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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo compreender o comportamento do consumidor
idoso, estes que sao pouco valorizados pelas organizacbes, mas possuem grande
importancia para o mercado de consumo. Conforme os institutos utilizados para
embasar este estudo, o Brasil vem sofrendo com o constante crescimento no niumero
de idosos, ou seja, a inversdo da piramide etaria é irreversivel, por isto, faz-se
necessario entender caracteristicas deste publico e verificar quais a¢cdes podem ser
tomadas pelas empresas. Neste estudo, a partir das informacdes obtidas, buscou-se
tracar um perfil do consumidor idoso, baseado nas influéncias da idade e das
interacdes sociais, além das estratégias de marketing que impactam na fomentacéo
de desejos e decisbes de compra. Além disso, foi realizada uma reflexdo sobre quais
setores poderiam apresentar aos consumidores novos produtos e/ou servicos ou
aperfeicoarem os ja existentes para este publico exigente e ativo economicamente,

gue se encontra disposto a comprar o que de fato os atende.

Palavras-chave: consumo; marketing; mercado prateado.



ABSTRACT

The present work aims to understand the behavior of the elderly consumer, who are
undervalued by organizations but have great importance for the consumer market.
According to the institutes used to support this study, Brazil has been suffering from
the constant growth in the number of elderly people, meaning that the aging population
trend is irreversible. Therefore, it is necessary to understand the characteristics of this
audience and to identify which actions can be taken by companies. In this study, based
on the information obtained, a profile of the elderly consumer was sought, based on
the influences of age and social interactions, as well as marketing strategies that
impact the promotion of desires and purchase decisions. In addition, a reflection was
made on which sectors could present new products and/or services to consumers or
improve existing ones for this demanding and economically active audience, who are

willing to buy what truly meets their needs.

Keywords: consumption; marketing; silver market.
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1. INTRODUCAO

O estruturamento demografico global vem se alterando nas ultimas décadas e
o envelhecimento da populacdo € um dos fenbmenos mais percebidos e estudados
por especialistas de todos os continentes.

Diversas causas estao gerando as perceptiveis mudancas na piramide etaria
dos paises, as principais sdo o declinio da taxa de natalidade e o aumento da
expectativa de vida. A atuagédo destes fatores de forma conjunta ocasiona em uma
maior quantidade de idosos no que se refere a parcela de criangas na comunidade
(MOSCHIS, 2003).

A Organizacao das Nacdes Unidas (ONU) evidenciou que paises emergentes
como Brasil, China, México e india apresentam um aumento da populag&o que possui
60 anos ou mais e que tal elevacdo da comunidade neste parametro vem gerando
mudancas significativas na estrutura etaria, o que acarreta na necessidade de
alteracdo de comportamentos da sociedade, empresas e Estado.

Segundo Moschis (2012), os estudos sobre o mercado consumidor idoso
principiaram-se na década de 60 e ganharam mais amplitude a partir da década de
1980. Estes estudos permanecem sendo um campo importante para paises da
Europa, no Estados Unidos e Japao, porém poucos foram executados no Brasil, é de
suma importancia compreender o como e o porqué do consumo dos pertencentes ao
mercado prateado, além de compreender seus desejos e sua capacidade financeira.

As organizacdes necessitam conhecer e compreender de forma complexa o
publico sénior, possibilitando que profissionais de gestdo e marketing assimilem
caracteristicas e detalhes deste publico, podendo criar ou aprimorar produtos e
servicos que atendam as necessidades e desejos deste grupo. E necessario criar
estratégias de marketing capazes de alcancar este grupo de consumidores,
analisando as variaveis do composto de marketing e de que forma estes
consumidores respondem a estes incentivos. Em consequéncia desta estratégia sera
possivel satisfazer esta parcela do mercado que pode ser altamente lucrativa e que
crescera cada vez mais em todo o mundo. Novas demandas por produtos e servigos

surgem, e, com isso, novas oportunidades de negécios sao identificadas.
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1.1. Problemética e Justificativa

A Organizacéao das Nacdes Unidas (ONU) publicou em julho de 2022 o relatério
“Perspectivas da Populagcdo Mundial”’, neste documento a ONU aponta que a
fecundidade caiu fortemente nas décadas anteriores e que a comunidade global com
65 anos ou mais devera aumentar de 10% em 2022 para 16% em 2050. A partir disto
€ possivel concluir que muitos paises terdo a populacdo majoritariamente idosa e
devem adaptar seus programas publicos para o numero crescente de idosos, além do
Estado, as organizacdes privadas também precisam se adequar as necessidades do
publico maduro e criarem produtos e servi¢os especificos para estes.

No ano de 2015, de acordo com o Relatério Global AgeWatch Index, realizado
pela HelpAge International, o Brasil ocupou a 56° posicdo dos melhores paises do
mundo para os idosos viverem, tal posicao exemplifica que o pais estava longe de ser
o ideal para esta populacao. A pesquisa apontou para um ambiente ndo favoravel para
os idosos estarem, devido a violéncia, ma qualidade do transporte urbano, baixa
escolaridade e pouca acessibilidade a servi¢os de saude.

O Brasil esta entre os paises que possuem os cidaddos predominantemente
idosos e o envelhecimento do pais é irreversivel. O demégrafo, Marcio Minamiguchi,
afirma que devido a baixa fecundidade, as proximas geracdes tendem a ser menores
e isto leva a diminuicdo da base da piramide populacional. Também € necessario
considerar 0 aumento da expectativa de vida da populacdo brasileira. Para que isto
ocorra de maneira saudavel, é necessario que a sociedade se desenvolva e tenha
conjunturas favoraveis para a longevidade dessa populacéo.

A populacéo idosa ndo vem sendo valorizada h& anos e isto pode ser justificado
pelo baixo nivel de poder aquisitivo que era agregada a imagem deste publico. Apesar
de serem economicamente ativos, grande parte deste grupo social € amparado
financeiramente pelas pensfes e outras formas de assisténcia do Instituto Nacional
do Servico Social (INSS), isto pois sdo pessoas com baixa instrucdo académica e
sofrem com o etarismo, preconceito das empresas em manterem colaboradores
idosos no quadro de funcionarios considerando a possibilidade de diminuirem o
rendimento.

De acordo com o IBGE, em 2030 o Brasil tera mais da metade da populacéo
com 60 anos ou mais, e tendo em vista este fato, observa-se a demanda da micro

segmentacdo dos produtos e servigcos para o mercado dos idosos, é necessario
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considerar que a longo prazo a maior parte da populagédo pertencera a este grupo e
deve ter experiéncias exclusivamente pensadas para estes.

O mercado prateado € uma economia em ascensdo e a imagem que as
organizacdes possuem dos idosos precisa ser atualizada, anteriormente eram vistos
como dependentes financeiramente e eram negligenciados pelo mercado, porém eles
tém se mostrado mais ativos, produtivos e dispostos a comprar devido as mudancgas
culturais e melhoras da qualidade de vida.

E significativo evidenciar que 63% das pessoas com mais de 60 anos
sdo provedoras de familia, enquanto 86% das pessoas com mais de 55 anos tém
renda propria. O mercado prateado movimenta cerca de R$ 1,6 trilhdo ao ano, e o
consumo dessa populacéo cresce 3 vezes mais rapido em comparacdo com o dos
mais jovens.

As empresas brasileiras vendem nas suas campanhas de marketing, em sua
maioria, produtos que remetem a ideia de juventude e poucos produtos e/ou servigos
gue sdo direcionados ao publico maduro e consequentemente mais exigente. A
Hype50+, empresa especializada em consultoria do consumidor maduro, publicou
apos pesquisa que 63% das companhias do Brasil sdo direcionadas aos millennials,
populacdo que compreende adultos de 27 a 41 anos.

A mudanca do comportamento do grupo sénior € inspiradora e possui grande
potencial para manter boas marcas no mercado se estas criarem produtos e servicos
pensados especificamente para estes. Pesquisa realizada pela GfK, empresa de
pesquisa de mercados alemd, demonstra que 54% dos idosos gostam de
experimentar marcas novas.

A FDC Longevidade realizou um estudo que comprova que, apesar de mais
velhos, este publico continua viajando, investindo, namorando, voltando a estudar e
criando novos negécios, consequentemente o consumo do mercado prateado vai
muito além dos gastos com a saude e pode atingir os mais diversos segmentos do
mercado.

O mercado prateado € grande e por isto, apresenta diversidade nos gostos e
desejos, desta forma fica claro que € possivel a insercéo de novas marcas no mercado
ou repaginacdo de marcas ja existentes, mas que criem produtos para os 50+. E
possivel trazer produtos e servi¢os relacionados a saude e cuidados e avancar até
artigos de luxo, pois este publico espera poder consumir de tudo com exceléncia, a

maturidade lhes traz conhecimento e habilidades que os tornam exigentes.


https://revistapegn.globo.com/Banco-de-ideias/Diversao-e-turismo/noticia/2019/04/este-casal-ganha-dinheiro-viajando-pelo-mundo.html
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A Harvard Business Review & Locomotiva publicou em 2020 uma pesquisa que
atribuia a possibilidade de consumo de 1,8 trilhdo de reais no Brasil pelo publico com
mais de 50 anos. Considerando tamanho potencial econdmico € uma ma pratica de
negocio ignorar a criacdo ou adaptacéo de produtos e servicos para o grupo sénior.

Tal potencial justifica a necessidade de um olhar mais cuidadoso das
organizac6es em relacao a este publico, pois o crescimento deste estimula uma gama
de oportunidades de crescimento das suas atividades no mercado e de aumentarem
seus percentuais de lucro. Além de terem resultados melhores, estas empresas
podem gerar um impacto positivo no mercado de trabalho com a criacdo de novas
vagas de emprego com profissionais preparados para lidar com o publico 50+.

As pesquisas sobre a necessidade de micro segmentacdo dos produtos e
servicos para o mercado prateado é de suma importancia para a sociedade, pois de
acordo com o0s apuramentos realizados, a populacdo serd majoritariamente sénior
dentro de alguns anos e tornar o mercado preparado para a exigéncia deste publico é
necessario. Fazer com que os clientes que formam o mercado prateado se sintam
verdadeiramente acolhidos pelas marcas é essencial para um envelhecimento mais
satisfatorio.

Para os académicos de administracdo tratar este assunto com mais
profundidade é importante pois traz ao mercado ideias inovadoras para este
ecossistema, além de preparar futuros estudantes e atuais profissionais da area a
tratarem o publico alvo estudado com mais dignidade. Além disto, caso as empresas
se preparem para o impacto econdmico que o0s séniores podem trazer para 0 mercado,
novas vagas de emprego serdo criadas e poderao abrigar mais administradores nas
organizacoes.

A populacdo madura ndo se encontra reclusa e excluida em casa, pelo contrario,
elas estdo nas ruas trabalhando, se divertindo, viajando, comprando, investindo e
preparada para viver mais longos anos cheios de novas experiéncias, 0 mercado
precisa se adaptar. Ha necessidade de produtos e servicos pensados de maneira

individual para o mercado prateado e em quais setores?
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Objetivos

.1. Objetivos gerais

Esta pesquisa tem como objetivo explicitar a importancia e necessidade das

empresas criarem ou incluirem nos seus produtos e servigos opc¢des voltadas para o

publico com mais de 50 anos.

1.2

1)

2)

3)

4)

1.3.

.2. Objetivos especificos

Demonstrar o potencial econémico que a populagédo idosa possui e 0 impacto
gue esta pode gerar nos resultados das empresas;

Entender o comportamento do consumidor sénior;

Compreender as principais necessidades do publico e os segmentos de lazer
gue devem investir em produtos e servigos especializados para o mercado
prateado;

Desenvolver possiveis acfes que as empresas devem tomar para adentrarem
neste mercado ou cooperar com insights para criacdo de produtos e servigos
especificos para o0s idosos.

Organizacao do estudo

Este trabalho esté dividido em partes:

Introducdo: E feita uma contextualizacdo sobre a inverséo da piramide etaria
em diversos paises, com foco no Brasil e a importancia das empresas se
adaptarem a isto e quais as estratégias de marketing podem ajudar as
instituicbes a atender as necessidades dos consumidores do mercado
prateado.

Referencial Tedrico: Sao apresentados os principais conceitos e fundamentos
que solidificam a tese da pesquisa. S&o relacionados a Marketing,
Segmentacdo de Mercado, Envelhecimento e Comportamento do Consumidor.
Metodologia: Descricdo do método utilizado neste estudo, incluindo a
abordagem de pesquisa, procedimentos adotados, coletas de dados e amostra
utilizada.
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Andlise dos Resultados: Apresentacdo dos resultados da pesquisa, apoés
andlise e cruzamento dos dados.

Consideracdes finais: Conclusdo do estudo, apresentando sugestoes,
limitacGes e propostas de estudos futuros.

Referéncias: Listam das fontes bibliograficas utilizadas.

Apéndice: Apresentacdo do formulario de pesquisa utilizado no estudo.
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2. REFERENCIAL TEORICO
2.1. Marketing

Em torno de 1940 os primeiros artigos sobre o conceito de marketing eram
publicados e estudados, esta area da administracdo faz parte do dia a dia de todos e
impacta a relacdo de compra de maneira direta ou indireta. A principal funcdo do
marketing é criar valor e atrair o cliente, gerando um relacionamento lucrativo para as
partes envolvidas.

Para Denis Walker (1991) as demandas de servi¢cos dos clientes mudam, da
mesma maneira que as expectativas de como essas necessidades serdo satisfeitas
também mudam. Por este motivo a empresa e seus colaboradores estdo em constante
busca desta satisfacdo, o gestor precisa se manter concentrado no mercado e nas
mudangcas deste para que consiga medir seu desenvolvimento e identificar tendéncias
gue estejam ocorrendo e analisar se a adaptacado dos produtos e servicos para estas
serdo efetivos e trardo bons resultados para a organizacao.

Segundo Kotler (1993), existem quatro alternativas para que o homem possa
obter o produto ou servico que ira satisfazer sua necessidade ou desejo, sendo eles
a autoproducéo, a coercéo, a suplica e a troca. A troca € a alternativa com a qual o
marketing preocupa-se, uma vez que € por meio dela que se compreende o verdadeiro
sentido desta area de estudo.

O consumo é baseado em necessidade ou desejo, o marketing é responsavel
por criar ou incentivar ainda mais 0 pensamento ambicioso por um item ou Servico,
levando em consideracédo o ambiente, o poder e processo de compra, € 0s propositos
da empresa. Para Las Casas (1997) o marketing € o campo do conhecimento que
reine o que é relativo as relagbes de troca, orientadas para a satisfacdo dos
interesses dos consumidores, tendo como propdsito alcancar objetivos estabelecidos
pelas empresas ou individuos.

O marketing € uma ferramenta importante que auxilia 0 negécio a construir ou
melhorar sua relacdo de confianca e compreensdo com os clientes, realizando os
desejos e satisfazendo as necessidades destes, as empresas alcancardo seus
objetivos financeiros. O marketing € um processo pelas quais os individuos se
relacionam uns com 0s outros e obtém aquilo que requerem ou desejam com a
criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servicos de valor com outros.
(KOTLER, 1998).
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O marketing ndo so cria habitos de consumo como também estimula os clientes
a adquirirem produtos e servi¢os que satisfagdo suas necessidades. Segundo Kotler
(1999), uma empresa para alcancar sucesso precisa usar 0s conceitos da cadeia de
valor e de rede de entrega de valor ou cadeia de suprimentos.

De acordo com Kotler (1999), uma rede de entrega de valor ou cadeia de
suprimentos consiste na formacao de parcerias com seus fornecedores, distribuidores
e clientes, que permita a coordenacédo de todas as funcdes de desenvolvimento,
suprimentos, transformacdo e entrega de produtos e servigos. Entretanto, as
empresas que buscam vantagens competitivas por meio da rede de entrega de valor
devem ter seus objetivos de marketing orientado para o cliente, a coordenacao das
atividades para criar, fornecer e servir um pacote de valor que satisfaca os clientes
fortalece os relacionamentos entre os parceiros.

Desta forma, podemos atrelar o sucesso de uma empresa a sua capacidade de
criar e entregar produtos e servi¢os de valor superior aos olhos dos clientes. Conforme
Porter (apud CHRISTOPHER, 1999), o modo como as empresas desempenham suas
atividades dentro da cadeia de valor ir4 determinar sua vantagem competitiva sobre
os concorrentes. Kotler (1999) explica que o grau de exceléncia de uma empresa
depende de como cada departamento desempenha suas atividades e o modo como
séo coordenadas.

De acordo com Kotler (1999) uma estratégia bem-sucedida no desenvolvimento
da fidelidade ndo pode ser estatica, devendo, ao contrario, ser constantemente
atualizada, aperfeicoada e corrigida a medida que as condi¢cdes e as pessoas se
modificam. Sendo assim, empresas inteligentes, atualmente, ndo se veem como
vendedoras de produtos ou servicos, mas como criadoras de clientes lucrativos.
Tornar um cliente mais forte e fiel requer leva-lo através de varios estagios de
desenvolvimento de sua fidelidade.

Em perspectiva, podemos analisar que o relacionamento de longo prazo
depende do grau de confianga que os clientes mantém com a empresa. De acordo
com Pride e Ferrel (2001), a confianga esta baseada na interacédo e no relacionamento
sélido e para isto ocorrer € primordial que as organizacbes respondam as
necessidades dos clientes. Um cliente insatisfeito tende a perder a confianga no
relacionamento, levando-o a procurar outro fornecedor. O preceito basico marketing
apregoa que deve ocorrer facilitagdo das trocas, transferéncia de bens, servigos ou

ideia por algo de valor, que sejam benéficas tanto para o cliente como para a empresa.
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O atendimento de determinadas expectativas leva a satisfagéo e, consequentemente,
gera mais confianga.

Blessa (2001) define marketing como um “processo de planejamento,
execucao, preco, comunicacao e distribuicdo de ideias, bens e servicos, de modo a
criar trocas que satisfacam aos objetivos individuais e organizacionais. ” (p.17).

Para Armstrong e Kotler (2003) o marketing é “necessario para o sucesso de
qualquer empresa e sua principal funcdo € lidar com clientes. Entender, criar,
comunicar, proporcionar valor e satisfacdo, constitui a esséncia do marketing
moderno. ” (P. 27)

Para obter o sucesso planejado € necesséario que as organizacfes definam
suas estratégias de marketing e as coloque em pratica para ter o posicionamento
correto no mercado e atraia os consumidores especificos. Kotler e Armstrong (2003)
especificam administracdo de marketing como a andlise, o planejamento, a
implantac&o e o controle de projetos compostos para criar, construir e manter trocas
favordveis com compradores-alvo para que sejam alcancados 0s objetivos
organizacionais. A administracdo de marketing abrange a administracdo de demanda,
gue se relaciona com administracédo dos relacionamentos com os clientes.

Para Bernardez (2005) o marketing é a geracao de estimulo a demanda pelos
produtos e servicos da empresa. As organizacoes utilizam diversas ferramentas e
mecanismos para posicionarem seus produtos e servicos no mercado, sobretudo no
qgue diz respeito a conquista de novos clientes e a manutencdo dos ja existentes.
Segundo Churchill e Peter (2005) o composto de marketing € uma combinacéo de
ferramentas estratégicas utilizadas para criar valor para os clientes e alcancar os
objetivos da organizacéo.

O composto de marketing € uma ferramenta que auxilia a empresa na tomada
de decisbes e consequentemente no alcance de seus objetivos, com o propésito de
influenciar no processo de decisdo de compra do consumidor. “O mix de marketing
para produtos é composto de produtos, preco, promocdo e canais de distribuigao”
(CERTO; PETER, 2010)

Denominado como “4 Ps”, muito utilizado pelos gestores, o composto de
marketing € uma ferramenta que proporciona uma tomada de decisdo mais pratica ao
profissional de marketing, permitindo que eles definam o seu produto ou servico e
suas caracteristicas através do seu preco, publico alvo e sua concorréncia, além de

auxiliar na escolha de quais métodos serao utilizados para promoverem seus produtos
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ou servicgos, influenciando os consumidores de maneira eficaz, e contribui também na

decisdo do canal que distribuira esses produtos (KOTLER, 2009).

As empresas que ainda ndo investem ou dedicam capital humano e financeiro
o suficiente no setor de marketing procuram o proprio fracasso. Para a empresa ser
bem-sucedida ela precisa ser mais eficaz na criagdo, comunicacéo e entrega de valor
para o seu publico. O cliente é trazido para a empresa devido a melhor proposta e
mantém-se pela satisfacao.

2.2. Segmentacdo de mercado

Tendo em vista a necessidade de satisfazer os desejos especificos de um
grupo de clientes € imprescindivel que produtos e servicos sejam criados com as
caracteristicas ideias para atender aquele publico.

Brandt (1966) apresentou o primeiro estudo sobre segmentagdo, o autor
definiu que a segmentacdo deveria ser baseada em alguns fatores, sendo eles:
dados demograficos ou estatisticos sobre os consumidores; caracteristicas de
comportamento e performance destes clientes e caracteristicas psicoldgicas.

A segmentacao de mercado é um esfor¢o para elevar a precisdo do marketing
da empresa, € uma teoria voltada para o fregués, onde estuda-se as necessidades
dos compradores de um segmento e a partir disso cria-se um plano de marketing ou
produto ou servico para atingir esse segmento, atendendo as necessidades
especificas do grupo analisado. (STANTON, 1980).

Segmentar € uma tarefa gerencial que deve ser aplicada por qualquer
organizacdo em relacdo ao seu mercado. Esta ferramenta possui muitas utilidades,
como por exemplo, orientar as decisées sobre quais segmentos focar; estimular a
identificacdo de possibilidades de diferenciacao de ofertas e alavancar a importancia
de uma acdo empresarial proativa na composicdo do mercado de atuacdo. O
consumidor de um segmento é semelhante em certas caracteristicas, aos demais
elementos do segmento, assim como deve ser o mais diferente possivel dos
consumidores dos outros segmentos (WEBSTER JR., 1994). Weinstein (1995)
completa o raciocinio afirmando que segmentacdo é um processo de dividir mercados
em grupos de consumidores potenciais com necessidades e caracteristicas similares
e que tem comportamento de compra similar.

A segmentacdo é uma estratégia para aumentar a precisao do propésito de

uma empresa. Kotler (1998) acredita que a empresa pode aplicar cinco niveis de
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marketing: de massa, de segmento, de nicho, local e individual. A organizagcao precisa
definir o segmento especifico que ira atuar para especificar os compostos de
marketing que serdo utilizados, pois desta forma tera vantagem competitiva em
relacdo aos concorrentes.

Kotler (1998) define marketing de segmento como parte de uma comunidade
de compradores identificaveis em um mercado. As pessoas se diferem entre seus
interesses, quereres, o quanto podem pagar, onde estdo localizados, 0 que querem
mostrar, suas atitudes e seus habitos de compra. As empresas buscam isolar alguns
segmentos amplos que geram um mercado especifico e personalizar seus produtos
ou servigos para estes clientes, visto que os consumidores possuem desejos e
necessidades afins, mas ndo sao iguais.

Marketing de nicho € o processo de uma organizacdo de encaminhar suas
estratégias, produtos e servicos para um segmento de mercado menor e com um
composto de marketing especializado (PENNY M. SIMPSOM, 2001). O nicho é
definido baseado em estudos que permitem conhecer uma comunidade e dividi-las
em grupos mais restrito de compradores. As empresas que praticam o marketing de
nicho identificam de maneira mais eficaz as necessidades de seus consumidores, esta
estratégia cria a necessidade de descentralizacdo de alguns processos e praticas por
parte da organizacao.

O primeiro passo para efetivamente comercializar os produtos ou servicos com
seus clientes, a organizacdo deve dominar o que o cliente almeja daquele
determinado produto. O que se deseja ndo € um Unico produto que confira
caracteristicas que agradem a todos os compradores a0 mesmo tempo, existem
diferencas reais entre as preferéncias de produtos e o0 mercado que estes pertencem.
Desta forma, as empresas precisam se atentar aos detalhes das diferencas de
desejos dos seus clientes. A segmentacdo de mercado € um dos recursos
estratégicos mais utilizados nas organizacfes, segundo Etzel, Walker e Stanton
(2001), € dividir o mercado total de um produto ou servico em diversos grupos
menores, internamente homogéneos. Separam-se os clientes, em func¢éo de algumas
caracteristicas e, posteriormente uni-os novamente, por semelhanca.

Existe oportunidade para segmentar um mercado, quando ha diferencas entre
as necessidades ou desejos dos clientes ou entre suas atitudes e predisposi¢cdes com
relacdo as ofertas disponiveis no mercado. Assim se subdivide o mercado em grupos

menores, que se tornam os mercados-alvo. (HOOLEY ,2005).
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O Fordismo foi uma das tendéncias de marketing mais analisadas e utilizadas
no mundo e tratava-se de uma estratégia de massa, o conceito de segmentacao surgiu
para contrapor o marketing de massa, os carros devem ter diversas cores para se
adequarem ao desejo de cada consumidor (KOTLER; KELLER, 2006). O marketing
de massa leva 0 mesmo produto e 0 mesmo composto de marketing (prec¢o, produto,
praca e promog¢éao) a todos os consumidores.

Em qualquer atividade de comunicacéo, o publico alvo exerce uma influéncia
fundamental (KOTLER; KELLER, 2006). Para a criagcéo e estruturacdo do seu publico
€ necessario muito estudo além da elaboracéo de pesquisas para que nao haja falhas.
ApOs isso, devemos buscar conhecer caracteristicas mais profundas e
comportamentais, como problemas, desejos e objetivos dessas pessoas. Definindo
isso, sera mais facil saber onde e como o publico procura as informacgdes que vocé
pode ofertar.

A segmentacédo de mercado determina o posicionamento de uma empresa no
ramo, Oliveira e Campomar (2006) definem posicionamento como “uma proposta de
valor que interesse a empresa, que seja significativa a um publico-alvo e que, na
percepcao dele, seja distintiva e mais atrativa em relacdo as propostas elaboradas
pela concorréncia” (p. 13).

O mercado do consumidor idoso era percebido como uma comunidade pouco
eloquente e com baixo poder de compra. Com transcorrer do tempo e predominancia
de pessoas com mais de 50 anos nas sociedades, este nicho do mercado vem
chamando a atencdo das empresas e mostrando que sao 6timos compradores. As
empresas vém se atentando ao fato de que os idosos sdo consumidores com alto
potencial de compra de bens e servicos, elevada capacidade financeira e de conseguir
pertencer ao contexto social, ndo ficando isolado das demais partes da sociedade.
Estas percepgdes tornaram o consumidor idoso um nicho em destaque para algumas
organiza¢des (MOSCHIS, 2012; STROUD; WALKER, 2013).

De acordo Stroud e Walker (2013) as empresas que estao estudando e criando
estratégias para atender o publico idoso ou que j& se debrugaram totalmente para este
mercado, devem introduzir implantar novos procedimentos e adotar boas praticas de
atendimento ao idoso na sua cultura. Os autores estabelecem que os planos de
marketing para este publico devem ser fundamentados no total conhecimento deste

mercado e no desenvolvimento de planos que considerem seus habitos, necessidades
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e sonhos, e ndo apenas na repaginacao de estratégias de comunicacao ja existentes
para outros grupos e inseridas para estes com pouco valor.

Com estudos e decisfes quanto a segmentacao do mercado para atender um
publico alvo especifico, as empresas conseguem identificar a persona ideal para cada
produto ou servigo que pretende disponibilizar no mercado. A persona trata-se da
personificacdo ideal do publico ao qual a empresa ira se direcionar, possui
peculiaridades, caracteristicas e comportamentos especificos, o que permite criar
solucbes para problemas que estas possuem ou desenvolver bens e servicos que
satisfagam completamente as necessidades destes clientes.

Os mercados se distinguem de varias maneiras, seja pelas necessidades e
interesses, pelos recursos disponiveis para compra, pelo lugar que habitam, pelos
valores pessoais e até mesmo pelas praticas de compra. No momento em que a
organizagdo decide segmentar o mercado, a tarefa de atender as necessidades e
desejos de cliente converte-se para uma tarefa mais facil, pois o composto de
marketing sera desenvolvido as necessidades especificas daquele segmento. A
segmentacao permite que a empresa desenvolva e comercialize bens e servigos que
se aproximem mais a satisfacdo das necessidades de seus consumidores e diminua
seu numero de concorrentes.

2.3. Comportamento do consumidor

Para que as empresas alcancem os resultados que almejam € necessario que
diversas estratégias e ferramentas sejam adotadas. Além de conhecer o publico-alvo
e quais produtos ou servicos ofertar para este, para que a empresa obtenha sucesso
e vantagens competitivas, é necessario que ela compreenda como o consumidor se
comporta, reage aos estimulos do ambiente e sua reacdo em relacéo a determinados
produtos e servicos. Diversas empresas desaparecem do mercado pois nao
conseguem satisfazer necessidades dos clientes e por isto é importante estudar o
comportamento do seu nicho.

Desde o passado os produtos ja possuiam serventia para suprir necessidades
fisiologicas, de seguranca e também necessidades ligadas ao status. Denominada
como “Piramide de Maslow” ou “Hierarquia de necessidades de Maslow”, Abraham
Maslow (1954) defende a ideia de que cada pessoa se esforca para corresponder a
necessidades pessoais e profissionais. O autor afirma que as necessidades humanas

sao estruturadas em niveis de importancia e influéncia, por ordem decrescente de
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urgéncia, as necessidades foram classificadas em: fisiol6gicas, de segurancas,

sociais, de estima e de auto realizacdo, sendo assim o nivel mais bésico e essencial

€ a fisiologia e mais ténue na hierarquia de urgéncia é a necessidade de auto

realizacao.

Figura 1: Piramide de necessidades de Maslow.

Necessidades de
autoatualizagdo

Autoatualizagdo
Atingir o potencial maximo

Estima
Prestigio, reconhecimento, conquistas Necessidades
psicoldgicas
Relacionamento
Amizade, afeto, familia, intimidade
Necessi-

Seguranga dades
Protegdo, sentir-se fora de perigo e sem riscos basicas
Fisiologia

Comida, agua, descanso, respiracao, etc.

Fonte: Blog Be Trype (2022)

As necessidades que ocupam cada nivel de piramide possuem caracteristicas

especificas conforme descricdo abaixo:

Necessidades fisioldgicas, ocupam o nivel mais baixo da estrutura, séo tidas
como indispensaveis. Trata-se das necessidades que se relacionam com o ser
humano como ser biolégico, estdo relacionadas com a sobrevivéncia do
individuo e preservacédo da espécie, como: alimentacao, sono, abrigo, repouso,
respiracdo, agua e outros.

Quando um individuo esta carente de algum dos fatores relacionados as
necessidades fisioldgicas, este tende a ficar com o pensamento fixado nesta
condigdo, seja o0 sono, a fome ou a sede.

As necessidades de seguranca estdo no segundo nivel da estrutura, tende-se
a iniciar quando o individuo ja esta relativamente satisfeito com o nivel anterior.
Esta parte da piramide relaciona as demandas de seguranca, estabilidade,
busca de protecdo contra ameaca ou privacéo e fuga do perigo, estas podem
estar relacionadas ao préprio corpo ou nao, pois também se relaciona a familia,
propriedades, emprego, recursos financeiros e moralidade. As decisdes

tomadas em relacdo as necessidades de seguranca tendem a ser racionais e
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tendem a buscar o maximo de seguranca e estabilidade possivel, mantendo

em protecdo todas as areas da sua vida.

e Ocupando a area central da hierarquia estabelecida pelo autor, as
necessidades sociais estéo relacionadas as trocas humanas, suas relacoes e
associacbes, receber afeto, carinho e atencdo de terceiros. Tendo as
necessidades sociais insatisfeitas o ser humano costuma ndo se adaptar
socialmente, torna-se distante e até hostil, o0 que o afasta ainda mais de
possiveis relacionamentos. Quando satisfeito neste nivel, a pessoa tende a ter
melhores rendimentos em todas as areas da vida.

e As necessidades de estima ocupam o quarto nivel da piramide e esta dividido
em dois tipos: reconhecimento das capacidades pessoais e reconhecimento da
nossa capacidade de adequacao as funcdes que desempenhamos. Neste nivel
a autoconfianca, auto apreciacdo, aprovacao e a necessidade de respeito e
prestigio sdo percebidos, o individuo deseja estas percepcdes vinda de
terceiros e de si mesmo para se satisfazer. Quando estas necessidades nao
supridas, o ser humano tende a se sentir inferior e dependente de outras
pessoas e recursos para ndo se sentir desanimado e com pouco animo para
permanecer realizando suas atividades.

e No topo da piramide encontram-se as necessidades de crescimento, estas
estdo relacionadas as realizagcbes do proprio potencial e desenvolvimento.
Neste nivel vé-se a necessidade de fazer e ser aquilo que gostaria de ser.
Quando este nivel ndo é suprido, percebe-se o desanimo no individuo e este
tende a buscar mudancas que impactem o suficiente na sua vida e o satisfaca.
E importante ressaltar que na teoria apresentada pelo autor, o individuo s6

muda de nivel qguando se satisfaz no atual, além disto ele acredita que nem todos os
seres humanos alcancam o ultimo nivel da hierarquia. Os seres humanos sao movidos
pelas necessidades que se apresentarem mais importante naquele momento da sua
existéncia e possuem, o tempo todo, mais de uma motivacdo que o faz buscar a
satisfacgao.

Kotler (1993) considera que necessidade € um estado de caréncia de assuntos
inerentes a sobrevivéncia humana, ainda segundo o autor 0os desejos sdo vontades
para satisfazer necessidades especificas e mais profundas. Para o autor as demandas
significam o desejo por produtos especificos associados a habilidade e vontade de

comprar.
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Para Solomon (2002) é essencial compreender que a troca é uma das partes
mais importantes do comportamento do consumidor, alguns especialistas comparam
0 comportamento com um processo de consumo, buscando variaveis que influenciam
0 consumo antes, durante e depois da compra. Assim, compra € um processo de
deliberagéo pela qual o consumidor escolhe adquirir ou ndo um bem ou servigo,
levando em consideracao diferentes variaveis e percep¢des. O processo de compra
comeca quando o cliente necessita de algo, e esse processo € composto por trés
etapas: pré-compra, compra e pds compra do produto ou servi¢co que optar.

Para Giglio (2005) o processo de compra € composto por etapas: julgamento,
compra, uso e pés compra. A etapa do julgamento, pré-compra, é caracterizada pela
influéncia de diversas variaveis que valorizam ou ndo o propdésito da compra e as
expectativas relacionadas a ela. Dentre as variaveis que determinam o0 processo,
estdo os fatores culturais, sociais, pessoais, psicolégicos e motivacao. Para Kotler e
Keller (2006) a cultura é o fator predominante no comportamento e nos desejos das
pessoas, com o0 passar dos anos, o individuo obtém valores, preferéncias e
conhecimentos através da sua familia e outras instituicdes. Culturas podem ser
dividas em subculturas e classificam-se em nacionalidade, religido, grupos raciais,
regibes demograficas e outros.

O fator social estd associado aos relacionamentos que o individuo possui e
como estes e suas construcdes influenciam no processo de tomada de decisdes. Para
Kotler e Keller (2006) os grupos de referéncia sdo aqueles que exercem influéncias
diretas ou indiretas sobre as a¢des ou o comportamento de uma pessoa. Os grupos
que exercem influéncia direta sdo chamados grupos de afinidade, jA os grupos de
menor interacdo constante sdo chamados de grupos secundarios, como por exemplo
grupos religiosos ou associacdes de classe.

Acredita-se que o fator pessoal € o que possui maior influéncia no processo de
compra, pois ao longo da vida as pessoas passam por diferentes fases e nestas
desenvolvem seus comportamentos. Com o passar do tempo habitos sao construidos,
mas também se alteram, além disso a maturidade cria novas expectativas. Dentro
deste fator também se encontra a convivéncia familiar, situacdo econdmica e
ocupacao.

O fator psicologico € o que faz o individuo escolher um produto ou servigo sem
ter completo entendimento do porqué, é pelo intuito de gerar elevagédo da autoestima

e um estilo de vida. Segundo Kotler e Keller (2006) estilo de vida é o padrdo de vida
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que o individuo deseja expressar através de atividades, opinides ou bens. Como ja
visto, motivacao é o conjunto dos estimulos que agem sobre uma pessoa, levando-os
a acdo. A piramide de Maslow explicita algumas das motivacfes que o0 ser humano
pOssui e 0 que querem alcancar ao comprar.

A etapa da compra é uma negociacdo no qual algumas variaveis supracitadas
sao envolvidas e norteiam a dindmica da negociacdo. Caso a compra seja efetivada,
0 uso é ato de utilizar o que foi comprado e no estagio do pés-compra, o0 consumidor
conclui se suas expectativas foram satisfeitas, em uma comparagcao entre o que se
esperava e o que foi obtido.

Lucchese e Ribeiro (2011) dizem que o comportamento do consumidor envolve
pensamentos e emocfes que os individuos experimentam nas suas acfes no
processo de consumo. Incluiu todas as caracteristicas no ambiente que influenciam
esses pensamentos, sentimentos e acoes.

Moschis (2013) estabelece que o mercado dos séniores ndo € um mercado
igual, desta forma é possivel reconhecer diferentes perfis, comportamentos e
prioridades nele.

O comportamento do consumidor e o processo de tomada de decisdo sdo
complexos e envolvem distintas variaveis para encontrar a satisfacdo em consumir.
Geralmente o cliente tem um fator principal para satisfazer, porém possui mais de uma
maneira para realiza-lo.

E fundamental conhecer o que os consumidores desejam e o que os influencia
a adquirir algum produto ou servico, sé assim as organizacdes irdo ter sucesso no
mercado onde estdo inseridas. O objetivo deste estudo € reconhecer quais sao os
principais fatores que influenciam o consumo de um idoso.

2.4. ldosos

A Lei 8.8.42, de 04/01/1994, que dispde sobre a politica do idoso, o considera
como sendo a pessoa com 60 anos e mais de idade, cirando condi¢des para promover
sua autonomia e integracéo na sociedade (PRESIDENCIA DA REPUBLICA, 1994).

Para a Organizacao das Nacdes Unidas (ONU, 1982), o ser idoso difere entre
paises desenvolvidos e paises em desenvolvimento. Nos primeiros, sdo consideradas
idosas as pessoas com 65 anos ou mais, enquanto nos paises em desenvolvimento,
como é o caso do Brasil, séo idosos aqueles com 60 anos ou mais. Para a Para a

Organizag¢do Mundial da Saude (OMS), idoso é todo individuo com 60 anos ou mais.
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Groisman (2019) ressalta que o Cédigo Penal Brasileiro menciona beneficios
de para pessoas com 70 anos e além disso, o autor também chama atencéo para o
fato de dentro do Estatuto do Idoso existir prioridade dentro da prioridade, isto €,

pessoas com 80 anos ou mais sao priorizadas relacéo as que tém 60 anos.

E importante ressaltar que n&o € a intencdo da autora definir um conceito para
idosos e sim demonstrar a importancia deste grande grupo para as atividades

econdmicas de diversos segmentos empresariais.

2.4.1. Envelhecimento populacional

A principal caracteristica demografica do mundo na atualidade é o
envelhecimento populacional, o relatorio “Word Population Prospects 2022” divulgado
pela Organizacdo das Nacdes Unidas (ONU) em agosto de 2022 apontava que em
novembro deste mesmo ano a populacdo devera atingir 8 bilhdes de pessoas. O
envelhecimento é um fendmeno social e pode ser percebido em todo planeta, hunca
houve tantas pessoas idosas no mundo e esta parcela da populacéo atingiu 1 bilh&o
de individuos em 2018, atualmente possui 1,1 bilhdo e conforme projecao da ONU
este numero ira dobrar até 2047.

As dinamicas destes paises tendem a se alterar devido a populacao idosa, além
das politicas publicas e acdes do Estado perante as modificacbes que séao
necessarias, as empresas privadas também precisam compreender o impacto desta
parcela da populacao nos seus resultados. Ainda de acordo como relatério da ONU,
o Brasil é 0 6° pais com mais idosos com 31,5 milhdes de individuos com mais de 60

anos e em 2050 ocupard o 5° lugar com 66,5 milhdes de individuos idosos.



Figura 2: Piramides etérias do Brasil.
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Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (2016).

Figura 3: Piramides etéarias do Brasil.

2000 2014
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Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (2016).
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Tabela 1: Piramides etarias do Brasil.

Os 12 paises com maior quantidade de idosos (60 anos e mais): 2022, 2050 e 2100

# Paises 2022 # Paises 2050 # Paises 2100
Mundo 1.108.584 Mundo 2.132.389 Mundo 3.083.695
1 China 264.707 1 China 509.409 1 india 551.956
2 india 148.601 2 india 347.584 2 China 361.612
3 EUA 79.328 3 EUA 111.063 3 EUA 143.181
4 lapéo 44.429 4 Indonésia 64.878 4 Paquistdo 112.640
5 Russia 32.978 5 Brasil 66.496 5 Nigéria 96.707
6 Brasil 31.500 6 Japéo 45.305 6 Indonésia 93.927
7 Indonésia 29.919 7 Russia 43.370 7 Etidpia 78.277
8 Paquistdo 15.946 8 Bangladesh 43.362 8 Brasil 73.334
9 Bangladesh 15.854 9 Paquistdo 36.572 9 Bangladesh 68.121
10 México 15.535 10 México 35.908 10 México 47.908
11 Nigéria 10.378 11 Nigéria 25.081 11 Russia 37.821
12 Etidpia 6.098 12 Etidpia 18.749 12 Japdo 32.879

Fonte: UN Population Division. World Population Prospects 2022 (divulgadas 11/07/2022)

Fonte: Relatério “World Population Prospects” (2022).

O envelhecimento da populacao se da por diversos fatores, mas principalmente
pela queda da taxa de natalidade e o aumento da longevidade devido as melhores
condi¢cBes de acesso que aumentam o bem-estar. O envelhecimento da populacéo da
maneira que esta ocorrendo € um marco para a humanidade, em 2100 a expectativa
de vida mundial deve alcancar 82 anos e no Brasil tal expectativa deve aumentar para
88 anos.

O principal fato relacionado a este envelhecimento sdo os meios que as
instituicbes deverdo utilizar e quais atitudes deverdo tomar para que ele ocorra de
maneira saudavel e permita que os idosos sigam envelhecendo de maneira ativa, 0
bem-estar € essencial para isto e deve se tornar o foco de algumas discussoes.

A OMS norteia sua politica para o envelhecimento de acordo com um
documento langado em 2002, intitulado “Envelhecimento Ativo, um Marco Politico”.
Ele define o ‘envelhecimento ativo’ como o “processo através do qual se possam
otimizar as oportunidades para saude, participacao e seguranca, de modo a assegurar
qualidade de vida a medida que se envelhece”.

Os nameros e estatisticas difundidos comprovam o agil desenvolvimento deste
segmento. Empresas e governos precisam se organizar para responsabilizar-se sobre
esta nova realidade. Alguns paises, como o Brasil, ainda estdo despreparados em
relacdo aos processos que devem ser adotados para conviver com esta mudanca

demografica.



35

O envelhecimento populacional € um grande promotor de possibilidades de
criagdo de negocios em um mercado minimamente explorado e pesquisado. Tendo
em vista o potencial deste nicho, entende-se que o estudo do segmento é necessario,
pois os idosos apresentam grandes demandas, como por exemplo, por lazer, servi¢o
de saude e oportunidades de emprego (OLIVEIRA; GAVIRA; ARAUJO, 2001).

2.4.2. Envelhecimento

Para Veras (1991) envelhecer ndo pode ser definido e ha complexidade para
entender a realidade transmitida por ele, pois € complicado instituir que um individuo
se torna velho uUnica e exclusivamente pela sua idade. O autor complementa
afirmando que as propor¢des ocasionadas pela idade e seus fatores fisiologicos,
psicolégicos e sociais sdo flutuantes e complexos, sendo dificil criar uma
padronizacao e por isso, ndo € possivel definir o envelhecimento humano.

De acordo com Moschis (1992) a especificagéo utilizada nos Estados Unidos
para identificar uma pessoa idosa € a idade de aposentaria, vulgo 65 anos. O
estudioso reitera que a idade cronoldgica € o melhor indicador para dividir a populacéo
idosa e ndo idosa. No marketing, os séniores podem ser definidos como aqueles que
possuam 55 anos de idade, ou mais e que participem ou influenciem no processo de
consumo.

Ja Restrepo e Rozental (1994) afirmam que:

A percepcdo do envelhecimento para uma dada cultura reflete o que é
individualmente e coletivamente necessario, acreditado e valorizado dentro
de um determinado ponto no tempo, e que o envelhecimento refere-se
simultaneamente a eventos politicos, comportamentais, sociais, religiosos e

cronoldgicos (p. 1325).

E possivel entender a razdo para duas pessoas da mesma idade, ambas
definidas como idosas, passarem ideias diferentes para a sociedade, Moschis (1994)
indica que o comportamento composto na velhice € o montante das vivéncias que 0
idoso j& passou, estabelecendo o seu estado e sua conduta no panorama da vida
madura.

A Organizacdo das Nacbes Unidas (ONU) e grandes estudiosos do tema
acreditam que idosos séo as pessoas com 60 ou mais anos de idade (BARON, 2008).
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No entanto, outro grupo de pesquisadores classifica como ingressantes na maturidade
pessoas com idade entre 45 a 65 anos, isto é, individuos que estao se tornando idosos
(BONE, 1991; FURLONG, 2007; TONGREN, 1988; WOLFE; SNYDER, 2003).
Schau, Gilly e Wolfinbarger (2009) estudaram a transicdo e as modificacdes
compulsoérias causadas pela aposentadoria na vida do idoso. O estudo nomeado de
renascimento da identidade do consumidor, descreve 0 processo de ressignificacado
gue o ser humano passa ao se aposentar. Os pesquisadores apresentaram dois tipos

de perfil para o renascimento da identidade:

revivido, aquele individuo que na aposentadoria busca a revitalizacdo das
identidades anteriores; e emergente, aquele individuo que busca projetos e
identidades totalmente novos. Outras estratégias utilizadas pelos idosos para
superar perdas e seguir a vida sao identificadas, uma delas € a afiliacdo, na
qual o idoso retoma o relacionamento com membros da familia e amigos
(muitas vezes online); e a outra é a autoexpressao, que envolve a busca por
atividades que o idoso nunca teve tempo para desenvolver, novos desafios ou
até mesmo mudangas para outras regifes (SCHAU; GILLY; WOLFINBARGER,
2009) (p. 270).

O Estatuto do ldoso e a Politica Nacional do Idoso, constituidas no Brasil,
consideram como idosos todas as pessoas com 60 anos ou mais (BRASIL, 2009), a
mesma classificacdo € praticada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE) (2010).

O termo idoso diz respeito a pessoa que possui muita idade, que é velho
(HOUAISS, 2013). Tanto na literatura quanto na sociedade, inUmeros termos sao
empregados para gerar mencao a este grupo de pessoas com idade avancada, como
por exemplo: idoso, terceira idade, velho, baby boomer, melhor idade, pessoa de

idade avancada, séniores, maduros e etc.

2.4.3. Composicao do mercado de idosos
Classificar todos os idosos dentro de um Gnico grupo de caracteristicas é
insanidade por parte dos gestores que pretendem adentrar ou melhorar os bens e
servicos ja oferecidos para este publico. Coloca-los em um Unico grupo pode gerar a
perca de detalhes pelos times administrativos e estes podem ser cruciais para a
melhoria ou criagcdo de um produto ou servico.
Com a intencao de criar ferramentas que permitam segmentar o mercado dos

idosos sem defini-los apenas pela idade cronologica, diversos especialistas
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consideraram outras caracteristicas que fugissem da heterogeneidade presente nos
idosos.

Lumpkin (1985) demonstrou uma forma baseada na idade e na aposentadoria
para examinar diferentes segmentos, mas alterou a definicdo para o conceito de
inclusao de bases como a diretriz de consumo em relacdo a fatores de estilo de vida.

A apresentacdo de um modelo que leva em conta a idade e ciclo de vida dos
idosos para consumirem, imoveis, carros, viagens, servicos de saude e financeiros foi
feita por Tynan e Drayton (1985), porém fica claro que, apesar de contribuirem, modelos
gue se baseiam apenas nestas categorias de segmentacdo apresenta insuficiéncias,
pois estas sdo eficazes para investigar os produtos e servigos especificos das areas
citadas, ndo havendo oportunidade de aumentar a andlise para outros grupos do
mercado. Para Leventhal (1990) elementos como bem-estar, estado conjugal e poder
de compra precisam ser considerados das variaveis cronolégicas para avaliar este
grupo.

O envelhecimento populacional e suas consequéncias sao acontecimentos
recentes e por isto ainda estdo sendo estudos e assimilados. A maioria dos paises
ainda estdo desenvolvendo processos para se adaptarem a nova conjuntura
demografica, e criando ferramentas para entenderem e adequarem suas condicdes
para este cenario social. O novo formato da piramide etaria impacta nacbes
desenvolvidas e as que estdo em desenvolvimento, isto pois, € necessario
compreender e criar solu¢cdes para todos os futuros desafios que precisardo ser
enfrentados, porém a situacdo € mais alarmante para paises menos desenvolvidos,
onde a populacdo idosa aumentara consideravelmente mais rapido nas préximas
décadas (DEPARTMENT OF ECONOMIC AND SOCIAL AFFAIRS, 2013; RESTREPO;
ROZENTAL, 1994).

Grupos do mercado como, por exemplo, servicos de lazer, turismo, saude,
moradias especializadas e de financas sdo os mais buscados pelos pertencentes ao
mercado prateado. Com isto as organizacdes iniciaram a compreensédo de que o
mercado idoso ndo é formado por um grupo idéntico, contrariamente, sdo um mercado
extremamente diverso, que apresenta especificacbes e padrbes de comportamentos
de consumo e preferéncias diferentes em condi¢cbes diferentes (MOSCHIS, 1992,
1994).

Moschis (1994) propés o modelo chamado Gerontografia com a intencdo de

preencher o vacuo existente na literatura sobre segmentacdo do mercado idoso, A
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sugestdo do autor pela Gerontografia € uma perspectiva que identifica as diferencas
particulares do desenvolvimento do envelhecimento, como também suas diversas
dimensdes. O modelo propde solucdes sobre o comportamento humano na velhice,
levando em consideracéo fatores que possui caracteristicas variadas e peculiares do
envelhecimento, e considera o comportamento do consumidor uma demonstracao
desse processo multidimensional, assim como as situacdes que as pessoas
experienciam durante a velhice (MOSCHIS, 1992b; 1993; 1994).

A Gerontografia fundamenta-se no principio de que as semelhancas e
distin¢cdes observadas no comportamento do consumidor idoso sdo a consequéncia de
diversos fatores sociais, psicolégicos, morfolégicos, eventos que ocorreram durante a
vida e fatores ambientais, que sensibiliza 0 idoso de maneiras diferentes. A teoria é
baseada em uma abordagem semelhante a psicografia ou estilo de vida, mas enfatiza
as urgéncias, atos, estilos de vida e comportamentos do idoso.

Os quatro grupos apresentados no modelo encontram-se em quatro estagios

de vida diferentes e possuem as seguintes caracteristicas (MOSCHIS, 1994):

Figura 4: Estagios da vida dos idosos

Fonte: desenvolvido pela autora (2022)

o Caprichosos saudaveis: independentes e saudaveis, ativos
na sociedade e com o desejo de aproveitar a vida, focando em
se auto agradar. Buscam por seletividade, procuram atividades

de lazer e se envolvem em atividades solidarias e comunitarias.
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Se sentem mais deslumbrados por displays e vitrines de lojas.
Se encontram abertos ao uso de tecnologia e, além disto, sao
usuarios preferenciais do cartdo de crédito ao dinheiro em
espécie.

o Eremitas Saudaveis: apesar da boa saude, se mantem
mais distantes da sociedade, pois ndo possuem interesse, Sao
concentrados em atividades da rotina e normalmente ainda
trabalham. Estes, por comparagcdo, possuem poucas
necessidades de consumo e expressam poucas preocupacoes.
N&o séo abertas as novidades tecnoldgicas, além de serem mais
propensos a pagar a totalidade de suas contas e terem
dificuldade de gerir uma reserva financeira. Este grupo tende a
ser 0 que menos responde as estratégias de marketing
baseadas na idade cronoldgica.

o Ativos com Dificuldades: estes sdo mais preocupados com
a saude, porém ja apresentam morbidades fisicas, também se
preocupam com a seguranca de seus lares e bens. Sao
socialmente ativos, contudo ndo alteram seu estilo de vida por
causa da idade, continuam aprendendo e buscando por novos
interesses, normalmente estdo aposentados. Possuem alta
demanda sobre informacdes e assisténcia doméstica de
produtos e servicos. S&o atentos quanto a estabilidade
financeira e se preocupam em manter-se independentes,
tendem a pagar por produtos e servicos em dinheiro e sdo
menos propensos a pagar a totalidade de suas contas do que os
individuos de todos os outros grupos combinados. Respondem
positivamente a estimulos de marketing baseados na idade,
como promocgdes e propagandas para idosos, por exemplo.

o Frageis Reclusos: possivelmente possuem a saude
enfraguecida, tendem ao 0Ocio, além de se isolarem socialmente
e psicologicamente. Provavelmente estdo aposentados e sao os
mais preocupados com seguranca, tanto patrimonial, quanto
fisica. Ha notdria dificuldade de mobilidade. Estes costumam

buscar poucas informacdes sobre o produto ou servigo que ira
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adquirir e ndo aditem que possuem dificuldade em utilizar

informacdes dos produtos ou utiliza-los.

O consumo de produtos e servicos pensados com caracteristicas personalizadas
para pessoas com mais de 50 anos tem aumentado nos ultimos anos, isto comprova o
crescimento e a importancia deste grupo de consumidores e a relevancia econémica que
podem gerar para a industria. Moschis (2012) entende que diversos setores do mercado
tém investido recursos para aprender detalhes sobre o comportamento do consumidor
idoso e, assim, criar ou aperfeicoar produtos e servicos que atendam as suas
necessidades e desejos. A participacdo do consumidor idoso no mercado € progressiva

e pode ampliar os resultados das empresas que apostarem neste publico.
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3. METODOLOGIA

Metodologia é a explicacdo de todos os métodos que se usa, ao realizar o

desenvolvimento de uma pesquisa até o seu resultado.

Processo através do qual a ciéncia busca dar resposta aos problemas que se
Ihe apresentam. Investigacao sistematica de determinado assunto que visa
obter novas informac8es e/ou reorganizar as informacdes ja existentes sobre
um problema especifico (APPOLINARIO, 2004, p. 151).

3.1. Tipos de Pesquisa

De acordo com Yin (2005), as pesquisas podem ser classificadas por meio de

dois tipos, a pesquisa basica e a aplicada, conforme se conceitua abaixo:

a) Bésica: Busca gerar conhecimentos novos, uteis para o avanc¢o da ciéncia, sem
aplicacao pratica prevista. Envolve verdades e interesses universais;
b) Aplicada: Visa gerar conhecimentos para aplicacao pratica, dirigidos a solugcéo
de problemas especificos. Envolve verdades e interesses locais.
O presente estudo utilizou da pesquisa aplicada, uma vez que buscava aplicar
em situacdes especificas, conhecimentos ja existentes, para criar ou aplicar melhorias
nos produtos e servigos disponibilizados por empresas dos diversos segmentos para

0 publico com mais de 50 anos.

3.2. Natureza da Pesquisa

Segundo Yin (2005) existe dois principais tipos de pesquisa, sao eles:

a) Quantitativa: Considera o que pode ser contado ou calculado, ou seja, transpor
em numeros convicgdes e informacdes para categoriza-las e analisa-las. Para
este tipo € necessario utilizar ferramentas da estatistica;

b) Qualitativa: Considera a existéncia de uma relagdo entre o mundo real e o
subjetivo, isto €, um vinculo entre o0 mundo objetivo e a subjetividade do sujeito
que ndo pode ser traduzido em nuameros. Nao € necessario o uso de

ferramentas estatisticas.
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7

O estudo é classificado como quantitativo, pois ocorreu o levantamento e

tratamento de dados e geracdo de relacbes estatisticas tendo em vista o foco da

pesquisa na criacdo de parametros para a elaboracdo ou melhoria de novos produtos

€ OU Servicos.

3.3.

Pesquisas Quanto aos Fins

Para Lakatos; Marconi (2006) os tipos de pesquisa quanto aos fins podem ser

classificados em:

a)

b)

d)

Exploratoria: a pesquisa exploratéria € muito utilizada para realizar um estudo
preliminar do principal objetivo da pesquisa que sera realizada, ou seja,
familiarizar-se com o fenbmeno que esta sendo investigado, de modo que a
pesquisa subsequente possa ser concebida com uma maior compreensao e
precisao;

Descritiva: descreve as caracteristicas de determinadas populacbes ou
fenbmenos. Uma de suas peculiaridades estd na utilizacdo de técnicas
padronizadas de coletas de dados, tais como o questionario e a observacdo
sistemética.

Explicativa: identifica os fatores que determinam ou que contribuem para a
ocorréncia dos fenémenos. E o tipo que mais aprofunda o conhecimento da
realidade, porque explica a razao, o porqué das coisas. Por isso, € o tipo mais
complexo e delicado;

Intervencionista: a pesquisa intervencionista € aquela que se fundamenta numa
intervencdo do pesquisador na realidade estudada, com a pretensdo de
modifica-la, de solucionar um problema, ao contrario da pesquisa aplicada,
pressupde-se nesta forma a participacdo direta do pesquisador na realidade
estudada, abandonando toda e qualquer pretensédo de neutralidade e agindo
na busca da mudanca.

Esse estudo é classificado como um estudo de campo, de acordo com Gil

(2008), as pesquisas desta natureza visam o aprofundamento de uma realidade

especifica. E basicamente realizada por meio da observacao direta das atividades do

grupo estudado e de entrevistas com informantes para captar as explicagbes e

interpretacdes do ocorrem naqguela realidade.
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3.4. Pesquisa Quanto aos Meios

Segundo Vergara (2007) e Gil (2007), a pesquisa quanto aos meios pode ser

classificada de varias formas, conforme descritas a seguir:

a) Bibliografica: realizado com base em livros, jornais, revistas e
sites na internet (VERGARA, 2007);

b) Documental: analises em documentos encontrados em 6rgaos
publicos, privados ou com pessoas que detenham a guarda dos mesmos
(VERGARA, 2007);

C) Estudo de campo: a investigacao é realizada exatamente no local
onde sao observados os fendmenos estudados (VERGARA, 2007);

d) Pesquisa experimental: de modo geral, o experimento representa
o melhor exemplo de pesquisa cientifica. Essencialmente, a pesquisa
experimental consiste em determinar um objeto de estudo, selecionar as
variaveis que seriam capazes de influencia-lo, definir as formas de controle e
de observacao dos efeitos que a variavel produz no objeto (GIL, 2007).

O tipo de pesquisa utilizado foi a pesquisa experimental, pois foram
respondidos os questionamentos, por homens e mulheres acima de 50 anos das mais

diversas classes sociais.
3.5. Universo e Amostra

Conceituando universo e amostra, Vergara (1997) e Gil (1999) consideram o
universo, ou populacéo, um conjunto de elementos (produtos, pessoas, organizacoes,
metodologias...) com as caracteristicas que serdo objeto de estudo, ja a amostra, ou
populacdo amostral, € uma parte do universo, escolhida segundo algum critério de

representatividade.

Para estabelecer a base para a investigagao posterior ou a compreenséao da
generalidade dos objetos, segundo Gil (1987), a analise de unidades de determinado

universo deve ser mais sistematica e precisa.

O Universo da pesquisa abrange homens e mulheres com mais de 50 a 90

anos, das classes sociais A, B e C, brasileiros, economicamente ativos e moradores
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de um condominio de luxo localizado na cidade de Igarapé. Sao 908 pessoas e foram
entrevistadas 150, sendo que o minimo eram 146, contabilizando 5% de erro amostral.

3.6. Coleta e Analise dos Dados

Segundo Teixeira (2003) as técnicas predominantemente utilizadas para a
coleta de dados nas pesquisas, tem-se: entrevistas, observagcdo, uso de diarios e
andlise documental. E possivel citar outras técnicas como as entrevistas,

questionarios e formularios.

Segundo Gil (1999), a coleta de dados é baseada em varias fontes de

evidéncias, conforme listadas abaixo:

a) Observacdo: Exame detalhista que requer atencdo na coleta e
andlise de dados;

b) Questionario: Refere-se a um meio de obter respostas as
perguntas por um método que o préprio informante preencha. Ele pode conter
qguestbes fechada e/ou abertas. As abertas possibilitam respostas mais
completas e variadas e as fechadas maior facilidade na anélise dos dados;

C) Entrevista: Um dos instrumentos basicos para a coleta dos dados,
pois ocorre uma conversa oral entre o entrevistador e o entrevistado;

d) Andlise documental: E a pesquisa realizada em documentos
arquivados em locais publicos ou privados, com pessoas, registro, anais,
diarios, cartas, comunicac¢des informais etc.

Apresentadas as ferramentas, para identificar os elementos relacionados ao
comportamento do consumidor idosos, foram aplicados questionarios no 1° semestre
de 2023.

Sequenciando a coleta de dados efetuada, passou-se para a etapa seguinte de
pesquisa, denominada analise e interpretacdo dos dados. Apesar de conceitualmente

distintos, as etapas de Coleta e Andlise de Dados séo correlacionadas.

A andlise tem como objetivo organizar e sumariar os dados de tal forma
que possibilitem o fornecimento de respostas ao problema proposto
para investigacdo. Ja a interpretacao tem como objetivo a procura do
sentido mais amplo das respostas, o que é feito mediante sua ligacéo
a outros conhecimentos anteriormente obtidos (Gil, 1999, p. 168).
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Coletados os dados, estes foram analisados a fim de obter resultados.
Para realizar a pesquisa, a ferramenta Forms do Google foi utilizada e o Microsoft
Excel foi a ferramenta utilizada para tratar os questionarios. A estatistica inferencial
foi utilizada, pois tém por finalidade generalizar conclusdes de uma amostra para uma
populacao.
Para formulacéo do relatério final, foram utilizados editores de texto e graficos.
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4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

4.1. Caracterizacao do setor

O mercado prateado refere-se ao grupo que possui cabelos grisalhos, isto €,
segmento da economia que se debruca sobre as necessidades e desejos de pessoas
com mais de 50 anos. Conhecida também como economia da longevidade ou
economia prateada, ela € a soma da demanda de todas as atividades econdémicas que
atendem as necessidades de idosos, incluindo os produtos e servigos adquiridos por
eles e a consequente atividade econdmica que esses gastos geram.

Com o envelhecimento da populacao e a inversado da piramide etaria nos mais
diversos paises e também no Brasil, faz-se necessario atentar-se ao publico com
demandas tao especificas, como moradia, saude, lazer, alimentagéo e outros.

Com o aumento da expectativa de vida, aspectos como conforto e qualidade
de vida tem sido mais procurados pelos séniores e estes possuem elevado poder de
compra, logo algumas empresas tem voltado a atencdo para este setor e buscam

maneiras para investir em produtos e servigcos especializados.

4.2. Descricdo dos dados e analise dos resultados

Para realizar a pesquisa foi aplicado um questionario eletrénico, Google Forms,
para cidaddos residentes de um condominio na regido metropolitana de Belo
Horizonte que possuam mais de 50 anos. O objetivo principal foi verificar quais setores
sdo mais consumidos por este publico, além de entender o impacto de algumas
ferramentas mercadologicas, como embalagem e marca, ho consumo dos integrantes

do mercado prateado.

4.2.1. Elaboracgédo do questionario

O questionario foi aplicado de forma online e divulgado em diversas redes
sociais, como Linkedin, Facebook e Whastapp. O individuo precisava responder 20
perguntas relacionadas ao objetivo do estudo, obteve-se o total de 150 respostas em
todo o periodo de aplicagdo. As primeiras perguntas foram relacionadas a dados
socioeconémicos, em seguida as perguntas foram relacionadas as preferéncias e

necessidades em relacdo ao consumo.



4.2.2. Resultados e discussodes

42.2.1. Sobre o perfil do entrevistado

Dentro da amostra de pessoas que responderam a pesquisa, em relacéo a faixa
etaria, identificou-se que 52% possui de 50 a 59 anos, 33% possuem de 60 a 69
anos, 11% possuem de 70 a 79 anos e 3% de 80 a 89 anos, conforme explicito no
grafico 1. O gréfico 2 traz a porcentagem especifica de entrevistados por idade.

Grafico 1 — Relacdo da idade dos individuos entrevistados

3%

33% 52%

m50-53 m60-69 70-7% 80-89

Fonte: Dados da pesquisa

Gréfico 2 — Relacao da porcentagem de individuos entrevistados por
idade
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Fonte: Dados da pesquisa
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Sobre a identidade de género dos entrevistados, 56,6% s&o do género feminino
e 43,4% sao representantes do género masculino. Demonstrando que a amostra foi

predominantemente feminina, conforme grafico 3:

Grafico 3 - Género

Qual o seu género?

152 respostas

@ Feminino
@ Masculino

Fonte: Dados da pesquisa

Em relacéo a renda mensal, os respondentes em sua maioria, 30,9%, possuem
renda que variam entre R$ 1.320,00 a R$ 3.960, logo em seguida 24,3% dos
individuos recebem entre R$ 3.961,00 a R$ 6.600, 18,4% recebem entre R$ 6.601 a
13.200, enquanto 17,8% dos entrevistados recebem entre R$ 13.201 a R$ 26.400 e
os demais, 8,6% recebem mais de R$ 26.400. Ademais, foi possivel perceber que
diante das respostas, a renda quando relacionada a faixa etaria é bastante distribuida,

como exemplifica-se no grafico abaixo.

Gréafico 4 — Renda mensal

Qual a sua renda mensal?

152 respostas

@ Até 3 salarios minimos

® De 3 a 5 salarios minimos
De 5 a 10 salarios minimos

@ D= 10 a 20 salérios minimos

@ Mais de 20 salarios minimos

Fonte: Dados da pesquisa
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4.2.3. Sobre consumo

Quanto ao habito de consumo e a responsabilidade por fazé-lo, 99,3% dos
respondentes afirmaram que realizam compras e 96,7% afirmam que sé&o
responsaveis pelas préprias compras, apenas 3,3% dos entrevistados ndo realizam

suas compras, conforme os graficos 5 e 6:

Gréfico 5: Realizacdo de compras

Vocé costuma fazer compras?

152 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: Dados da pesquisa

Gréfico 6: Responsabilidade pela realizagdo de compras

Vocé é o responsavel por realizar as suas compras?

152 respostas

@ Sim
@ Nio

Fonte: Dados da pesquisa

Do total de respondentes, 80,9% reconhecem que existem produtos voltados

para pessoas com mais de 50 anos no mercado, além disso, 61,8% afirmam que se
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sentem mais atraidos por marcas, produtos e servigos que possuem as propagandas
protagonizadas por pessoas da mesma faixa etéaria.

Quanto ao reconhecimento de produtos para a faixa etaria, homens e mulheres
possuem percepcao similar sobre ja existir alguns produtos e servigos especializados
para o mercado prateado. Porém em relacdo a identificacdo com o produto e/ou
servico por meio de propagandas protagonizadas por atores com idade semelhante,
as mulheres sdo maioria, 68,24% preferem as marcas que escolhem pessoas 50+

para as campanhas.

Gréfico 7: Reconhecimento de produtos e servi¢os voltados para o
publico 50+

Vocé reconhece algum produto que seja voltado para a sua faixa etaria?

152 respostas

® Sim
® Nio

Fonte: Dados da pesquisa
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Tabela 2: Reconhecimento de produtos e servi¢cos voltados parao

publico 50+
Reconhecimento de produtos voltados para o pablico 50+ A
Porcentagem que
compreende que ha
Rétulos de Linha ~|Ndo Sim Total Geral produtos especificos
Feminino 11 74 85 87%
Masculino 18 47 65 72%
Total Geral 29 121 150

Reconhedmento de produtos voltados para o plblico 50+
B0
0
]

50

produto voltado para a faixa etaria
40 m Nao

50 msim

20

0

Feminino Masculino

Fonte: Dados da pesquisa

Gréfico 8: Atracédo por produtos e servigcos que sdo protagonizados por
pessoas com 50+

Quando vocé vé propagandas com pessoas 50+ as protagonizando, vocé se sente
mais atraido pelo produto ou servigo?

152 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: Dados da pesquisa
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Tabela 3: Atrac&o por produtos e servi¢cos que sao protagonizados por
pessoas com 50+

Porcentagem que sente

Atracdo por propagandas protagonizadas por pessoas 504+ maior atragdo por marcas

- que criam campanhas 50+
Feminino 27 58 85 68,24%
Masculino 31 34 65 52,31%
Total Geral 58 92 150

AtragSo por propagandas protagonizadas por pessoas 50+
70

30
. . l
10

[}

Feminino Masculing

Quando vocé vé propagandas com pessoas 50+.. ¥
mMNao

Sim

Fonte: Dados da pesquisa

No entanto, € necessario considerar que apesar da aceitacdo do publico para
0s produtos e servicos ja existentes, os consumidores julgam os valores praticados,
pois 69,7% nao consideram estes justos comparados as mesmas mercadorias
oferecidas a outras faixas etarias. E possivel verificar que em todas as faixas de renda
ha entrevistados que consideram o0s valores injustos, apesar de ser
predominantemente entre pessoas que possuem renda de até 5 salarios minimos,
alguns respondentes que recebem de 10 a 20 salarios minimos também sentem
discrepancia nos valores. Isto demonstra que grande parte do publico alvo destes
produtos e servicos 0os reconhecem e que algumas acfes das empresas geram

resultado, porém é necessario repensar alguns pontos.
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Grafico 9: Aceitacdo quanto a diferenca dos valores praticados entre
produtos para 50+ e outras geragcodes

Vocé acredita que os precos dos produtos e servicos para o publico 50+ séo justos
em relagdo aos pregos para outras faixas etdrias?

152 respostas

® Sim
® Nio

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 4: Aceitacdo quanto a diferenca dos valores praticados entre

produtos para 50+ e outras geracdes

46
27
36
28
13

Vocé acredita que os pregos dos produtos e servigos para o publico 50+ sdo justos em relagdo aos pregos para outras faixas etdrias?. A
~ | Ndo Sim Total Geral

Até 3 salarios minimos a0 6
De 10 a 20 salarios minimos 21 6
De 3 a 5 saldrios minimos 28 8
De 5 a 10 saldrios minimos 12 16
Mais de 20 salarios minimos 4 9
Total Geral 105 45

Vocé acredita que os precos dos produtos e servicos para o publico 50+ s3o justos em relacio aos precos para outras faixas etarias?,
as

Vocé acredita que os precos dos produtos e servicos parao..
m Nio

u5im

20

15

10

: x B B
. [ | [ | -

Até 3saldrios minimos  De 10 a 20 salirios De 3 a5 salérios De 5 a 10 salarios Mais de 20 saldrios
minimos minimos minimos minimos

Fonte: Dados da pesquisa

Outros pontos que geram influéncia no comportamento de consumo dos
individuos entrevistados sdo a maturidade e 0s grupos sociais aos quais pertencem.
95,4% acreditam que tiveram mudancas na maneira de consumir devido ao passar
dos anos, além disso, 66,4% dos entrevistados acredita que as interacfes sociais e
grupos de convivéncia também afetam as decisdes de compra.

150

-



54

Onde frequentam, as preferéncias dos amigos, o que costumam fazer quando
acompanhados, todas estas inter-relagcdes impactam diretamente nas escolhas que

oS entrevistados farao.

Gréfico 10: Mudancgca do comportamento de consumo com 0 avanc¢o da
idade

Vocé acredita que seu comportamento de consumo mudou com o passar dos anos?

152 respostas

@® Sim
® Nio

Fonte: Dados da pesquisa

Gréfico 11: Influéncia das interacdes sociais e grupos de convivéncia

nas decisdes de compra

Vocé acredita que suas interagdes sociais e grupos aos quais pertencem impacta
nas suas decisées de compra?

152 respostas

® Sim
@ Nio

Fonte: Dados da pesquisa

Além dos fatos supracitados, os fatores mais apontados como influentes na
decisdo de compra sdo a qualidade e preco, 0s séniores apontaram marca e
confiabilidade como aspectos de baixa importancia para concretizarem suas compras,
mas por se tratar de um grupo diverso, percebe-se que muitos ja adquiriram produtos
e servicos apenas pela marca, 65,1% ja compraram apenas pela empresa que ofertou
a mercadoria, os homens sao predominantes no consumo apenas por marca. Vale
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ressaltar que a embalagem ndo € fator decisivo para compra para 64,5% dos

guestionados.

Gréfico 12: Fatores que influenciam a decisdo de compra

No momento da compra, qual (is) deste(s) fator(es) influenciam sua decisao? O c
Marque até duas opgdes.

152 respostas

Preco 122 (80,3%)
Qualidade 131 (86,2%)
Marca

Confiabilidade

Fonte: Dados da pesquisa

Gréfico 13: Fatores que influenciam a decisdo de compra x Género

Fatores que influendiam a decisdo de compra

40
30
20
10
o - - || i | . i [ | | .
<] LT} o LY =] o =] o
3 g g 8 g : % ¢ % 3 E s
£ = & 3 2 3 B & = & g 2
5 Ei g - E] = : E] El -
5 S g s £ . S S §
= g g 3 8 - g g 3
= el 3 - ] & Ed
= o a = = - (=]
- - .
2 2 s
& [} 4
a & o
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Fonte: Dados da pesquisa
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Gréfico 14: Compra de produtos e servi¢gos pela marca

Vocé ja comprou produtos e/ou servigos de empresas especificas apenas pela
marca?

152 respostas

® Sim
® NMao

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 5: Compra de produtos e servigos pela marca x Renda x Género

Vocé jé& comprou produtos efou servicos de empresas especificas apenas pela marca?

Vocé j& comprou produtos efou servicos de..
m MNao
| [ I I II =
|| |

g 2 g g 2 g g 2 2 2
E 2 §F 2 F 3|5 : | F B
= 2 = 2 = 2 = 2 = 2

Até 3salarios  De 10 a 20 saldrios De 3 a5 salirios | De 5a 10 saldrios Mais de 20 saldrios
minimos minimaos minimos minimos minimos

Fonte: Dados da pesquisa

Gréfico 15: Impacto da embalagem na decisédo de compra

A embalagem do produto afeta sua escolha de compra?

152 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: Dados da pesquisa
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Quanto ao meio de compra, as pessoas com mais de 50 anos, ainda preferem

realiza-las pessoalmente nas lojas fisicas, 65,5% se sentem melhor ao escolher

presencialmente os produtos e servigos. As mulheres sdo mais conservadoras e 74%

delas ainda realizam mais compras nas instalacdes da empresa, porém é possivel

perceber a digitalizacdo de uma parcela dos entrevistados, pois 35,5% preferem

adquirir itens on-line.

Além disso, a maioria busca informacdes sobre o que pretendem comprar

através da internet. Também ha os que preferem pesquisar sobre os produtos através

da opinido de amigos e familiares e a minoria opta por entrar em contato diretamente

com a empresa para concluir seu ponto de vista e decidir sua compra.

Gréfico 16: Meio de compra

Vocé prefere fazer compras através de qual meio?

152 respostas

Meio de compras.

30

Até 3saldrios
minimos

De 10320
salarios
minimos

De3a5
salarios
minimos

Feminino

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 6: Meio x Renda x Género

De5ald Maisde 20 | Até 3saldrios  De10a20 De3as De5all

salarios salarios minimos salarios salarios saldrios
minimaos minimos minimaos minimos minimos

Masculino

Fonte: Dados da pesquisa

Mais de 20
salarios
minimos

@ Pessoalmente nas lojas

@ Virtualmente através de sites ou
aplicatives

meio de compras -

m Pessoalmente nas lojas

m Virtualmente através de sites ou aplicativos
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Gréfico 17: Busca de opini6es sobre o produto e/ou servico

Como vocé procura informagdes sobre os produtos e servigos que deseja adquirir |LJ Copiai
antes de compra-los? Marque até 2 opgoes.

152 respostas

Buscas online 115 (78,3%)

Amigos e familiares 105 (69.1%)

Entra em contato com a empresa 36 (23,7%)

0 25 50 75 100 125

Fonte: Dados da pesquisa

Outros fatores que agregam valor para os o publico 50+ e fazem com que estes
criem afinidade e relacionamento com as empresas é o atendimento personalizado e
os descontos ou programas de fidelidade. O atendimento personalizado gera
engajamento, pois o cliente se sente mais importante e que as necessidades e/ou
desejos deles de fato serdo resolvidos. Quanto aos descontos e programas de
fidelidade, estes séo ferramentas que aproximam clientes que poderiam nao se
relacionar com a empresa, fazendo com que uma percepg¢ao positiva seja gerada. A
preferéncia por marcas que possuem profissionais capacitados para lidarem com o
publico da economia prateada e que oferecem programas que 0S proporcione

beneficios € unanime entre homens e mulheres de todas as classes sociais.

Grafico 18: Valorizacdo do atendimento personalizado

Vocé valoriza o atendimento personalizado?

152 respostas

® Sim
® Nio

Fonte: Dados da pesquisa



Tabela 7: Valorizagcdo do atendimento personalizado x Sexo

Vocé valoriza o atendimento personalizada?

a0
80
70
&l
50 Vocé valorizao... *
a0 m Nao
30 oS
20
10 -
0 [ |

Feminino Masculing

Fonte: Dados da pesquisa

Gréfico 19: Valorizacao de programas de fidelidade e descontos

Vocé gosta/valoriza programas de fidelidade ou descontos pensados para os
produtos que mais consome?

152 respostas

® Sim
@ Nio

Fonte: Dados da pesquisa
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Tabela 8: Valorizac&o de programas de fidelidade e descontos x Género
x Renda

Valorizacdo de programas de fidelidade ou descontos

30

15

océ valoriza programas de fidelidade ou...
10 m Nio

m5im
N il d 1l g

Até3 Del0a De3a5 De5a Maisde Até3 Del0a De3a5 DeSa Maisde
salarios 20 salarios 10 20 salarios 20 saldrios 10 0
minimos saldrios minimos saldrios saldrios minimeos salarios minimos saldrios saldrios

minimos minimos minimos minimaos minimos minimos

Feminino Masculine

Fonte: Dados da pesquisa

Um ponto relevante a ser estimado pelas empresas é a percepcao da diferenca
de tratamento que hé& entre jovens e séniores, 53,3% dos entrevistados acreditam que
ha diferenca na maneira em que sdo recebidos, analisados e tratados. Estes
consideram gue os funcionarios ndo costumam ter paciéncia para atendé-los, além de
trata-los com indiferenca acreditando que ndo possuem condi¢des financeiras para
adquirir o que desejam, também relatam que além dos produtos em si ndo serem
explicativos, os atendentes tentam utilizar de algumas estratégias para vender além
do necessario ou praticam valores abusivos. A principal reclamacao é quanto a falta
de produtos e servicos especificos para a faixa etaria destes. As mulheres que
possuem renda de até 5 salarios minimos e os homens que recebem até 3 salarios

minimos sd@o os principais reclamantes na diferenca de tratamento.
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Gréfico 20: Existéncia da diferenca de tratamento

Vocé acredita que ha diferenca de tratamento por parte das empresas e seus I} Cop
representantes comerciais com as pessoas do publico 50+ ou pessoas mais novas?
Se sim, qual a diferenca percebida. Inclua sua resposta no campo "Outros”.

152 respostas

@ Pouco pacientes com os mais velhos ou
tentam nos passar pra tras

Tentam nos passar para tras
@ Produtos nEo sdo tho bem explicados
@ Tudo & voltado para jovens
© Muitos verdades de dificil entendimento
@ As empresas néo focam no nosso pu.
@ Tratam idosos como pessoas totalme.

A 44
Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 9: Diferenca de tratamento x Renda X Género

Diferenca de tratamento por parte das empresas e seus representantes comerdais com as pessoas do publico 50+
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De 10 a 20 salarios minimos
De 3 a 5 salarios minimos
De 5 a 10 salarios minimos
Mais de 20 salarios minimos
Até 3 salarios minimos

De 10 a 20 salarios minimos
De 3 a 5 salarios minimos
De 5 a 10 salarios minimos
Mais de 20 salarios minimos

Feminino Mazculino

Fonte: Dados da pesquisa

Entre os setores mais consumidos pelos integrantes do mercado prateado,
estdo o alimenticio, roupas, calcados e acessérios, saude e bem-estar e itens
domésticos, os menos citados entre os itens consumidos sédo os produtos e servicos

relacionados a lazer e estética. O baixo consumo destas categorias se justifica pelo
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fato dos séniores acreditarem que alguns produtos e servigos destes setores ndo sao
adequados para a faixa etéaria.

Os setores que os integrantes do mercado prateado mais apontam
necessidade de melhorias séo: turismo, saude e bem-estar e lazer, além destes, os
setores alimenticio e financeiro também s&o apontados. Percebe-se que as trés
primeiras categorias estdo vinculadas a pratica de atividades de entretenimento,
diverséo e contentamento.

E necessario se desfazer da imagem sensivel e vulneravel dos idosos, faz-se
fundamental entender que com o aumento da qualidade de vida, estes mantem-se
ativos por muitos anos e sao viris, possuem animo e vontade de viver, pois ja
passaram a maior parte da vida dedicados ao trabalho e cuidados com a familia, com

a chegada da maturidade percebe-se a necessidade de aproveitar a vida.

Grafico 21: Setores mais consumidos pelo publico 50+

Quais sdo os setores que vocé mais consome? Marque até 3 opgdes. L} Copi:

152 respostas

Financeiro

Alimenticio 116 (76,3%)

Lazer 27 (17,8%)

Turismao —34 (22,4%)

Salde e bem estar 73 (48%)
Estética e beleza
Itens domésticos 50 (32,9%)
Roupas, calcados e acessdrios 82 (53,9%)

100 125

0 25 50 75

Fonte: Dados da pesquisa



Gréfico 22: Setores apontados para melhorias pelo publico 50+

Qual setor vocé acredita que deve oferecer melhores produtos ou servigos para o 0 c
publico 50+? Marque até 3 opgdes.

152 respostas

Financeiro
Alimenticio

Lazer

Turismo 88 (57,9%)

Saude e bem estar 86 (56,6%)
Estética e beleza 38 (25%)
Itens domésticos 25 (19,1%)
Roupas, calcados e acessdrios 24 (15,8%)

0 20 40 60 80 100

Fonte: Dados da pesquisa
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CONSIDERACOES FINAIS

A inversdo da piramide etéaria, fendbmeno demogréafico que ocorre quando a
populacao de idosos € maior que a populacéo de jovens, vem ocorrendo no Brasil. E
o franco envelhecimento populacional do pais faz com que mudancas sejam
necessarias nos mais diversos setores, buscando melhorias e garantia da qualidade
de vida para a populacéo idosa.

O Brasil é o0 6° pais com mais idosos, sdo 31,5 milhdées de individuos com mais
de 60 anos e em 2050 ocupara o 5° lugar com 66,5 milhdes de individuos idosos, em
2100 o pais deve atingir o marco dos 88 anos para a expectativa de vida da populacao
(ONU, Word Population Prospects 2022). Os consumidores idosos ja representam um
segmento bastante expressivo, mas o aumento da densidade dos integrantes do
mercado prateado no pais e do proporcional crescimento do consumo de bens e
servigos deste grupo faz com que seja necessario compreender os habitos e
preferéncias de consumo destes individuos.

Diante do exposto, manifestou-se o objetivo proposto desta pesquisa, que é
explicitar a importancia e necessidade das empresas criarem ou incluirem nos seus
catalogos e portfolios opcdes voltadas para o publico com mais de 50 anos. Tendo em
vista 0 potencial deste nicho, entende-se que o estudo do segmento € necessario,
pois os idosos apresentam grandes demandas, como por exemplo, por lazer, servigo
de saude e oportunidades de emprego (OLIVEIRA; GAVIRA; ARAUJO, 2001).

Apbs a coleta dos dados, conduziu-se uma anélise com o objetivo de constatar
quais sdo os principais fatores que impactam o ato de consumo dos idosos e pode ser
observado que as interacdes sociais e a renda mensal sdo duas variaveis que devem
ser altamente consideradas. Com quem estdo e onde estdo, molda grande parte do
consumo deste grupo, para Kotler e Keller (2006) os grupos de referéncia séo aqueles
gue exercem influéncias diretas ou indiretas sobre as a¢des ou 0 comportamento de
uma pessoa e ainda segundo os autores, estilo de vida é o padrdao de vida que o
individuo deseja expressar através de atividades, opinides ou bens.

As empresas vém se atentando ao fato de que os idosos sdo consumidores
com alto potencial de compra de bens e servigos, elevada capacidade financeira e de
conseguir pertencer ao contexto social, ndo ficando isolado das demais partes da
sociedade. Estas percepg¢des tornaram o consumidor idoso um nicho em destaque
para algumas organizacdes (MOSCHIS, 2012; STROUD; WALKER, 2013) e muitos
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destes consumidores ja reconhecem que as empresas oferecem produtos e servi¢cos
para o publico 50+ e a maioria j& comprou exclusivamente pela marca e a qualidade
relacionada a esta, porém a maioria tem a percepcdo negativa sobre 0s precos
praticados e sobre o atendimento por parte dos funcionarios e representantes
comerciais das empresas.

Kotler (1999) explica que o grau de exceléncia de uma empresa depende de
como cada departamento desempenha suas atividades e o modo como sao
coordenadas, o composto de marketing € uma ferramenta que deve ser utilizada pelo
time de marketing junto aos demais times para sanar as dores do publico. Sendo
assim, utilizando técnicas do composto, é possivel apontar que 0s times responsaveis
devem formar o valor que sera praticado para o produto ou servico de maneira justa,
sem gerar a sensacao de que apenas por serem vendidos aos mais velhos, precisam
ser mais caros.

Quanto ao atendimento, quando questionados sobre a diferenca de tratamento
entre o0 publico do mercado prateado e os mais jovens, a falta de paciéncia no
atendimento, a pouca atencéo por acharem que nao tem condi¢cfes financeiras e a
tentativa de vender em condigdes fraudadoras sé@o as principais queixas. De acordo
Stroud e Walker (2013) as empresas que estao estudando e criando estratégias para
atender o publico idoso ou que ja se debrucaram totalmente para este mercado,
devem introduzir implantar novos procedimentos e adotar boas préaticas de
atendimento ao idoso na sua cultura. E necessério que os colaboradores destas
empresas estejam preparados para um atendimento personalizado, pois 0 grupo com
50+ é diverso, entédo os clientes podem néo ser digitalizados, podem ter condi¢cdes
fisicas limitantes e outros. O atendimento também deve ser honesto, respeitando o

cliente e o compliance da empresa.

Ademais, o atendimento quando personalizado proporciona uma experiéncia
unica para o consumidor e faz com que este se sinta especial para a empresa, fazendo
com que ocorra a fidelizacéo e indicagdes organicas. De acordo com Kotler (1999)
uma estratégia bem-sucedida no desenvolvimento da fidelidade ndo pode ser estética,
devendo, ao contrario, ser constantemente atualizada, aperfeicoada e corrigida a
medida que as condi¢cles e as pessoas se modificam, para isto, o nicho de mercado

deve ser sempre observado e estudado.
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Além disso, a principal reinvidag&o é relacionada a escassez de produtos e
servigos relacionados ao lazer e turismo para idosos, os setores de bem estar e
financeiro também foram criticados, o que verifica a tese exposta neste estudo, ha a
necessidade de oferecer bens e servicos especificos para o mercado prateado,
levando em consideracao que os individuos ndo se sentem atraidos ou supridos pelos
ja ofertados no mercado. Grupos do mercado como, por exemplo, servicos de lazer,
turismo, saude e financas sdo os mais buscados pelos pertencentes ao mercado
prateado. Com isto as organizac¢des iniciaram a compreensao de que o mercado idoso
néo é formado por um grupo idéntico, contrariamente, s&o um mercado extremamente
diverso, que apresenta especificacoes e padrbes de comportamentos de consumo e
preferéncias diferentes em condicfes diferentes (MOSCHIS, 1992, 1994).

Para atender as demandas do publico 50+ em relacdo a lazer, as empresas
gque prestam servico neste ramo, devem otimizar as opg¢des para que estas tenham
conforto e acessibilidade, mas que ofertem escolhas além do classico, experiéncias
sensoriais, culturais e aulas e workshops podem ser implementados, para que existam

possibilidades além de passeios ao ar livre.

Quanto as adaptacfes das empresas de turismo, as empresas destes
segmentos podem ofertar guias turisticos especializados e que possua idade média
proxima a dos viajantes, fazendo com que o ritmo e preferéncias sejam baseadas na
experiéncia, disponibilidade e &nimo dos viajantes, deixando-os confortaveis para as
devidas adaptacdes. Além disso, podem ser pensados pacotes de viagem para
destinos mais animados e n&do apenas locais ditos como tranquilos. E valido manter
ou adaptar as opc¢les para que sejam confortaveis e acessiveis, além da possivel

assisténcia médica caso necessario.

Grande parte das instituicbes que fornecem bens e servicos para este publico
nao possuem informagdes consistentes sobre este mercado e, consequentemente,
nao consideram suas particularidades para desenvolver o que efetivamente irdo
atender as suas demandas e necessidades. Moschis (2012) entende que diversos
setores do mercado tém investido recursos para aprender detalhes sobre o
comportamento do consumidor idoso e, assim, criar ou aperfeicoar produtos e servi¢os
gue atendam as suas necessidades e desejos. A participacado do consumidor idoso no

mercado € progressiva e pode ampliar os resultados das empresas que apostarem
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neste publico, para isto os estudos nesta area devem avancar e a garantia da qualidade
de vida destes deve ser assegurada pela devida oferta do mercado.

E necessario salientar que este estudo apresentou limitagbes, a amostra
utilizada para a pesquisa foi pequena em relagdo a quantidade de habitantes com
mais de 50 anos, sendo assim, os dados aqui apresentados nao podem ser

generalizados para toda a populacéo.

Sugere-se a continuagdo deste estudo, com amostra mais representativa,
aprofundando dados referentes a capacidade econdmica e apontando bens e servigos

ainda mais especificos para o publico do mercado prateado.
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1)

2)

APENDICE A - Formulério: Comportamento do consumidor 50+

Qual a sua idade?

Qual o seu género?

Feminino
Masculino

Qual a sua renda mensal?

Até 3 salarios minimos

De 3 a 5 salarios minimos
De 5 a 10 salarios minimos
De 10 a 20 salarios minimos
Mais de 20 salarios minimos

Vocé costuma fazer compras?

Sim
Nao

Vocé é o responsavel por realizar as suas compras?

Sim
Nao

Vocé reconhece algum produto que seja voltado para a sua faixa etaria?

Sim
Nao

Quais s&o os setores que vocé mais consome? Marque até 3 opgoes.

Estética e beleza

Roupas, calgados e acessorios
Saude e bem-estar

Lazer

Alimenticio

Itens domésticos

Turismo

Financeiro
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8) Qual setor vocé acredita que deve oferecer melhores produtos ou servicos para
0 publico 50+? Marque até 3 opcoes.

¢ Roupas, calcados e acessorios
e Itens domeésticos

e Lazer
e Estética e beleza
e Turismo

e Alimenticio
e Financeiro
e Salde e bem-estar

9) Vocé prefere fazer compras através de qual meio?

e Pessoalmente nas lojas
e Virtualmente através de sites ou aplicativos

10) No momento da compra, qual (is) deste(s) fator(es) influenciam sua decisédo?
Marque até duas opcoes.

e Qualidade
e Marca

e Preco

e QOutros

11)Como vocé procura informacdes sobre os produtos e servicos que deseja
adquirir antes de compra-los? Marque até 2 opcoes.

e Buscas online
e Entra em contato com a empresa
e Amigos e familiares

12) Vocé gosta/valoriza programas de fidelidade ou descontos pensados para 0s
produtos que mais consome?

e Sim
e Nao
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13) Vocé valoriza o atendimento personalizado?

e Sim
e Nao

14) Vocé acredita que seu comportamento de consumo mudou com o passar dos

anos?
e Sim
e Nao

15) Quando vocé vé propagandas com pessoas 50+ as protagonizando, vocé se
sente mais atraido pelo produto ou servigo?

e Sim
e Nao

16) Vocé ja comprou produtos e/ou servicos de empresas especificas apenas pela
marca?

e Sim
e Nao

17) Vocé acredita que os precos dos produtos e servigos para o publico 50+ sdo
justos em relacdo aos precos para outras faixas etarias?

e Sim
e Nao

18) Vocé acredita que suas interacdes sociais e grupos aos quais pertencem
impacta nas suas decisdes de compra?

e Sim
e Nao

19) A embalagem do produto afeta sua escolha de compra?

e Sim
e Nao
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20) Vocé acredita que ha diferenca de tratamento por parte das empresas e seus
representantes comerciais com as pessoas do publico 50+ ou pessoas mais
novas? Se sim, qual a diferenca percebida. Inclua sua resposta no campo

"Outros".
e Sim
e Nao

e Qutros



