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Resumo

Introducéo

A influéncia do ambiente varejista na percepc¢do e no comportamento do consumidor €
um topico promissor devido ao significativo poder de compra e capacidade de consumo do
publico-alvo do presente estudo, a terceira idade (Bernhardt, 1981). O conjunto de fatores que
integram o ambiente de loja comporta elementos de design, ambientais e sociais (no conjunto
denominados ambientais) (Baker, Grewal e Parasuraman, 1994; Baker e Cameron, 1996;
Parasuraman, Grewal e VVoss, 2002). Somado a isso, a compra de alimentos tem como cenario
de maior destaque dentro do autosservico alimentar o formato de supermercado (Parente,
2000).

E dentro desse contexto que se insere a pretendida analise de adequabilidade da
ambientacdo da loja de varejo de autosservico alimentar da cidade de Porto Alegre as
caracteristicas do consumidor da terceira idade. Subsidiariamente — e, utilizando como
substrato para a consecucdo do objetivo geral do projeto — propbe-se 0 exame das
caracteristicas do consumidor do segmento de mercado referido, bem como da percepcéo
dessa figura a respeito dos fatores ambientais lato sensu do ambiente de varejo alvo da
analise, englobando seu mapeamento e sua descricdo e, ainda, a identificacdo de
convergéncias e divergéncias entre a opinido de especialistas, a percepc¢ao dos consumidores e

a realidade do mercado.

Metodologia
A metodologia proposta comporta trés etapas de desenvolvimento. A primeira € a
etapa qualitativa junto a especialistas (i), a qual objetiva o melhor entendimento do publico-

alvo da pesquisa e do mercado varejista de autosservico alimentar sob a Optica de
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profissionais especializados. Os procedimentos metodoldgicos utilizados abrangem a pesquisa
em fontes de dados secundarios, a elaboracdo de roteiro semi-estruturado de entrevista com
especialistas, a fim de permitir a consecucéo dessa atividade ainda nessa fase, seguida de uma
andlise dos dados coletados transcritos.

A segunda etapa € qualitativa junto a consumidores de terceira idade (ii), tendo como
escopo avaliar a percepcdo desse consumidor a respeito da ambientacdo de loja. Engloba,
assim, a elaboracdo de roteiro semi-estruturado de entrevista baseado na identificacdo das
varidveis emanadas da revisdo tedrica prévia. Ainda nesse momento é feita a escolha dos
participantes dos grupos focais com consumidores de terceira idade, assim como a
concretizacdo de sua realizagéo.

A terceira etapa consiste no mapeamento de varejo (iii), cujo objetivo é, por meio da
observacdo, a verificacdo de sua adaptabilidade ao publico analisado. O procedimento
comporta a elaboracdo de instrumento de coleta, baseado nas entrevistas, na revisdo tedrica e
nas consideracdes oriundas dos grupos focais realizados. Define-se, entdo, a populacéo e a
amostra, de forma a atingir diferentes tipos de publicos dentro da cidade de Porto Alegre,
selecionando-se uma amostra de 20 lojas de supermercados e 20 lojas de mini-mercados de
bairro, considerando-se também sua localizacdo geografica. A coleta de dados, nessa fase,
consiste na visitacdo pessoal e na observacéo das lojas selecionadas.

Apbs, procede-se a triangulacdo de dados (Flick, 2004), ambicionando-se a
identificacdo das necessidades explicitas e latentes do consumidor de terceira idade e a atual

situacédo das lojas de varejo enquadradas nesse ensaio.

Resultados

A partir do estudo realizado, obteve-se como contribuicdo a apresentacdo de resultados
de utilidade a qualquer empresa varejista, de qualquer setor da economia e de qualquer porte.
A correlacdo do objetivo geral da pesquisa visa a verificagdo de um incentivo ao incremento
da adaptabilidade do varejo de autosservi¢o alimentar as necessidades decorrentes das
caracteristicas inerentes ao consumidor de terceira idade, atuando, inclusive, como fator
competitivo diferenciador.

Adicionalmente, tem-se como escopo a identificacdo dos fatores ambientais que
compdem o referido ambiente de varejo sob a Optica das personagens operantes nesse meio
(quem projeta, quem opera em lojas de varejo e quem é especialista no estudo e no tratamento

psicologico desta faixa etaria), ndo se olvidando, ainda, de consideracGes acerca da percep¢do
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das caracteristicas do consumidor publico-alvo do ponto de vista de especialistas de varejo e
em terceira idade — identificando-se 0s elementos presentes e aqueles que ainda estéo ausentes

nesse ambiente, de acordo com o formato de varejo de autosservico alimentar sob anélise.

Concluséo

As consideragdes finais proporcionadas pelo desenvolvimento e pela consecucéo do
presente projeto possibilitaram a constatacdo de que ainda é ponto deficiente na ambientacédo
de varejo a sua adaptacdo a consumidores de terceira idade.

O que se observou, de regra, foi a caréncia nos fatores de design e ambientais stricto
sensu em lojas de varejo do tipo mini-mercados de bairro, enquanto que, a0 mesmo tempo,
verificou-se a abundéncia na presenca de fatores sociais, principalmente no tangente a
interacdo e empresa-consumidor e consumidor-consumidor.

Na amostragem de lojas de varejo de supermercados, de outro lado, constatou-se um
esforco muito maior na inclusdo de fatores de design e ambientais stricto sensu como parte da
estratégia para atracdo de consumidores dessa faixa etaria. A titulo exemplificativo, a
existéncia de lancherias e de toaletes no interior dos estabelecimentos € um fator atrativo ao
publico sob enfoque. Entretanto, esse tipo de varejo de autosservi¢o alimentar ainda possui
fatores sociais (interacdo consumidor-funcionario, empresa-consumidor e consumidor-
consumidor) prescindidos em sua estratégia.

Portanto, o contexto ambiental corretamente adaptado ao publico o qual se deseja
atingir serve como referéncia a adocdo de estratégias de marketing eficientes e que possam

atuar como fator de incrementagéo de vendas e expansdo da empresa no mercado.
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