1% dos entrevistados. Essa questdo permitiu escolher duas
alternativas e 15,7% preferiu uma Unica resposta, que caracterizou 0s casos 0missos.

Os dados da pesquisa nos permitem fazer, ainda, mais algumas observagdes. A fim de
identificar se os consumidores idosos possuem o héabito de realizar uma alimentagdo com base
em pedir comida em domicilio, os dados indicaram que 77,4% dos entrevistados nunca pedem
comida, e apenas 16,50% raramente pedem.

Tabela 5: O que € mais importante na compra

% %
Qualidades nutricionais 74,8 -
Sabor 14,8 13,9
Conveniéncia 1,7 2,6
Preco 6,1 46,1
Aparéncia 1,7 19,1
Outros 9 1,7
Branco ) 15,7
Total 100,0 100,0

Fonte: dados da pesquisa
A tabela 6 apresenta dados em relagdo as compras de alimentos. Assim, buscou-se

identificar, quem realiza a compra de alimentos e quem decide. Os dados mostram que, para
64,30% dos entrevistados, a atividade de decisdo de compra ¢é realizada pelo proprio idoso
(13,9%), disseram que é a esposa e 0 marido quem decide o que comprar e 17,4% a decisdo é
conjunta. Quanto a quem realiza a compra, 55,7% revelaram ser ele mesmo idoso (a), apenas
28,70% é realizado em conjunto pela esposa e o marido. Essa informagdo permite concluir
que a decisdo do que comprar € simples e do proprio consumidor idoso, ndo sofrendo
influéncia de terceiros.

Tabela 6: Em relacdo as compras de alimentos na sua casa

Decide o que comprar Faz as compras

Freqiiéncia | % Freqiiéncia | %
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Entrevistado 74 64,3 64 55,7
(idoso)
Esposo (a) 16 13,9 9 7,8
Ambos 20 17,4 33 28,7
Filho 5 4,3 8 7,0
Outros 0,0 0,0 1 9
Total 115 100,0 115 100,0

Fonte: dados da pesquisa

Uma questdo, também, abordada na pesquisa, refere-se & “em sua casa, normalmente
vocé come”. As suas respectivas conclusdes foram que o idoso prioriza realizar uma refei¢éo
com a familia (70,4%), relataram, ainda, que todos consomem o0 mesmo tipo de comida e 17,4
% dos entrevistados, revelaram que realizam as refei¢cGes sozinhos. Estes dados confirmam a
tendéncia de Casotti (2001) de que a alimentacdo com a familia é vista pelos idosos como
uma forma de preservacdo do nucleo familiar. Quanto as frequéncias do local onde o
entrevistado se alimenta durante a semana e nos finais de semana, verificou-se que o padréo
de comportamento alimentar esta fortemente voltado para as refeicGes em casa.

5.4 Resultados Inferenciais - ANOVA

A ANOVA é uma técnica estatistica utilizada para testar as diferencas entre as medias
de duas ou mais populacBes. Ela divide a variancia das variaveis em variancia “entre grupos”
e variancia “dentro dos grupos”. Malhotra (2006) ressalta que quanto maior for a variancia
“entre grupos” comparada a variancia “dentro dos grupos”, maior é evidéncia de que existe
variabilidade entre grupos e, portanto, as médias sdo diferentes.

Por meio dos resultados da pesquisa, pretendeu-se identificar quais fatores
contribuiram para influenciar os habitos de consumo. A andlise foi realizada para as variaveis
independentes: com que fregliéncia vocé consome 0s seguintes produtos numa semana; onde
compra com mais freqliéncia produtos alimentares; normalmente, onde vocé costuma
consumir as refei¢des; com que freqiiéncia vocé pede comida em casa; em qual refei¢do; qual
a importancia da entrega em domicilio na decisdo do seu local de compra; em sua casa,
normalmente vocé come; 0 que é mais importante para vocé na compra de alimentos; em que
vocé pensa quando se alimenta; vocé consome alimentos light e/ou diet, justificativa; qual
atividade fisica vocé faz e freqliéncia; analisou-se com as seguintes varidveis dependentes:
sexo, idade e renda. Foi utilizada a analise de variancia (ANOVA) com um nivel de
significancia de 0,05, para verificar se havia diferencas de opinides entre os idosos.

a) Diferengas com relagdo ao sexo

A hipdtese nula na ANOVA, tipicamente, € a de que as médias sdo iguais, ou seja, ndo
ha diferenca entre as médias. E gerado, no pacote estatistico, um teste denominado teste F.
Quanto maior o valor de F calculado em relagdo ao valor tabelado, maiores sdo as chances de
se rejeitar a hipotese nula de que ndo ha diferengas entre as médias.

De acordo com o teste ANOVA, as variaveis da tabela 7 foram as Gnicas que deram
significativas a menos de 5 % de significancia, indicando que homens e mulheres pensam
diferente nas variaveis “consumo de verdura (3,9%), pratos prontos congelados (3,6%),
consome alimentos diet/light (1,8%), atividade fisica (0,5%)”, ao nivel de confianca de 95%,
assim pode-se dizer que as médias entre homens e mulheres sdo diferentes em relacdo aos
atributos que influenciam os idosos nos habitos de consumo.

A varidvel “atividade fisica” foi a mais significativa apresentando menos de 1%,
indicando que as mulheres (mais de 66 idosas) praticam mais atividade fisica do que os
homens (abaixo de 46 idosos).

Tabela 7:Sexo x variaveis

Fonte da Quadrado
Variacdo médio F Sig.
Consumo de verdura Entre Goupos ,838 | 4,367 | ,039
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Dentro Grupos ,192
Pratos prontos Entre Goupos 1,663 | 4,503 | 036
congelados
Dentro Grupos ,369
Qonspme alimentos Entre Goupos 3,872 | 5,739 | 018
diet/light
Dentro Grupos ,675
Atividade fisica Entre Goupos 14,131 | 8,029 | ,005
Dentro Grupos 1,760

Fonte: Dados da pesquisa

b) Diferengas com relagéo a renda

Observa-se na tabela 8, o teste ANOVA identificou diferengas nas variaveis “decide o
que comprar (1,5%), pratos prontos congelados (0,3%), compra de carne (4,3%), pedido de
comida no domingo (0,2%) e o que é mais importante na compra (2,6%)” com um nivel de
significancia abaixo de 0,05. Indicando que, houve diferenga entre as médias das varidveis
quando comparadas em relagdo a renda do idoso. Dessa forma, rejeita-se a hipotese nula de
igualdade das médias para as varidveis em questdo, assim conclui-se que, estatisticamente, os
atributos citados sdo influenciados pela renda.
Tabela 8:Renda x variaveis

Fonte da Variagdo | Quadrado médio | F Sig.

Decide o que comprar | Entre Goupos 3,023 | 3,217 | ,015
Dentro Grupos ,940

Pratos prontos Entre Goupos 1466 | 4278 | 003

congelados ' ' '
Dentro Grupos ,343

Compra de carne Entre Goupos 15,496 | 2,553 | ,043
Dentro Grupos 6,070

Pedido domingo Entre Goupos 1,015 | 4,413 | ,002
Dentro Grupos ,230

Q que € mais Entre Goupos 2821|2869 | 026

importante na compra ' ' '
Dentro Grupos ,983

Fonte: Dados da pesquisa

c) Diferengas com relagéo a idade

Na analise de variancia, tabela 9, identificou significancia em trés variaveis “consumo
de feijéo (3,2%), pedido de comida no domingo (3,9%) e freqiiéncia na semana (3,8%)” com
um nivel de significancia abaixo de 0,05. Indicando que, houve diferenca entre as médias das
varidveis quando comparadas em relacdo a idade do idoso, influenciando os habitos de

consumo.

Tabela 9:1dade x variaveis
Fonte da Variacdo F Sig.

Consumo de feijdo Entre Goupos 2,743 ,032
Dentro Grupos

Pedido domingo Entre Goupos 2,612 ,039
Dentro Grupos

SFng?;n?ua na Entre Goupos 2,731 038
Dentro Grupos

Fonte:dados da pesquisa
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6 Consideracoes

Resgatando-se a questdo central, o estudo priorizou identificar o perfil, os habitos de
compra do consumidor, e contexto-situacional de consumo dos idosos da cidade de lavras. O
presente estudo utilizou como modelo de pesquisa, 0 Modelo de Gains (adaptado), para fazer
a analise do comportamento do consumidor idoso, considerando as trés categorias alimento,
individuo e o ambiente.

Quanto a andlise dos resultados, possibilitou-se cumprir com o0s objetivos
estabelecidos e fazer algumas conclusbes principais. A analise de varidncia dos dados
(ANOVA) com um nivel de significancia de 0, 05, mostrou que ha diferencas de opinides
entre os idosos em relagdo aos habitos de compra e consumo. Assim, permitiu identificar os
seguintes fatores, em relacéo ao sexo: consumo de verdura (3,9%), pratos prontos congelados
(3,6%), consome alimentos diet/light (1,8%), atividade fisica (0,5%); a renda “decide o que
comprar (1,5%), pratos prontos congelados (0,3%), compra de carne (4,3%), pedido de
comida no domingo (0,2%) e o que é mais importante na compra (2,6%) e ainda em relacdo a
idade: consumo de feijao (3,2%), pedido de comida no domingo (3,9%) e frequéncia na
semana (3,8%) influenciam nos hébitos de compra e consumo.

O preco e a qualidade nutricional como atributo importante na escolha alimentar no
momento da compra. ldentificou-se também que a maioria dos idosos revelou ter uma
preocupacdo crescente com a salde. H& uma tendéncia da populagdo mais feminina.
Também, observou-se haver uma preocupacdo com a saude, por meio da combinacdo de
prética de esporte fisico e alimentacdo adequada.

Estes resultados permitem aos profissionais de marketing compreender os
consumidores idosos como um grupo de pessoas que devem ser consideradas e observadas
especialmente, uma vez que possuem padrdo e habitos de consumo especificos. Fato que
pode possibilitar fazer programas voltados para esses consumidores, além disso, significar
oportunidades a aqueles que saibam atuar nesse segmento. Assim, poderdo posicionar
produtos e/ou servigcos de acordo com os habitos de compra e consumo dos consumidores
idosos.

Como principal limitacdo desta pesquisa, pode-se citar o carater ndo probabilistico do
método de amostragem utilizado. Assim sendo, os resultados obtidos ndo podem ser
generalizados para a toda a populagdo. No entanto, essa pesquisa se mostra importante,
devido principalmente a caréncia de pesquisas com esse enfoque.

De todo modo, as constatagOes aqui feitas poderdo servir de parametro para trabalhos
futuros, tendo sempre em mente o alerta feito por Warde (2005): os idosos ndo devem ser
tratados como um grupo homogéneo, mas como um conjunto formado por diferentes
subgrupos, conforme suas caracteristicas demogréficas e seus estilos de vida.

Enfim, tem-se a expectativa de que outras pesquisas em nivel académico possam
complementar e ampliar esta base de conhecimento sobre 0 comportamento do idoso, dessa
forma contribuir para que se diminua a falta de informag&o sobre o mercado maduro, os
estereGtipos e opinides ndo fundamentadas, as percepcles erradas ou as generalizacdes
simplificadas que acabam por minar as estratégias de marketing das empresas.

Como sugestédo de trabalhos futuros, destaca-se a realizagéo de estudos que focalizem
o consumo dos idosos em mercados especificos, como viagens,educacdo, cosméticos e lazer.
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