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Resumo

O usuario e suas limitacoes, neces-
sidades e vontades devem ser considera-
dos ao longo do desenvolvimento de um
projeto e na execug¢ao de um servigco para
a garantia de satisfacao do publico-alvo.
Assim questiona-se a influéncia do en-
tendimento comportamental do publico
idoso na contribuicao no estabelecimen-
to da ergonomia organizacional dos su-
permercados. Por essa razdo, o objetivo
deste artigo é de utilizar da metodologia
quantitativa para realizar uma pesquisa
bibliométrica, por meio da base de dados
do portal de peridédicos CAPES, sobre o
comportamento dos idosos sob a ética
de servicos de supermercados; e atra-
vés de analise qualitativa correlacionar
os estudos levantados com a ergonomia
organizacional destes estabelecimentos
de varejo de alimentos, e verificar a influ-
éncia da analise dos aspectos comporta-
mentais, limitagdes, necessidades, von-
tades, desse publico sénior, na promogao
dos servicos de supermercado e me-
lhoria da experiéncia de compra. Como
conclusao, foi perceptivel que, com a
ascensao da valorizacdo da experiéncia
vivenciada pelo consumidor, o entendi-
mento do usuario idoso em varios niveis,
nao se restringindo apenas ao nivel da
capacidade fisica, se mostrou um gran-
de agregador para o desenvolvimento e
ou melhoria da experiéncia de consumo
dentro de um supermercado.
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Abstract

The user and his limitations, needs and
wants must be considered during the design
development and implementation of a ser-
vice to guarantee satisfaction of the audience.
That is why it is questioned the influence of
the behavioral understanding of the elderly-
on the contribution for the establishment of
groceries organizational ergonomics. There-
fore , the aim of this article is to use quanti-
tative methodology to perform a bibliomet-
ric search through the database of the portal
CAPES journals , about the behavior of older
people from the grocery services perspective,
and through qualitative analysis correlate the
selected studies with the supermarket orga-
nizational ergonomics, and verify the influ-
ence of the analysis of behavioral aspects,
limitations, needs, wants, of the senior public,
on the groceries services providing and the
improving of shopping experiences. As con-
clusion, it was noticeable that, with the rise of
valor given on a good lived consumer experi-
ence, the understanding of the elderly users in
many ways, not only restricted to the physical
ability level, proved that it is a great aggrega-
tor for the development and improvement of
consumption experience in a grocery.

Key-words: Behaviour; Elderly;
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Ergonomics.
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1 Introducao

O Brasil esta envelhecendo e segundo Solomon (2002) a longevidade da popu-
lacdo aumentou devido a avancos na medicina, assim como com o desenvolvimento
do pais e avancgos tecnologicos. Com base em estatisticas do IBGE (2009), estima-se
que o percentual de brasileiros com mais de 60 anos de idade, até o ano 2030, rep-
resentara 18,7% da populacdao. Em 2010 ja existiam mais de 19,3 milhdes de pessoas
acima dessa idade no pais e calcula-se que, em 2006, cerca de RS 8,8 bilhdes men-
sais passaram pelas maos desses potenciais consumidores (STREHLAU; BACHA; LORA,
2006), o que representou 4,4% do PIB do Brasil naquele ano.

Contudo, atualmente existe uma enorme defasagem de produtos e servigcos es-
pecializados que atendem efetivamente o consumidor idoso. A real potencialidade
desse publico de consumidores no Brasil, devido ao aumento da expectativa de vida
No pais e ascensao econdmica, revela a necessidade do desenvolvimento de um olhar
clinico sobre esta parcela da populacao. E acompanhando a caréncia de olhar sobre
o publico da terceira idade, esta a falta de estudos atuais que concernem este publico
e suas formas de consumo, mais especificamente como consomem servicos. Empre-
sas que fornecem servigos, que acabam sendo usados também por pessoas de ter-
ceira idade, muitas vezes nao levam em consideracao reais necessidades, vontades e
condi¢des desses individuos com a idade mais avancada. Um exemplo dessa realidade
sdo os supermercados. Conforme Petermans e Van Cleempoel (2010), pesquisas sobre
experiéncias de compra dos consumidores idosos sao relativamente raras e se concen-
tram em experiéncias de compras, comportamento do patronato, bem como a identi-
ficacao de atributos que idosos valorizam.

A Ergonomia é definida como a adaptagao do trabalho ao homem (lida 1990).
Para a realizagdo dos seus objetivos, ela estuda uma diversidade de fatores relaciona-
dos ao homem, a maquina, ao ambiente, a informacao, a organizagao, e as consequén-
cias da tarefa na saude do executor. Porém, os estudos ergonémicos nao precisam se
limitar apenas ao ambiente de trabalho. Eles podem ter um viés mais amplo em que
se estudam os movimentos humanos fora desse ambiente, desempenhando inumeras
atividades, levando sempre em considerag¢ao os aspectos humanos do individuo.

Com base na ABERGO - ASSOCIACAO BRASILEIRA DE ERGONOMIA, a Ergonomia
se divide em trés especialidades: Ergonomia fisica, Ergonomia cognitiva e Ergonomia
Organizacional. Para efeitos desse artigo, sera abordada a Ergonomia Organizacional
por ela se envolver processos e estruturas organizacionais e enquadrar melhor todo
universo do objeto de estudo aqui pautado, que é o supermercado e o reflexo do com-
portamento de consumo do idoso no servico prestado por este tipo de estabelecimen-
to de varejo.

Por ergonomia organizacional entende-se como a otimizag¢ao dos sistemas soci-
otécnicos. Sendo sistemas sociotécnicos aqueles que incluem sistemas técnicos, pro-
CessOs operacionais e pessoas que usam e interagem nesse sistema e sao regidos por
politicas e regras organizacionais. A Ergonomia Organizacional ou macroergonomia
parte do pressuposto que todo o trabalho ocorre no ambito de organiza¢des e tem
como objetivo potencializar os sistemas existentes na organizacao, incluindo a estru-
tura, politicas e processos.
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lIda (1990) aponta que para uma atividade ocorrer de forma satisfatoria e com a
eficiéncia maxima, um sistema homem-maquina deve ser planejado como um todo,
com o ser humano completando a maquina, sendo esta toda a ajuda material que o
usuario possa utilizar no seu trabalho, englobando produto, equipamento e ambiente.
Desta maneira, é perceptivel a possibilidade de aplicacdao dos conhecimentos da Er-
gonomia para avaliagdes de tarefas do usuario em diversos niveis, seja fisico, cogniti-
VO ou organizacional dentro do ambiente do supermercado, com intuito de entender
como o individuo executa uma tarefa, o porqué de estar executando daquela maneira,
se € preciso melhora-la e como realizar essa melhora. Como resultados desses levan-
tamentos, anadlises e corre¢des tém a melhora da atividade como um todo (em eficién-
Cia, eficacia, satisfacao).

Se um produto, equipamento ou ambiente, segundo lida (1990), ndo atender aos
aspectos humanos e se tornar de dificil operacao, consequentemente, outros mecanis-
mos humanos serao necessarios para executar a tarefa, e o custo decorrente resultara
em perda de eficiéncia. Desta forma, o ato de projetar deve estar de acordo com os
aspectos humanos para garantir a eficiéncia.

Jordan (1998) define o termo “usabilidade” como o quanto é facil utilizar um de-
terminado produto. Aqui se entende por produto, segundo Santos (2000), tudo aquilo
que sai de um processo produtivo, ou seja, pode tanto ser um servigo quanto um bem
de consumo. Jordan (1998) ainda ressalta que o fato de um produto ser facilmente us-
ado por uma pessoa hao significa necessariamente que podera ser utilizado da mesma
forma por outro individuo. Projetar tendo a usabilidade como base, significa desen-
volver produtos especificamente para aqueles individuos que irdao utilizar o produto em
definicdes de design, ergonomia, usabilidade, interacao. Logo, é de extrema importan-
Cia possuir conhecimento e compreensao sobre quem sao os usuarios finais do pro-
duto e quais sao as suas respectivas caracteristicas, como no caso do tema abordado,
entender o usuario idoso, por quem o servico de supermercado podera vir a ser usado.

A satisfacdo de consumo dos consumidores mais velhos nao provém apenas
do ato de consumir para a obtencao de bens tangiveis, mas de consumir, enquanto
procuram experiéncias intangiveis, como sentir-se bem-vindos em um supermerca-
do, ter uma conversa amigdavel ou apreciar o ambiente, apreciar um bom servico (Kim,
Kang e Kim, 2005 ; Sherman, Schiffman e Mathur, 2001). Burt e Gabbott (1995) mostram
que os compradores idosos também podem se envolver em compras como forma de
socializar com os seus amigos, além do ato de consumir por si s6. Assim, Petermans e
Van Cleempoel (2010) apontam que as lojas de varejo, quando devidamente concebi-
das para satisfazer as necessidades e desejos do mercado das pessoas ancias, podem
aumentar fortemente experiéncias de compras deste segmento de consumidores.

A partir destas percepcdes e partindo do pressuposto de que o usuario, suas ne-
cessidades e vontades devem ser considerados ao longo do desenvolvimento de um
projeto e na execugao de um servico para a garantia de satisfacao do publico-alvo,
questiona-se a influéncia do entendimento da forma de consumo, necessidades e
vontades do publico idoso na contribuicao no estabelecimento da ergonomia orga-
nizacional dos supermercados. Desta forma objetivou-se com este artigo fazer o le-
vantamento de trabalhos relacionados ao comportamento idoso como consumidor
em estabelecimentos de varejo e as saidas geradas através desses estudos. Com base
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nessas saidas, fez-se um confrontamento entre elas com intuito de averiguar a im-
portancia, influéncia e aplicacdes dos dados levantados na ergonomia organizacional
de um estabelecimento de varejo.

2. METODOLOGIA

Quanto a metodologia este artigo possui a natureza basica, ou seja, segundo Sil-
va e Menezes (2005) seu objetivo é gerar conhecimentos novos uteis para o avango da
ciéncia, conhecimentos estes que envolvem verdades e interesses universais. Quanto a
forma de abordagem, este artigo € quantitativo e qualitativo, pois inicia com uma abor-
dagem relacionada a pesquisa bibliométrica e segue com a analise qualitativa a partir da
interpretacao dos artigos selecionados para a pesquisa, dando-lhes significados e carac-
teristicas. Essa explanacao se baseia nas percepcdes relacionadas ao envelhecimento da
populacao, a potencialidade do consumidor idoso, seus comportamentos, limitacdes,
necessidades e vontades, sob a perspectiva do servico de supermercado. Por fim, faz-se
a associacao das interpretacdes dos artigos com a ergonomia organizacional dos super-
mercados e como ela pode ser influenciada com base nesses estudos.

A parte bibliométrica deste artigo foi elaborada com base em Pritchard (1969), e
buscou-se identificar artigos que tratassem, sob a 6tica do servico de supermercado,
do comportamento de consumo do idoso, suas limitagdes, necessidades e vontades. A
coleta de dados para a investigacdao empirica foi feita inicialmente

através de pesquisa online, através do portal de periddicos cientificos CAPES. Uti-
lizou-se a combinagao termos de busca “elderly”, “bahaviour” e “supermarket”, atribu-
indo alguma variagdes aos termos como “older”, “retail” e “grocery” ou refinando a

busca por “older consumers”, “consumers”, “shopping” e “food”. Como resultado, se
obteve catorze resultados como demonstra a tabela abaixo:

Tabela1: Resultados da pesquisa bibliométrica na base de Periodicos da CAPES.

COMBINAGOES DE TERMOS 12 REFINAMENTO 22 REFINAMENTO RESULTADO
Older + behaviour + supermarket Elderly Consumers 1
Older + behaviour + supermarket Older Consumers (-)Pharmaceuticals 9

Elderly + behaviour + retail Older Consumers Food 2

Elderly + behaviour + grocery Shopping - 2
Total 14

Fonte: Elaborado pelos autores, com base na pesquisa realizada.

A partir dos resultados, fez-se uma selecdo qualitativa dos artigos que realmente
apresentavam conteudo que estava dentro da proposta apresentada pelos autores e
que teriam maior contribuicao para o estudo. Os artigos sdo apresentados a seguir.
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3. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR IDOSO EM SUPERMERCADOS

Nesta secao serao abordados os temas centrais dos cinco artigos selecionados
segundo a pesquisa apresentada anteriormente, para averiguar sua relagao com a er-
gonomia organizacional de um estabelecimento de varejo com base no entendimento
do comportamento de consumo dos idosos, comportamentos sociais necessidades e
vontades. Para melhor visualizar caracteristicas desses artigos, foi desenvolvida uma
tabela comparativa dos artigos (Tabela 2), destacando locais de estudo, palavras-chave

e objetivos:

Tabela 2: Comparativo de artigos

ARTIGO

LOCAIS DE ESTUDO

PALAVRAS-CHAVE

OBJETIVO DO ESTUDO

Petermans e
Van Cleempoel

(2010)

Meneely, Burns
e Strugnell

(2009a)

Yin, Pei e
Ranchhod
(2012)

Meneely, Burns
e Strugnell

(2009b)

Kohijoki (2011)

Alemanha, Austria
e Bélgica
(perspectiva

europeia)

Irlanda do Norte

Reino Unido

Irlanda do Norte

Finlandia

Older consumers;
Food products;
Retailing; Consumer
behavior; Shopping;
Northern Ireland
Elderly consumers;
Shopping experience;
Ethnographic
method; Design; IT;
Elderly people;
Consumers, Older
consumers,

Supermarkets

Older consumer,
Food shopping,
Access, Issues,

Satisfaction

Accessibility, Aging,
Disadvantaged
consumers,
The elderly,
Grocery shopping

behaviour

Discutir as necessidades e vontades fisicas e
sociais dos consumidores idosos no mercado, e
apresentar estudos de caso de duas lojas de
varejo de alimentos europeus, que foram

projetados para atender a essas preocupacgdes.

Analisar as mudancas no comportamento
alimentar dos consumidores de varejo em
relagdo a variavel demografica de idade, com

base na populacdo Idosa.

Investigar as dificuldades e os desafios
enfrentados pelos consumidores idosos nos
supermercado, a fim de formar insights sobre
possiveis formas de aplicagao de suporte de Tl
e solugdes de design dentro do servigo de
supermercados para os consumidores mais

velhos.

Determinar o comportamento e experiéncia
dos consumidores mais velhos na Irlanda do
Norte durante o processo de aquisi¢do de
alimentos e fazer algumas recomendacées para
minimizar constrangimentos do consumidor

idoso.

Descobrir se o envelhecimento dos
consumidores teve efeito sobre o
comportamento de compras e a acessibilidade
dos servicos de supermercado, e se os idosos

sdo consumidores desfavorecidos.

Fonte: Elaborado pelos autores, com base na pesquisa realizada.
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O primeiro artigo de Petermans e Van Cleempoel (2010) trata sobre a perspecti-
va europeia de se projetar um ambiente de loja de varejo voltado para o publico ido-
so, apresentando dois cases de supermercados europeus o “Adeg Aktiv Markt 50+" e
o “Kaiser’'s Generations Market”. Os autores discutem as necessidades fisicas e sociais
dos consumidores idosos e o quanto designers devem dar maior atencgao as idiossin-
crasias da terceira idade.

Petermans e Van Cleempoel (2010) apontam ainda que nao apenas os aspectos
fisicos sao importantes, mas também aspectos sociais sao considerados essenciais
para criar um servico que seja eficiente, amigavel e esteticamente agradavel para
garantir a satisfacao do publico mais velho. Os idosos querem se sentir bem vindos
e querem vivenciar experiéncias que vao além do consumo do tangivel, transpondo
a barreira da tangibilidade. Vale salientar que o comportamento dos idosos deve ser
analisado ponderando também, ndo a idade cronoldgica, mas sim a idade psicoldgica
do individuo, pois essa sim segmenta melhor as diferentes faixas de idosos e facilita
na identificacao de padrdes de comportamento, tendo em vista que o envelhecimen-
to é particular de cada individuo e é influenciado por diversos fatores.

Sob o espectro da Ergonomia Organizacional, este primeiro artigo leva a crer
que compreender quem sao os consumidores da loja e suas caracteristicas funcio-
nais, sociais e emocionais especificas, do que gostam e nao gostam no servigo pode
ajudar os varejistas e gerentes no desenvolvimento de uma estratégia da prépria mar-
ca da loja de varejo. O estudo do comportamento dos idosos pode também ajudar
designers a projetar supermercados de tal forma que os compradores mais velhos
estejam a vontade com o servico prestado e queiram voltar ao estabelecimento e
usufruir novamente do servico. Em um supermercado, para publico mais velho, orga-
nizacao, funcionalidade, estética, acessibilidade sao tao valorizadas quanto as experi-
éncias oferecidas pelo estabelecimento. Petermans e Van Cleempoel (2010) afirmam
que as melhorias funcionais e sociais em supermercados podem resultar em consu-
midores fiéis, além de que alteracdes de design podem resultar em um ambiente de
varejo adequado, especificamente concebido, que presta especial atencao a aplica-
¢ao de uma abordagem social adequada, podem aumentar fortemente experiéncias
de compras para o mercado maduro.

No segundo artigo, Meneely, Burns e Strugnell (2009a) defendem que compre-
ensao do comportamento do consumidor idoso permite que os provedores de ser-
vicos segmentem seus clientes base e foque em grupos especificos com estratégias
projetadas para satisfazer as necessidades desses grupos dentro de um estabeleci-
mento fornecedor de alimentos em varejo, pois o comportamento varia de acordo
com as diferentes faixas de idade compreendidas no macro grupo “idosos”. Acre-
dita-se que a introspeccao e compreensao de como os consumidores interagem e
avaliam uma oferta de varejo ajudam a melhorar o fornecimento do servi¢o e a satis-
facao do cliente.

Por isso, por meio de seu estudo baseado em questionarios aplicados com pu-
blico idoso da Irlanda do Norte, os autores buscaram analisar as mudancas de com-
portamento em usuarios de estabelecimentos de varejo de alimentos com relagcao as
mudancas demograficas de idade com base na populacao mais velha. Caracteristi-
cas e informagdes como estilo de vida, tipo de relacionamento, tipo e proximidade
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de estabelecimento frequentado, habilidade de dirigir, tipo de transporte utilizado, o
que compram e com que frequéncia vao a mercados locais, nivel de planejamento de
compras, nivel de dificuldade de acesso e localizacdo da loja, satisfagcao em comprar,
valorizagao de ofertas, percepg¢ao de conveniéncia, confianca nutricional, foram le-
vadas em consideragao.

Meneely, Burns e Strugnell (2009a) concluiram que conforme a idade aumenta,
percebe-se a mudangas no consumo do servigo fornecido por supermercados, bem
como mudangas no comportamento relacionado a alimentos. Idosos frequentam
menos estabelecimentos diferentes, dao preferéncia para as lojas locais, se preocu-
pam mais com o valor nutricional dos alimentos, tém dificuldade para acessar os sites
de varejo, apresentam maiores dificuldades ao cozinhar e desenvolvem um maior
apresso pelas compras e a socializacao promovida por estas. Desta maneira, varejis-
tas devem levar em consideracao os aspectos fisicos e comportamentais que mudam
com o avanc¢o da idade no intuito de melhorar fatores organizacionais do empreen-
dimento e prover um servigo que melhor satisfaca o publico idoso.

No terceiro artigo selecionado Yin, Pei e Ranchhod (2012) em seu estudo inves-
tigaram as dificuldades e problemas encontrados pelos idosos em supermercados
no intuito de gerar insights sobre possiveis formas de aplicagcao de suporte por meio
de TI (tecnologia da informacao) e solu¢cdes de design para o servico de supermer-
cados voltados para consumidores mais velhos. Por meio de abordagens etnografi-
cas, observagdes diretas e, em um segundo momento, entrevistas semiestruturadas,
os autores coletaram informacdes quanto ao comportamento desse publico, bem
como suas experiéncias de compra. Os resultados apresentados indicaram uma série
de areas onde os consumidores seniores enfrentam dificuldades e que precisam ser
melhoradas, como gdéndolas e acesso a produtos (alturas), orientagdao dentro da loja
(sinalizacdo e layout), suporte ao cliente, dificuldade de leitura de informacdes de
produtos, entre outros problemas.

O entendimento do comportamento do publico sénior, junto com a explora-
cao de suas experiéncias por meio de uma abordagem etnografica, ainda sao acdes
pouco usadas, mas que enriquecem muito a leitura de padrdes de comportamento,
auxiliando que varejistas e designers apresentem solug¢des de servicos mais assertivos
e satisfatorios.

Ha tentativas limitadas ao uso de uma abordagem etnografica para explorar ex-
periéncias de compras dos consumidores idosos no Reino Unido. Os estudos exis-
tentes ndo olham para os aspectos praticos de problemas comerciais cotidianos en-
frentados por este segmento da populacao. Este tipo de abordagem adiciona valor
a compreensao dos varejistas dos padroes de comportamento deste segmento de
clientes, ao mesmo tempo em que oferece solucdes para determinados problemas
em diversos niveis organizacionais do estabelecimento, desde sinalizagdo a indica-
¢Oes para utilizacao de TI.

Meneely, Burns e Strugnell (2009b) neste outro artigo defendem a mudancga
de comportamento das pessoas com relacdao a necessidades, desejos e capacidades
conforme o avanco da idade. Contudo a necessidade basica de alimento é constante,
porém as mudancas do individuo associadas ao envelhecimento podem comprome-
ter o acesso aos alimentos e consequentemente a sua nutricao e saude. A partir desse
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pressuposto, se sustenta a teoria dos autores de que € necessario fornecer aos con-
sumidores mais velhos um ambiente mais favoravel, proporcionando oportunidades
adequadas para acessarem produtos alimentares.

Sua pesquisa procurou determinar padroes de comportamento e experiéncia
dos consumidores mais velhos na Irlanda do Norte durante o processo de aquisi¢cao
de alimentos e buscou gerar recomendagdes para minimizar constrangimentos do
consumidor sénior. Foram feitas coletas de dados com base em experiéncias descri-
tas em quatro focus groups com grupos consistidos de oito a dez consumidores com
idade superior a 60 anos. Cada grupo de foco consistia de oito a dez adultos e foi
realizado em um ambiente social familiar.

Meneely, Burns e Strugnell (2009b) demonstram, por meio dos resultados
qualitativos e quantitativos obtidos, que foram identificados padrdes de compra e
motivacdes que impulsionam as decisdes de compra nessa faixa etaria. Foi possivel
identificar frequéncia em que utilizam servigco de supermercados, a dependéncia da
ajuda por parte de alguns clientes em acessar as lojas, problemas de layout, valori-
zacao de funcionarios simpaticos e prestativos, valorizacao de estabelecimentos que
fornecem servicos secundarios como correios e farmacia. Assim, com base nessas
observacdes, foi possivel a proposicao aos varejistas de alimentos e aos responsa-
veis organizacionais, melhorias, como por exemplo, intensificacao de assisténcia aos
idosos no interior da loja, aprimoramentos na rotulagem de produtos, entre outras
solucdes, na tentativa de superar os problemas e limitagdes que restringem o acesso
aos alimentos pelos consumidores idosos.

Ja Kohijoki (2011) em seu artigo, observam que a sociedade ocidental esta enve-
lhecendo e enfrentando algumas particularidades, como a dos baby-boomers che-
gando a aposentadoria, e consequentemente aumentando o numero de consumido-
res idosos. Com essa percepgao realizaram um estudo de caracteristica longitudinal
(avaliacdo de variagcOes de caracteristicas ao longo do tempo) que considerasse a
acessibilidade de idosos finlandeses a servicos de supermercados por meio de analise
de dados coletados em familia da Finlandia entre os anos de 2001 e 2006.

Os autores buscaram analisar a influéncia do envelhecimento e as limitagdes
oriundas desse processo no comportamento de compra em um supermercado. Assim,
puderam perceber que a maioria dos idosos nao experienciam dificuldades significa-
tivas na acessibilidade, mas por outro lado apresentaram problemas em lidar com o
transporte das compras devido suas limitagdes fisicas. Também foi reforcada com este
estudo, a busca desses consumidores séniores por produtos e servicos que satisfagcam
as suas necessidades, isto €, que levem suas particularidades em consideracao.

Trazendo para o contexto brasileiro, onde a acessibilidade de um modo geral ndao &
bem resolvida, é provavel que esse publico enfrentasse maiores dificuldades de acesso, o
que demandaria um maior peso na ergonomia organizacional do estabelecimento.

4. DISCUSSAO

Todos os estudos analisados, em grande parte dos seus respectivos processos,
tiveram coletas de dados de ordem qualitativa, visto que as informacdes transmitidas
tinham carater descritivo e ou empirico. Por se tratarem de dados subjetivos, de-
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pendentes das interpretagcdes dos consumidores e dos pesquisadores, foram utiliza-
dos métodos menos rigidos e que dao margem para maior riqueza de informagdes e
percepcdes, como pesquisas etnograficas, focus groups, entrevistas semiestruturas.
Estudos antigos existentes dao enfoque apenas em fatores quantitativos, nao olham
o idoso e suas necessidades como centro, deixando de lado aspectos praticos de
problemas comerciais cotidianos enfrentados por este segmento da populacdo. O
tipo de abordagem apresentado nos artigos aqui analisados adiciona valor a compre-
ensao dos varejistas dos padrdes de comportamento deste segmento de clientes, ao
mesmo tempo em que oferece solucdes para determinados problemas em diversos
niveis organizacionais do estabelecimento.

O comportamento dos idosos muda com o avanc¢o das idades. Nao se deve ob-
serva-los com um grande grupo, é preciso segmenta-los em pequenos grupos para
melhor entende-los e poder identificar padrdes de consumo dentro destes segmen-
tos. A grande maioria das pessoas com mais de 60 anos quer aproveitar a vida enquan-
to pode, quer ficar ativo, continuar a consumir, e comecar a desfrutar de experiéncias
com novas tecnologias (Balazs, 1994). As pessoas com mais de 60 anos apresentam
uma maior tendéncia para se aposentar mais cedo e, assim ter mais tempo para o
lazer, utilizando-o0 para compras e gastos (Petermans e Van Cleempoel 2010). Ido-
sos, segundo os autores dos artigos, valorizam os aspectos praticos da qualidade do
produto e facilidade de navegacdo no ambiente do supermercado e ddo valor para a
melhoria da experiéncia de compra, variedade e proximidade a outros servicos, isto
€, dao valor quando o estabelecimento oferece servicos complementares como far-
macia, caixa eletrénico, etc. Também dao valor a aspectos sociais proporcionados,
isto &, interacdes, seja com colaboradores, conhecidos, ou amigos. Assim, € devido
a boa experiéncia vivida, que utilizam o servico novamente e se fidelizam ao empre-
endimento.

Desta forma, alguns aspectos observados nas pesquisas com relagao a compor-
tamentos e requisitos de projetos sao apontados na tabela a seqguir:

Tabela 2: Requisitos de projeto.

COMPORTAMENTO / REQUISITOS NATUREZA
Idoso apresentam dificuldade com TI Cognitiva
Devem ser considerados o translado de ida e vinda do idoso Fisica
Vagas de estacionamento amplas Fisica
Sinalizacdo clara e de facil compreensdo dotadas de ilustracGes Cognitiva
Prateleiras com alturas mais baixas para que o usuario possa ver o restante da loja Fisica e Cognitiva
Boa visao geral da loja e navegagao intuitiva Fisica e Cognitiva
Espagos para repouso Fisica e Social
Agradavel atmosfera de compra Fisica, Cognitiva e Social
Pregos e rotulos visiveis e de facil leitura Cognitiva
Chao com piso antiderrapante Fisica
Interacao pessoal e amigavel com o consumidor Social
Areas com possibilidade para socializar com outras pessoas Social
Bom servigo Social

Fonte: Elaborado pelos autores, com base na pesquisa realizada.
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Por fim, as pesquisas mostram que para os consumidores mais velhos, é impor-
tante criar ambientes comerciais eficientes e de facil utilizacao, com especial aten-
cao para os aspectos fisicos e espaciais concretos da loja (Meneely, Burns e Strugnell
2009a; Meneely, Burns e Strugnell 2009b). Porém aspectos sociais também devem
ser ponderados, tendo em vista que combinacdes de melhorias funcionais e sociais
em supermercados podem resultar em consumidores fiéis, além de que alteracdes de
design podem resultar em um ambiente de varejo adequado, especificamente con-
cebido, que presta especial ateng¢ao a aplicacdao de uma abordagem social adequada,
podem aumentar fortemente experiéncias de compras para o0 mercado maduro (Pe-
termans e Van Cleempoel 2010).

5. CONCLUSAO

A realizacdao da pesquisa bibliométrica e analise dos artigos selecionados se
mostrou um estudo enriquecedor e de grande utilidade para o embasamento e dire-
cionamento de pesquisas futuras, tendo em vista que a tematica ainda € pouco ex-
plorada ao redor do mundo, inclusive no Brasil. Conforme apresentado na tabela de
resultados referente a revisao bibliografica, € notavel a caréncia de estudos relacio-
nados a tematica abordada. A producao cientifica dentro desse viés, ainda é pequena,
e é ainda menor quando voltada para a realidade brasileira. Como fundamentado an-
teriormente, este novo publico idoso emergente tem ganhado cada vez mais repre-
sentatividade, se tornando usuarios e consumidores potenciais, que possuem suas
exigéncias, idiossincrasias, necessidades e vontades cada vez mais latentes. Contudo
€ um grupo a ser melhor observado, entendido explorado para que possa ser mape-
ado e atendido de forma mais coerente.

Outro ponto a ser observado é o fato de que todos os artigos considerados
pertinentes a pesquisa sao publicacdes recentes, sendo o mais antigo referente ao
ano de 2009, o que evidencia o grau de contemporaneidade da tematica. No que diz
respeito as localidades onde os estudos foram realizados, se concentrando no Rei-
no Unido, Finlandia, Bélgica e Alemanha, paises esses, que nos ultimos anos, tém se
voltado para o estudo de servicos e a utilizacao de Design voltado para o desenvolvi-
mento e melhora de servigos (KORIA, 2010).

Em relacdo ao projeto de supermercados de hoje, € possivel perceber, com base
nas analises realizadas para este estudo, que é preciso dar énfase na funcionalidade
do espaco de varejo e a forma como o ambiente de compras esta organizado. No
entanto, a ascensdo da economia da experiéncia (Pine e Gilmore, 1999, 2008) deixa
claro que, apesar dos beneficios ébvios da funcionalidade, acessibilidade e agradabi-
lidade estética dos interiores comerciais, os clientes mais velhos tendem a valorizar
0 ambiente social de uma loja e as experiéncias em particular que ela pode oferecer.

Por outro lado, a identificacdo e delimitacdao das formas de consumo, neces-
sidades, vontades e limitagcdes do idoso em um supermercado mostra-se um exce-
lente aliado no desenvolvimento da melhor experiéncia de consumo do servico de
supermercados por esse publico. No entanto, as diferencas culturais resultam em di-
ferentes experiéncias de compras e, finalmente, diferentes respostas do consumidor
dentro do mercado para idosos (Burt e Gabbott, 1995). Por isso é preciso entender
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a realidade do consumidor idoso brasileiro em supermercados para poder perceber
suas necessidades e vontades pontuais com intuito de proporcionar a melhor expe-
riéncia para esse publico.

Desta forma, é possivel perceber que designers e varejistas de supermercados
devem se esforcar para equilibrar aspectos funcionais e experienciais na concepgao
de espagcos comerciais, sem deixar também as particularidades culturais da popula-
¢ao idosa em questao.
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