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RESUMO

Este trabalho foi realizado com o objetivo de avaliar o comportamento de consumo alimentar dos idosos de Lavras, MG
(Brasil). Mais especificamente, buscou-se identificar o perfil do consumidor idoso e avaliar o contexto-situacional e o
comportamento de consumo alimentar dos idosos. Utilizou-se como modelo de pesquisa o Modelo de Gains (adaptado),
para fazer a analise do comportamento do consumidor idoso, considerando as trés categorias: alimento, individuo e ambiente.
A amostra foi constituida por 115 consumidores idosos. Os dados foram obtidos por meio de uma enquete e analisados
utilizando o software Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), versdo 15.0. Para analise dos dados, utilizaram-se estatisticas
descritivas e para os resultados inferenciais foi feita analise de variancia (ANOVA). Verificou-se, por meio dos resultados, que
os idosos realizam a compra de seus alimentos mais necessarios e basicos em supermercados, uma vez que estes apresentam
um portfélio diversificado de alimentos. Ha uma tendéncia de populacdo idosa feminina. Observou-se também que o preco
e a qualidade nutricional dos alimentos sdo atributos considerados importantes no momento da compra. Além disso, mais da
metade dos entrevistados revelou ter preocupagio crescente com a saide e pratica exercicios fisicos regularmente. Embora
os resultados aqui presentes ndao possam ser estendidos a toda a populagio, vale ressaltar que eles permitem aos profissionais
de marketing compreender os consumidores idosos entrevistados como um grupo de pessoas que devem ser consideradas
e observadas especialmente, uma vez que possuem padrao e habitos de consumo especificos.

Palavras-chave: habitos alimentares, alimento, padrSes de compra, comportamento de consumo, idoso, Minas Gerais,
Brasil.
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RESUMEN

El crecimiento de la poblaciéon anciana es un fenémeno que se puede observar a nivel mundial, que es ademas de gran
importancia tanto para el disefio e implementacion de politicas publicas como de estrategias empresariales. Los profesionales
del marketing deben estar atentos, creando estrategias para atender a este nuevo nicho de mercado. Por este motivo, este
trabajo fue realizado con el objetivo de evaluar el comportamiento de consumo alimentario de los ancianos de la ciudad de
Lavras, MG (Brasil). Mas especificamente, se intent6 definir el perfil y evaluar el consumo alimentario de este estrato de la
poblacion. Se utilizé para la encuesta el Modelo de Gains (adaptado), con el fin de analizar el comportamiento del consumidor
de la tercera edad, considerando las tres categorias: Alimento, Individuo y Ambiente. El instrumento fue aplicado en 115
consumidores. Los datos fueron obtenidos a través de una encuesta y analizados utilizando el software Statistical Package for
the Social Science (SPSS), versién 15.0. Para andlisis de los datos se utilizaron estadisticas descriptivas, mientras que para los
resultados inferenciales se realizaron analisis de varianza (ANOVA). Confirmando por medio de los resultados que los
ancianos realizan la compra de alimentos mds necesarios y basicos en supermercados debido a que estos presentan una
variedad mayor. También observamos que el precio y la cualidad de los alimentos son considerados muy importantes al
momento de las compras. Ademas de esto, mas de la mitad de los entrevistados declararon tener una grande preocupacion
con su salud y la practica de ejercicios regulares. A pesar de que los resultados obtenidos no pueden ser generalizados para
toda la poblacién, es importante subrayar que permiten a los profesionales del marketing comprender que los ancianos son
un grupo que debe ser mejor observado y considerado en sus estrategias, por cuanto poseen patrones y habitos de consumo
especificos.

Palabras clave: habitos alimentarios, alimentos, patréon de compra, comportamiento de consumo, tercera edad, Minas
Gerais, Brasil.

ABSTRACT

The elderly population growth is a phenomenon which can be observed in a worldly range and is of great importance for
public policies and for business strategies. The marketing professionals should be aware, creating strategies to meet this new
market segment. Therefore, this work was carried out with the objective of evaluating the feeding consumption behavior of
the elderly in the city of Lavras, MG (Brazil). More specifically, it was aimed to seek both the profile and the feeding
consumption of that public. The (adapted) Gains’ model was used as a research procedure, for the analyses of the elderly
consumer behavior, considering the three categories: food, individual and environment. The sample was 115 consumers. The
data were obtained by means of a survey and analyzed by using the Statistical Package for the Social Science (SPSS) software,
version 15.0. For the analyses of the data, descriptive statistics were used; and, for the inferential results, the Analyses of
Variance (ANOVA) was used. It was verified, by means of the results, that the eldetly do their most necessary and basic food
shopping in supermarkets, since these present a diverse portfolio. It was also observed that the price and the nutritional
quality of the food are attributes considered important in the moment of purchasing. In addition, more than half of the
interviewed revealed to be increasingly concerned about health and to practice physical exercises regularly. Although the
results of the present research cannot be generalized for the whole population, it should be highlighted that they allow to
marketing professionals to understand the elderly consumers -interviewed as a group-, who must be considered and observed
especially, since they have specific feeding habits and standards.

Key words: Feeding habits purchase standard, consumption behavior, elderly, Minas Gerais, Brazil.
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RESUME

L’augmentation de la population agée est un phénoméne au niveau mondial, et qui est trés important pour les politiques
publiques et les stratégies d’entreprise. Les professionnels de marketing doivent étre attentifs a la création de stratégies pour
pouvoir répondre a ce nouveau segment du marché. Par conséquent, cette étude visait a évaluer le comportement de la
consommation alimentaire des personnes plus agées dans la ville de Lavras, MG. Plus précisément, on cherche a identifier le
profil et la consommation alimentaire de ce segment. Le modele Gains (adapté) a été utilisé, pour faire I’analyse du comportement
du consommateur agé, compte tenu des trois catégories: aliment, individu et 'environnement. I’échantillon s’est appliqué a
115 consommateurs agés. Les données ont été obtenus par I'intermédiaire d’une enquéte et ils ont été analysés en utilisant le
programme statistique pour les sciences social (SPSS) version 15.0. Pour 'analyse des données nous avons utilisé des statistiques
descriptives et pour obtenir les résultats déductifs, nous avons réalisé ’analyse de la variance (ANOVA). Confirmé par les
résultats, que les personnes agées effectuent au cours de leurs achats des aliments nécessaire et les plus essentielle dans les
supermarchés car ils présentent un portefeuille diversifié de produits alimentaires. Egalement on observe que le prix et la
qualité nutritionnelle sont des attributs considérés comme importants au moment de 'achat. En outre, plus de la moitié des
interrogés ont démontré d’avoir de préoccupations augmentées de la santé et de la pratique des exercices physiques régulierement.
Bien que les résultats présentés ne peuvent étre généralisés a toute la population, il convient de noter que ces derniers permettent
aux professionnels de marketing de comprendre les consommateurs agés interrogés comme un groupe de personnes que
devraient étre considéré et observé particulicrement puisqu’ils ont des standards et des habitudes de consommation spécifiques.
Mots-clé: les habitudes alimentaires, la nourriture, le comportement de consommation, les agés, I’état de Minas Gérais,

Brésil.

1. INTRODUGAO

O presente trabalho foi realizado com o objetivo de
avaliar o comportamento de consumo de alimentos das
pessoas idosas, que, atualmente, somam cerca de 18
milhdes de pessoas (IBGE, 2009). Dessa forma,
pretendeu-se identificar as caracteristicas do alimento,
do consumidor e do contexto de consumo dos idosos
da cidade de Lavras.

No Brasil, em geral, o processo de envelhecimento
da populagao esta em expansao. Em 1970, a populagao
idosa brasileira era composta por 4,7 milhdes de pessoas.
Esse numero subiu, em 2007, para 17,9 milhdées. Ao
fazer uma proje¢ao quanto ao numero da populagao de
idosos no mundo, o Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica, IBGE (2009) concluiu que havera cerca de
259,8 milhdes de idosos em 2050.

De acordo com dados do IBGE (2009), é possivel
tragar tendéncia para a populacdo idosa no Brasil
Primeiramente, ela pode ser caracterizada como
feminina, uma vez que em 2007 as mulheres
representavam 53% da populagao idosa, contra 47%
dos homens. Essa tendéncia pode estar associada ao
menor consumo de alcool, fumo e maiores facilidades
de acessos a atendimentos médicos por parte das
mulheres. Em segundo lugar, ela também pode ser ca-
racterizada como urbanizada, visto que em 2007 o nu-
mero de pessoas idosas residentes em areas urbanas era
maior que as residentes em areas rurais; ou seja, 73%

da populagao idosa residia em areas urbanas, tendéncia
explicada pelo fato de essa populagao buscar nas areas
urbanas melhores condi¢Ges e atendimento as suas
necessidades.

Um recente estudo da empresa Quorum Brasil, rea-
lizado na cidade de Sdao Paulo com 200 entrevistados
com idade entre 65 e 75 anos, com diferentes faixas de
renda (Portal da Terceira Idade, 2009), revelou que 19%
das despesas dos idosos sao destinados a alimentagao,
parcela significativa do or¢amento. A alimenta¢ao do
idoso requer muita aten¢ao, pois suas fungdes normais
se alteram, sejam as condi¢Oes internas de seu corpo
ou as relacionadas aos contextos externos do ambien-
te, que modificam os seus habitos (Relvas e Mendonga,
2000).

Para Exton-Smith (1995), os habitos alimentares das
pessoas sao adquiridos na infancia e na adolescéncia.
Portanto, na idade madura, sao poucas as modificagdes
ocorridas, por ja possuirem habitos estabelecidos. Em
alguns segmentos de idosos, pode-se encontrar
resisténcia em adquirir novos habitos, devido a cultura
alimentar e a consolidagdo de praticas prévias e
simbolicamente valorizadas por eles (Garcia, 2003),
dadas as necessidades que o corpo «velho» impde como
mudanga de seus habitos alimentares.

E importante lembrar que a velhice é um processo
relacionado a mudangas no comportamento e no corpo
do idoso, devido as transformag¢des que ocorrem ao
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longo do tempo. Esse processo afeta as fungoes da
pessoa idosa, influenciando os habitos alimentares re-
lacionados com a quantidade e a qualidade dos alimen-
tos que consome ¢ que, nem sempre, estao adequadas
as necessidades reais desses individuos (Najas e# al.,
1994). Além disso, muitas vezes, nessas caracteristicas
biolégicas e funcionais estao agregadas situagoes de
pobreza, analfabetismo, cultura, soliddo e uma série de
enfermidades.

Nesse sentido, os idosos devem ter maior
preocupagao com a alimentagao, buscando adotar die-
tas balanceadas e, ainda, que ela esteja entre as primeiras
necessidades, considerando que de sua satisfagao de-
pende a sua sobrevivéncia.

Em relacdo ao consumidor idoso, constata-se
também a existéncia de uma preocupagio crescente com
a saude, o que o conduz a busca por alimentos mais
saudaveis e torna o estudo da alimentacio do idoso
bastante relevante. Dessa forma, o crescimento da
populac¢ao idosa representa um grande mercado de con-
sumo alimentar, fato que exige adequacao dos alimen-
tos para permitir um maior tempo de vida saudavel para
esses consumidores idosos; e, conseqlientemente,
gerando redugao de custos para o estado e a sociedade.
Isso porque a melhoria nas condi¢des de vida, por meio
de uma alimentagdo mais saudavel, pode gerar queda
nos custos, para o governo e a sociedade, relacionados
a prevengao de doengas e a manutenc¢ao da saude de
seus idosos. Esse fato leva a necessidade de estudos
frente aos habitos alimentares dos idosos.

Para Moschis (1992), é necessario juntar
informagoes para avaliar o mercado maduro, pois este
se encontra altamente desorganizado e os dados estio
mal interpretados ou mal utilizados, mesmo existindo
grandes oportunidades nesse potencial de mercado.

Portanto, o estudo do comportamento do consumi-
dor idoso de alimentos neste trabalho estd focado no
contexto situacional que envolve o consumo de alimen-
tos, no comportamento de compra e consumo do
individuo pesquisado, e os fatores que envolvem essa
atividade, bem como as proprias caracteristicas do per-
fil do consumidor.

2. HABITOS DE COMPRA EALIMENTACAO DOS IDOSOS
O termo idoso, velho, guarda em sia conotagao de coisa
antiga. Recorrendo ao dicionario, literalmente, signifi-
ca «adj. 2. Que existe hd muito tempo; antigo... 5. Gasto pelo
uso 6. Antiquado, desusado. Homem idoso”. Por outro lado,
a legislacao brasileira qualifica o que entende por idoso,
explicito na Lei no 10.741, de 1° de outubro de 2003,
em seu artigo 1°, como as pessoas com idade igual ou
supetior a sessenta anos.

Utilizando a abordagem da Organiza¢ao Mundial da
Satde (OMS), o IBGE (2002) define a populagao idosa
como sendo aquela a partir dos 60 anos de idade, que
se refere ao inicio da terceira idade, fazendo aqui uma
distingao quanto ao local de residéncia. Para paises em
desenvolvimento, as pessoas sao consideradas idosas
quanto atingem 60 anos de idade; ja nos paises
desenvolvidos elas sio consideradas idosas a partir dos
65 anos de idade.

De forma geral, os trabalhos que estudam o
envelhecimento da populacao consideram como idosas
aquelas pessoas que compdem o segmento formado pela
populagao maior de 60 anos de idade. Embora se
reconheca a dificuldade de se ter uma defini¢do univer-
salmente aceita de quem ¢é o idoso, reconhece-se,
também, a vantagem de se utilizar o critério etario para
a sua definicio.

Na década de 1970, muitos pesquisadores sugeriram
que o segmento da terceira idade ndo era um grupo
homogéneo e propuseram uma série de modelos para
segmenta-lo. Bone (1991) revisou 33 métodos de
segmentac¢ao das pessoas maduras, desde métodos que
contemplavam a capacidade individual de adaptacao
para aposentadoria, métodos que examinavam o
comportamento de compra ou habitos de midia, até
métodos que consideravam o estilo de vida e as variaveis
psicograficas. Uma das contrariedades da utilizagao da
idade cronolégica como ferramenta unica de
segmentac¢ao ¢ que a idade psicologica — a idade que a
pessoa sente que tem - é a que esta mais relacionada ao
comportamento (Bone, 1991).

Para Camarano (2004), o envelhecimento ¢ percebido
e entendido de varias maneiras diferentes, levando
sempre em considera¢ao as variagdes culturais. Ele pode
se referir a processos biolégicos, aparéncia fisica, even-
tos de desengajamento da vida social, como
aposentadoria e aparecimento de novos papéis sociais,
como o de avés. Como o segmento idoso compreende
um intervalo etario amplo, aproximadamente 30 anos,
¢ comum distinguir dois grupos: os idosos jovens e 0s
mais idosos.

Blackwell ez al. (2005) fazem uma diferencia¢ao
quanto a idade dos individuos e consideram importan-
te entender a mudanca de distribuicao de idade, pois
isso afeta o comportamento do consumidor. Portanto,
compreendé-las permite prever que tipos de produto
serdao comprados e consumidos, assim como oOs
comportamentos, as atitudes e as opinides se
relacionam. O mercado «Jovens de Novo, caracteriza-
do por Blackwell ez a/. (2005), corresponde aos consu-
midores que acumularam bastante em idade
cronolégica, mas que se sentem, pensam € compram
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como jovens. Trata-se do segmento de mercado da
maturidade, terceira idade e idosos. O autor identificou
que algumas pessoas podem ter idades cognitivas (idade
que se sente ter) jovens, apesar de cronologicamente
idosas. A segmentacao ¢ importante para o mercado de
maturidade; isso é feito com base em idade, renda ou
status profissional (aposentadoria), saude, nivel de
atividade, disponibilidade de tempo e sexo.

Segundo Blackwell e# a/. (2005), as diferencgas exis-
tentes nos consumidores mais velhos vao além da
aparéncia fisica, ou seja: os olhos nao véem tio bem; as
pernas nio se movem tao rapido ou tdo alto, criando
vulnerabilidade fisica; as maos tém menos flexibilidade
e, assim, os produtos comprados pelo mercado maduro
devem ter trés caracteristicas (critérios) fundamentais:
conforto, seguranga e conveniéncia, visto que eles estao
menos dispostos a correr riscos (fisicos, sociais e
financeiros).

Quanto a alimentac¢ao, Rodrigues e Diogo (2000)
afirmam que o alimento ¢ toda substancia ingerida para
manutengao e fornecimento de energia. Os nutrientes
sao compostos por carboidratos, proteinas, gorduras,
vitaminas, minerais e agua. Com a idade e o processo
de envelhecimento o consumidor idoso passa a sofrer
algumas alteracbes em sua estrutura fisica (interna e
externa) e mental.

A alimenta¢ao adequada para os idosos deve ser
equilibrada, com proteinas, vitaminas, e sais minerais;
baixo teor de gordura; ser rica em fibras; moderada em
sal e agucar; conter hquldos Deve ser ingerida menor
quantidade, mas em maior numero de vezes ao dia. Deve
ser de facil digestao, ter aspecto agradavel e respeitar
os habitos adquiridos ao longo de sua vida (Rodrigues
e Diogo, 2000).

Esses autores identificaram alguns dos fatores que
interferem na alimentacao do idoso. Sio eles: alteracao
digestiva, habitos culturais e religiosos, fatores psico-
légicos, problemas de saude e fatores socioeconomicos.
Além disso, segundo a Revista 3* Idade (2008), os
seguintes fatores também sao afetados com a idade:

a) Fatores fisioldgicos: sensoriais, gastrintestinais,
metabdlicos, cardiovasculares e renais;

b) Fatores psicossociais: mudangas radicais nos
habitos alimentares, assim como alteracao nos alimen-
tos, ndo sio bem-vindas a este grupo; e

c) Fatores fisicos: quando atingida por uma
diminui¢ao da visao e incapacidade fisica, a pessoa idosa
encontra-se na armadilha da imobilidade. A compra de
alimentos se torna mais dificil.

Portanto, no estudo do comportamento de consumo
de produtos alimenticios, abordando os habitos
alimentares dos idosos, esses fatores sao indispensaveis
na analise.

3. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Convém lembrar que o estudo do comportamento do
consumidor representa um campo muito diversificado,
abrangendo varias areas. Ele sofre influéncia dos am-
bientes internos a pessoa (psicologia do individuo, sua
formagao passada e expectativas futuras) e externos
(influéncia do meio ambiente ao seu redor),
influenciando diretamente o seu comportamento e
outros que influenciam indiretamente, sendo
independentes da sua vontade. Portanto, devido a sua
complexidade e a sua importancia, e para entender o
consumidor e como ele se comporta em diversas
situagoes, este estudo é relevante.

Para identificar os habitos dos consumidores,
Blackwell ez al. (2005) ressaltam que é necessario
estudar o seu comportamento para compreender a vida
diaria das pessoas, seu cotidiano e a maneira como se
relacionam com produtos, servicos e, também, com
outras pessoas, idéias ou experiéncias para satisfazer as
suas necessidades e desejos. Segundo Blackwell ef al.
(2005), «nenhum outro campo que vocé estudar chega
mais perto da vida cotidiana das pessoas que o
comportamento do consumidor. O comportamento é
uma manifestagao externa de processos psicolégicos in-
ternos, de respostas aos estimulos que sao processados
e transformados em informagoes aprendidas e memo-
rizadas (Gade, 1998).

Segundo Churchill e Peter (2003), o comportamento
do consumidor representa os pensamentos, 0Os
sentimentos, as a¢oes e as influéncias que determinam
mudancas sobre ele. Para Blackwell e7 a/ (2005), as
atividades diretamente envolvidas em obter, consumit,
e dispor de produtos e servigos, incluindo os processos
decisorios, é que antecedem e sucedem estas agoes.
Portanto, estudar o comportamento do consumidor é
estudar a maneira como as pessoas decidem gastar sua
disponibilidade de recursos, considerando dinheiro,
tempo e esforcos, na aquisi¢ao de produtos e servigos.
Isso abrange o objeto, a razdo, a ocasido, o local e a
freqiéncia da compra, além da freqiiéncia de uso do
produto ou servico adquirido (Schiffman e Kanuk,
2000).

O comportamento do consumidor ¢ definido, entao,
como as atividades fisicas e mentais realizadas por clien-
tes de bens de consumo que resultam em decisdes e
agoes, como comprar e utilizar produtos e servigos,
assim como pagar por eles (Sheth e a/, 2001). Os
fatores que afetam o comportamento do consumidor,
direta e indiretamente, sdo: psicologicos (necessidades,
motivagao, atitude, crenga, valores, percepgio,
aprendizagem, memoria), culturais (cultura, subcultura,
aculturacao), sociais (classe social — grupos de
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referéncias) e pessoais (idade, ciclo de vida, ocupagao,
circunstancia econoémica, estilo de vida, personalidade,
auto-imagem) (Kotler, 2002).

Todavia, estudiosos do comportamento do consu-
midor admitem que as pessoas, geralmente, tendem a
apresentar necessidades e motivagdes semelhantes.
Apenas a forma de expressar tais motivos é que seria
diferente. Assim, o estudo desses motivos permite en-
tender e prever o comportamento do consumidor
(Schiffman e Kanuk, 2000).

Ja o comportamento do consumidor na idade madu-
ra é tido como o resultado de um processo de
envelhecimento e de experiéncias através do espago de
vida que ¢é diferente para cada individuo, em
conseqii¢ncia da dinamica da histéria e de contextos
culturais nos quais os seres humanos estao inseridos
(Moschis, 1992).

Assim, a partir da década de 1980, comegou-se a
pesquisar sobre o comportamento de consumo da
terceira idade (Moschis, 2003), buscando preencher as
diversas lacunas de conhecimento pré-existentes e se
desfazer de concepgbes antigas que serviam de obsta-
culo para as agdes de marketing voltadas a este seg-
mento (Greco 19806).

Portanto, 2 medida que a populagio envelhece, as
necessldades dos consumidores mais velhos se tornam
cada vez mais influentes, sendo importante entender
as suas caracteristicas de personalidade, valores,
comportamentos e atitudes. A terceira idade tem uma
caracteristica que se destaca em relagao ao
comportamento de consumo, apresentando «estilo de
vida ciclico: as pessoas maduras, ao se verem sem o
compromisso de cuidar dos filhos e, com 20 a 30 anos

de vida pela frente, resolvem reviver as melhores par-
tes de suas vidas» (Schewe e Balazs, 1992: 87).

3.1. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE
ALIMENTOS

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

Os habitos alimentares podem ser conceituados
como a disposi¢ao duradoura adquirida pela repeticao
freqiiente de um ato, uso ou costume (Najas, 1994).
Até o século XX, intmeras descobertas cientificas
determinaram relevantes modificacoes nos habitos e nos

costumes alimentares dos individuos. Autores como
Najas (1994) enfatizam que um maior refinamento no
processamento de produtos alimenticios, tecnologias de
conservagao e transporte ampliou o consumo de ali-
mentos duraveis e facilitou o desenvolvimento de um
sistema global de alimentagao.

Em ambito mundial, diversos fatores tém
contribuido para ocasionar mudangas significativas no
comportamento de consumo de alimentos, desde as
ultimas décadas. Uma variedade de teorias e técnicas
de pesquisa tem sido desenvolvida para descrever e
explicar aspectos da compra e consumo de produtos.
Freqientemente, economistas tém examinado padrdes
de consumo agregado, de utilizagdo dos alimentos por
amplas categorias de consumidores. Os psicélogos, por
sua vez, tentam entender por que grupos especificos
de consumidores compram tipos especificos de alimen-
tos, enquanto pesquisadores de marketing querem sa-
ber por que determinadas marcas de produtos sao acei-
tas ou rejeitadas (Warde, 2005; Poulain, 2004).

3.2. MODELO DE ANALISE DO COMPORTAMENTO DE
CONSUMO ALIMENTAR

As decisdes de compra de alimentos, feitas pelos con-
sumidores, costumam afetar o sucesso ou fracasso dos
produtos alimenticios lan¢ados no mercado. Como sao
decisdes muito proprias, torna-se necessaria uma analise
aprofundada para identificar quais os fatores mais im-
portantes a serem considerados. Na area de alimentos,
a literatura oferece diversas metodologias para estudar
o processo de tomada de decisao de compra (Gains,
1994). Apesar das diferencgas existentes, esses modelos
geralmente incluem as seguintes dimensoes:

a) Caracteristicas do consumidor: sio aquelas re-
lacionadas aos aspectos culturais, sociais, pessoais e
psicologicos, que influenciam seu comportamento na
escolha de alimentos (Gains, 1994). A forma como os
individuos, ou grupos de individuos, respondem as
pressOes sociais e culturais, selecionam, consomem e
utilizam porg¢des do conjunto de alimentos disponiveis
¢ denominada habito alimentar (Bleil, 1998);

b) Caracteristicas do alimento: sio os seus atti-
butos intrinsecos, incluindo fatores como cor, aparéncia,
sabort, textura, odot, forma, solubilidade do alimento e
nutritivos e extrinsecos, como prego, embalagem, for-
ma, marca, comodidade de uso, dentre outros. A
percep¢ao e a compara¢ao dos diversos atributos do
alimento sio fatores determinantes no processo de to-
mada de decisao de compra e consumo de um produto
em detrimento de outro (Lima Filho 7 a/., 2003);

c) Caracteristicas situacionais de consumo:
incluem variaveis, como local e horario da alimentacao,
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local de compra, de preparo e de consumo. Os fatores
externos ou relacionados ao ambiente de consumo
desempenham importante papel na aceitagdo ou na
rejeicao de habitos alimentares. O grupo social
frequentado, ou grupos de referéncia, muitas vezes,
condicionam a forma de realizacio de refeicoes em
conjunto, faz o cardapio demonstrar as preferéncias da
comunidade (Gains, 1994).

3.3. PESQUISAS SOBRE HABITOS DE CONSUMO
ALIMENTAR

Borges e De Oliveira (2005) realizaram revisao biblio-
grafica sobre estudos relacionados ao comportamento
alimentar, encontrando trabalhos referentes a uso,
preferéncia, gosto, rotinas alimentares formadas na
infancia, ou fatores que influenciam e determinam ha-
bitos alimentares, assim como o perfil de pessoas que
fazem dieta. Os referidos autores consideram que as
alteragdes relacionadas com estilo de vida da populagao
refletem em seus habitos alimentares.

Rolim (2005) pesquisou conceitos relacionados ao
processo de envelhecimento, a atividade fisica e a
qualidade de vida, bem como os referentes a autoestima,
a0 envelhecimento bem sucedido e ao autoconceito,
verificando como interagem e agem sobre a saide e a
qualidade de vida dessa populagao e de que forma essas
pessoas o percebem. Varios autores tém analisado a
relacdo entre habitos de vida saudaveis e bom
envelhecimento (Rolim, 2005; Gobbi, 1997; Hutrley e
Hagberg, 1998).

Sally (1995) realizou revisao bibliografica sobre
estudos académicos realizados a partir da década de
1990 sobre alimentos e o comportamento da terceira
idade, categorizando-os da seguinte forma: modelos de
escolha de comida, expectativas de desempenho dos
alimentos, prioridade, familiaridade, personalidade,
autoestima e autoconceito, sintomas de depressao, sig-
nificados atribuidos a comida (cultura) e influéncias
pessoais (habito de comer sozinho ou acompanhado,
fatores socioecondmicos, métodos de cozimento,
monotonia da dieta, quantidade de refei¢oes,
preocupacao com nutri¢ao, falta de transporte e
dificuldade para fazer compras, fatores educacionais e
fatores bioldgicos, psicolégicos ou fisiologicos).

Ruga (2003) investigou a alimentagao de idosas, re-
velando habitos alimentares inapropriados para a idade,
tendo constatado que 66,5% das entrevistadas nao se
alimentam adequadamente e apenas 6% consomem
carne diariamente. Tais percentuais sio considerados
extremamente baixos para um universo de pessoas de
classe média e com bom nivel de escolaridade. Segun-
do Ruga (2003), uma das explicagdes para o baixo indi-

ce de consumo de alimentos essenciais para a terceira
idade seria o fator social, como, por exemplo, a falta de
motivagao para preparar a alimentagao e a desmotivagao
psicolégica das idosas, causada por isolamento,
depressio e perdas.

Campos ef al. (2000) identificaram que os fatores
que afetam o consumo de nutrientes nos idosos sao:
socioeconomicos; alteragoes fisioldgicas, tais como
aquelas que comprometem o funcionamento do
aparelho digestivo, percepcao sensorial, capacidade
mastigatoria, composicao e fluxo salivar, mucosa oral,
estrutura e func¢ao do es6fago e do intestino; alteragdes
no pancreas, na estrutura e na fun¢ao do figado e vias
biliares; diminuicao da sensibilidade a sede e efeitos
secundarios dos farmacos.

Phillips e Sternthal (1977), investigando a capacidade
de processamento de informacao dos adultos maduros,
a partir de uma extensa revisao da bibliografia sociol6-
gica, psicologica e mercadolégica disponivel até entio,
concluiram que, com a idade, os papéis sociais
desempenhados pelos idosos diminuem em numero ou
intensidade, seja com a chegada da aposentadoria, a
morte de um dos conjuges ou a saida dos filhos de casa.

Em um dos primeiros trabalhos do campo do mar-
keting que destacam a necessidade da realizagao de uma
analise especifica para produtos de origem
agroalimentar, Aurier e Sirieix (2004) propuseram, a
partir de declaragoes dos consumidores, quatro fungdes
que os alimentos podem assumir:

a) Funcio utilitaria: analise dos beneficios mais evi-
dentes associados ao consumo dos produtos
(composi¢ao nutricional, quantidade calérica e
dificuldades para o preparo);

b) Fung¢ao hedoénica: analise dos beneficios dos
produtos relacionados ao prazer (estética do produto,
odort, cor e apresentacio);

¢) Fungio simbolica: produto visto como meio de
comunicag¢ao (produtos representando, de modo geral,
uma cultura ou que pertenca a uma dada classe social);
e

d) Fungio ética e espiritual: produtos que evocam
questdes politicas e morais e, quanto a fungao
espiritual, considera-se a relagao do alimento e praticas
religiosas.

4. METODOLOGIA

A pesquisa ampara-se no modelo de Gains (1994), que
aborda fatores que envolvem as caracteristicas do con-
sumidor, do alimento e do contexto-situacional, os quais
afetam a atitude do individuo. Nesse modelo, o consu-
midor ¢é caracterizado pela cultura, pelos habitos, pela
personalidade, pela fisiologia e pelo humor.
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Foi utilizada a pesquisa descritiva quantitativa, a fim
de se obter a comprovagido dos objetivos menciona-
dos, para a amostra em questio (idosos). Entre as
principais razdes para a utilizacdo de pesquisa
descritiva, e que se enquadram neste contexto, estao:
descrever as caracteristicas de grupos como consumi-
dores, obtendo-se um perfil dos consumidores por meio
de distribuicao em relagdo a género, idade, nivel de
escolaridade, renda, e estimar a porcentagem de unida-
des numa populagio especifica que apresenta um de-
terminado comportamento, além de descobrir e verifi-
car a existéncia de relacdo entre variaveis (Mattar, 2007).

A pesquisa do tipo «descritiva», segundo os autores,
tem, dentre outros, o objetivo de «descrever as caracte-
risticas de grupos relevantes; estimar a porcentagem de
unidades numa populagao especifica que exibe um de-
terminado comportamento e determinar o
relacionamento entre as variaveis acerca do grupo»
(Aaker et al., 2001; Malhotra, 2000).

A técnica de coleta de dados foi o método do pes-
quisa s#rvey, ou levantamento, pelo qual obtem-se as
informagoes a partir do mterrogatorm dos participan-
tes, «aos quais se fazem varias perguntas sobre seu
comportamento, inten¢des, atitudes, percep¢io,
motivagdes, e caracteristicas demograficas e de estilo
de vida» (Malhotra, 20006).

A mensuragdo das variaveis deu-se, principalmente,
por meio de questdes de multipla escolha. Foram feitos
pré-testes com dez idosos que demonstraram duvidas
quanto ao seu entendimento, dada a quantidade de
opgoes. Isso levou a modificagdes nas questdes. O
questionario foi estruturado em dois blocos: no primeiro
procurou-se levantar o perfil dos consumidores idosos
e, no segundo, os habitos de consumo e o modelo de
representagao.

O instrumento de coleta de dados foi aplicado a uma
amostra composta de 115 idosos, no periodo entre
novembro e dezembro de 2009. Foi escolhida uma
cidade de médio porte, localizada no sul de Minas
Gerais. O universo da populacao foi, assim, definido:
idosos de ambos os sexos, na faixa etaria a partir de 60
anos de idade, utilizando como critério para esta
determinacido o Estatuto do Idoso (Lei 10.741, de 1 de
outubro de 2003).

A amostragem utilizada para se chegar aos
individuos entrevistados foi do tipo nao probabilistica
por conveniéncia (Hair e 4/, 2005), o que reduziu tan-
to o tempo da fase de coleta de dados quanto os recur-
sos necessarios para a realizacio da pesquisa, haja vis-
ta o questionario ter sido completado por meio de en-
trevista pessoal. Em virtude das condigoes fisicas e
cognitivas dessa populagao (Philips e Sternthal, 1977),

optou-se por entrevistas pessoais, em vez de
questionarios autopreenchidos. Foram gastos, em média,
de 30 a 40 minutos para se completar todo o formulario.
As inferéncias extraidas da amostra devem ser
ressalvadas, em func¢iao das limitagoes desse tipo de
abordagem.

Para o tratamento de dados, foi utilizado o soffware
Statistical Package for the Social Sciences (SPSS, versao 15.0).
Para analise dos dados utilizaram-se estatisticas
descritivas e, para os resultados inferenciais, foi feita
analise de variancia (ANOVA), discutida por varios
autores, entre eles Hair ef al. (2005), Aaker e al. (2001)
e Malhotra (2000).

Na analise descritiva, o software calculou a tabela
de freqiiéncia de cada uma das variaveis utilizadas neste
trabalho, calculando-se as porcentagens. A analise de
variancia (ANOVA) foi empregada para verificar se
havia alguma diferenca significante sobre as opinides
dos idosos, de acordo com o seu perfil individual (idade,
sexo e renda). A ANOVA permite que o pesquisador
compare médias de varias amostras (trés ou mais) com
dados de nivel ordinal, para determinar se as médias da
populaciao dessas amostras possuem diferencas
significantes (Malhotra, 2000).

4.1 VARIAVEIS DE ANALISE

Variavel é um conceito que contém ou apresenta valo-
res, tais como quantidades, qualidades, caracteristicas,
magnitudes, tragos, etc. sendo o conceito um processo,
agente, problema, fenémeno, etc. (Marconi e Lakatos,
2002). As variaveis utilizadas no presente trabalho estao
esbogadas no Quadro a seguir (N° 1).

5. RESULTADOS E DISCUSSOES

5.1. PERFIL DO CONSUMIDOR IDOSO

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

A distribui¢ao de freqiiéncia é uma distribui¢ao ma-
tematica cujo objetivo é obter uma contagem do nu-
mero de respostas associadas a diferentes valores de
uma variavel e expressar essas contagens em termos de
percentagem (Malhotra 20006).

Com relagio a pesquisa, os consumidores idosos
distribuem-se da seguinte forma, segundo o sexo:
59,10% dos entrevistados compdem-se de mulheres e
40,90% por homens, o que possibilita confirmar a
tendéncia de uma populag¢io idosa feminina, como
identificado pelo IBGE (2002). A pesquisa buscou
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Quadro 1

Variaveis de analise

Caracteristicas do alimento

refeicdo pede comida em domicilio.

Variaveis: Principais alimentos consumidos. Qual a freqiiéncia de consumo dos
alimentos selecionados; a frequiéncia de consumo de produtos light/diet ; por que
consomem produtos light/diet ; freqli&éncia com que pedem comida em casa; em qual

Indicadores: Quais sdo os alimentos mais consumidos; nunca; raramente;
freqUentemente. Prescricdo médica; faz bem a salde; ndo alimenta; custa caro; ndo
gosta; ndo engorda, etc. Prazer, tradi¢cdo, salde, forma fisica. Nunca, raramente,
freqUentemente. Café da manha, almogo, jantar.

Caracteristicas do consumidor

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

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

Caracteristicas situacionais

Variaveis: Quem decide o que compra. Quem faz a compra. Frequéncia ao local de
compra, para os alimentos selecionados. Qual atributo € importante durante a escolha do
alimento no momento da compra. Qual o grau de importancia da entrega em domicilio na
decisdo do local de compra. Local onde realiza as trés refeicoes diarias.

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

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

identificar, também, a distribuicao etaria dos idosos com
idade a partir dos 60 anos. Observou-se que estes se
concentram na faixa entre 69 a 79 anos de idade, tota-
lizando 61,20% dos entrevistados.

A pesquisa permitiu identificar o perfil dos idosos
quanto a sua formagao escolar. A maioria (38,3%) tem
o primeiro grau completo, seguido por 23,50% dos en-
trevistados que tém o segundo grau incompleto. A
maioria dos entrevistados (95,70%) tem algum nivel
de escolaridade contra 4,30% de idosos sem instrucio.
Esses valores induzem a conclusio de que, pelo fato
de o consumidor idoso possuir algum tipo de
conhecimento, torna-se mais dificil a influéncia e a
persuasao sobre eles.

De acordo com Blackwell ef al. (2005), a classe
economica é um dos determinantes de consumo. No
que se refere aos recursos financeiros e ao consumo
alimentar dos idosos, os autores revelam que a falta
deste recurso, muitas vezes, obriga-os a nao realizagdo
de uma das refeicoes.

Quanto a renda, 77,2% dos entrevistados declararam
ter rendimentos inferiores a R§ 1.800,00 mensais, e
somente 22,8%, possuem renda superior a R$ 1.800,00
mensais. Considerando as condi¢oes de vida desses
consumidores e a maneita como a sua renda é
distribuida, esse fator pode influenciar e afetar o seu
consumo alimentar, uma vez que esses ganhos nio se
destinam apenas a sua alimentagdo. Apenas uma parti-
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cipante da pesquisa nao respondeu a essa questao.

Ainda, para compor a caracterizacao do perfil do con-
sumidor idoso, constatou-se que 33,9% residem em
domicilio com duas pessoas, subentende-se o idoso e
seu conjuge. Do total de entrevistados, 24,3% moram
sozinhos, apresentando um estado de solidao, fator que
pode explicar a desmotivagao dos idosos em relagao ao
aspecto nutricional. Segundo Santos (2003), «muitas
sofrem com isolamento, depressio e perdas» e apenas
25,2% disseram que residem quatro ou mais pessoas
no domicilio.

Lima Filho e7 a/. (2003b) relatam que o numero de
pessoas na residéncia interfere na determinacdo e na
decisdo do alimento do consumidor idoso. Isso porque
a preferéncia de um dado membro da familia por certo
tipo de alimento pode ser um fator determinante do
alimento consumido pelo idoso.

Ainda quanto aos habitos desses consumidores
idosos, foi perguntado a eles se realizam algum tipo de
esporte fisico, quantas vezes por semana realizam essa
atividade e qual o tipo de esporte preferido. Dos entre-
vistados, 44,3% revelaram que nido praticam esporte;
53,10% praticam com alguma freqiéncia, distribuidos
da seguinte forma: a maioria pratica esporte 3 vezes
por semana; 26,10% preferem praticar a caminhada, e
16,5%, academia. Ha forte indica¢io de que os
exercicios vém fazendo parte do dia-a-dia dos idosos,
ou se]a fazem parte da vida e deverdo proporcionar
aos pos-sexagenarios melhor qualidade de vida, con-
forme enfatizam Mazo ef al. (2005). O Quadro N° 2
apresenta um resumo do perfil do idoso na amostra.

Quadtro 2

| Caracteristicas do consumidor do idoso na amostra pesquisada |

59,1% sé&o do sexo feminino.

77,2% possuem rendimentos inferiores a R$ 1.800,00 mensais.
24,3% moram sozinhos.

61,2% possuem idade entre 69 e 79 anos.

53,1% fazem atividade fisica periddica.

66,1% possuem escolaridade no maximo ao nivel médio.

Fonte: elaborado pelos autores, com base em dados da pesquisa.

5.2. CARACTERISTICA DO ALIMENTO
A segunda categoria baseia-se nas caracteristicas do
alimento. O intuito foi o de identificar quais fatores do
alimento sao considerados mais importantes pelos
consumidores idosos, impulsionando-os a determina-
dos tipos e quais sdo os fatores que delimitam e
direcionam a sua escolha e compra por determinado
tipo de alimento.

A seguir serao apresentados alguns resultados, cujos
dados revelam os fatores considerados importantes e

as prioridades relevantes, para esse consumidor, quanto
ao alimento em questao.

Pelos dados do Quadro N° 3 verifica-se a freqiéncia
de consumo dos respectivos alimentos, pelos idosos.
Em relacio a esses dados, € interessante notar o consu-
mo de pratos prontos e congelados; 67,8% dos entre-
vistados nao o consomem. Este resultado confirma a
tendéncia apresentada pela Revista 3* Idade (2008), que
identificou que esse tipo de alimento esta associado as
supersticoes e fatalismo, em se tratando de pessoas
idosas que, muitas vezes, ndo sabem como prepara-los,
dizendo que nio sao bons ao seu paladar. Dessa forma,
confirma-se a tendéncia de que ¢ dificil mudar os habi-
tos alimentares adquiridos.

Os resultados ainda mostram o consumo de arroz,
96,50% o consomem freqiientemente e, quanto ao leite,
58,3% o consomem com frequéncia. Essa informagio
de consumo elevado pode estar associada a necessidade
de calcio. Para a carne bovina, o consumo ¢é de 68,2%;
o fefjao, 86,1%; as frutas, 67,0% e as verduras, 85,2%,
as quais, para muitos, fazem parte do cardapio diario.
A excegao é o macarrao, que 80% dos idosos consomem
raramente, pois afirmam que engorda muito. Pode-se,
entdo, afirmar que a selecao de alimentos sofre influéncia
dos costumes ¢ da tradicao (Warde, 2005).

Quanto ao consumo de produtos /ght e diet, a maioria
dos consumidores idosos respondeu que nao consome
esse tipo de alimento (48,70%); para 18,3%, é porque
niao gostam e 25,20% disseram que raramente
consomem. Dentre os que os consomem, 24,3% o
consideram bom para a saidde, 14,8% porque nio
engordam e 7,80% consomem por prescricao médica.

O comportamento alimentar revelado pelos resulta-
dos pode estar atrelado a questao cultural e aos fatores
economicos. O resultado para o nio consumo de
produtos /ight e diet pode estar relacionado a questdo
cultural, pois 21,7% dos entrevistados mencionaram o
fato de nio terem esse habito de consumo. Este aspec-
to deve ser considerado, pois «as pessoas expressam sua
cultura ao afirmar que valorizam determinadas coisas
e, indiretamente por meio de costumes e praticas que
reflitam esses valores» (Churchill e Peter, 2003). J4 a
existéncia da relacdo com os fatores econdmicos foi
confirmada, pois 9,6% alegaram que esse tipo de
produto «custa caro». Nota-se que a maioria dos
respondentes (62,6%) declarou renda de até R$
1.200,00 mensais, os quais, em principio, podem nao
constituir publico-alvo ideal para produtos /ight e diet.

Quanto a prioridade em sua alimentacdo diaria, os
dados (Quadro N° 4) revelaram que 60,90% priorizam
a alimentacao voltada para a sadde, contra 16,50% que
buscam o prazer na alimentagdo. Os que buscam a
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Quadro 3
Freqiiéncia de consumo de produtos (%)
Nunca | Raramente | Frequientemente | Outros |Total
Feijao 1,7 11,3 86,1 0,9 100,0
Arroz 0,9 1,7 96,5 0,9 100,0
Frutas 2,6 30,4 67 - 100,0
Verduras 2,6 12,2 85,2 - 100,0
Pratos prontos congelados 67,8 24,3 0,7 - 100,0
Leite 0,7 34,8 58,3 - 100,0
Diet /light 48,7 25,2 26,1 - 100,0
Carne 3,5 27,8 68,2 - 100,0
Massa 4,3 80 15,7 - 100,0

Fonte: elaborado pelos autores, com base em dados da pesquisa.

Quadro 4
Quando vocé se alimenta, geralmente pensa...
Freqiiéncia %
Prazer da alimentagéo 19 16,5
Saude 70 60,9
Nao preocupa 12 10,4
Outros 14 12,1
Total 115 100,0

Fonte: elaborado pelos autores, com base em dados da pesquisa.

tradi¢ao sio apenas 4,30% e, ainda, 10,4% dos entre-
vistados afirmaram que nao se preocupam com a
alimentagao. Esses dados indicam que a tradigdo ¢
pouco relevante para eles, pelo menos no discurso.

A percepgao em relagao aos atributos sensoriais re-
lacionados a saude constitui uma dimensao importante
na percepgao da qualidade e na preferéncia dos alimen-
tos. Isso pode significar uma oportunidade para a
industria alimenticia, uma vez que a saude é um fator
importante e os alimentos que atendam a esse atributo
serao bem aceitos pelos idosos.

5.3. CARACTERISTICAS DO CONTEXTO — SITUACIONAL
Nesta parte da pesquisa, buscou-se identificar os habi-
tos alimentares dos consumidores idosos, verificando
os principais alimentos consumidos em suas refei¢coes,
incluindo o que comem, onde, quando e o local e a
freqiiéncia de compra e consumo de seus alimentos.
Os dados do Quadro N° 5 demonstram que o local
de compra dos alimentos, para os consumidores idosos,
na grande maioria das vezes, ocorre em supermerca-
dos. Entre esses alimentos estao arroz (93%), enlata-
dos (92,2%), feijao (92,2%), frutas/verduras e legumes
(53,0%) e o leite longa vida (65,2%). Contudo, levan-
do-se em conta os alimentos considerados pereciveis,
observa-se que a compra ¢ feita em locais que oferecem

produtos frescos, tais como o agougue (48,7%), que
melhor disponibiliza visualizagao do produto ou devido
a confian¢a e a amizade, geradas pela intimidade com
tais estabelecimentos, como as padarias (55,70%), onde
se sabe que o produto foi feito na hora (quentinho).
Pode-se concluir que os idosos realizam a compra de
seus alimentos mais necessarios e basicos em super-
mercados, uma vez que estes apresentam um portfélio
diversificado de alimentos.

Pelos dados Quadro N° 6, pode-se observar a
importancia dada por esses consumidores, no momen-
to da compra, a atributos como qualidade nutricional,
sabor, conveniéncia, aparéncia e pre¢o. De acordo com
Blackwell e# a/. (2005), os produtos adquiridos pelos
membros do chamado mercado maduro devem ter trés
critérios fundamentais: conforto, seguranca e
conveniéncia, pois estio menos dispostos a correr ris-
cos (pessoais e financeiros). Nessa questio, o entrevis-
tado poderia escolher até duas respostas.

A analise do alimento refere-se a disponibilidade
alimentar, preco e conveniéncia, os quais modificam a
posi¢ao do consumidor frente ao produto alimenticio.
Observou-se que a maior importancia dada ao
alimento no momento de compra, por esses
consumidores, esta relacionada ao atributo de qualidade
nutricional (74,80%).

Quadro 5

| Local de compra

Carne| Pao | Arroz| FLV | Leite | Enlatado| Feijao
Supermercado 47,8 30,4 93 53 65,2 92,2 92,2
Mercearia - 8,7 3,5 2,6 7,8 3,5 2,6
Feira 0.9 - - 14,8 - - -
Sacoléo - - 0,9 25,2 - - -
Padaria - 55,7 - - 7,2 - -
Agougue 48,7 0,9 - - 1,7 - 0,9
Outros 2,6 4,3 2,6 4,3 16,5 3,5 4,3
Total 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 100,0 | 100,0

Fonte: elaborado pelos autores, com base em dados da pesquisa.
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O preco € o valor monetario do produto no merca-
do e, embora outra caracteristica tenha se tornado im-
portante na escolha pelo consumidor, ele ainda é visto
como um dos principais elementos nesse processo.
InformagGes sobre o preco tém relevante importancia
na percepgao de qualidade e preferéncia e esse atributo
foi considerado importante para 46,1% dos entrevista-
dos. Essa questio permitiu escolher duas alternativas
de resposta e 15,7% preferiram uma unica resposta, que
caracterizou 0s Casos Omissos.

Esses dados confirmam as conclusées de Curasi
(1995) de que os idosos tendem a buscar mais
informagoes sobre produtos e a pesquisar prego.
Conclui-se que o idoso é um consumidor bastante cons-
ciente durante o processo de compra de alimentos.

Os dados da pesquisa permitem fazer, ainda, mais
algumas observacdes. A fim de identificar se os consu-
midores idosos tém o habito de pedir comida entregue
em domicilio, os dados indicaram que 77,4% dos en-
trevistados nunca o fazem e 16,50% raramente pedem.

Quadro 6
| O que é mais importante na compra |
% %
Qualidades nutricionais 74,8 -
Sabor 14,8 13,9
Conveniéncia 1,7 2,6
Preco 6,1 46,1
Aparéncia 1,7 19,1
QOutros 0,9 1,7
Branco - 15,7
Total 100,0 100,0

Fonte: elaborado pelos autores, com base em dados da pesquisa.

No Quadro N° 7 sao apresentados dados relaciona-
dos as compras de alimentos. Assim, buscou-se identi-
ficar quem realiza a compra de alimentos e quem deci-
de. Os dados mostram que, para 64,30% dos entrevis-
tados, a atividade de decisao de compra é realizada pelo
proprio idoso; 13,9% afirmaram que sio a esposa ou o
marido que decidem o que comprar e para 17,4%, a
decisdo ¢é conjunta. Quanto a quem realiza a compra,
55,7% revelaram ser o préoprio idoso(a); em apenas
28,70% dos casos a compra ¢é realizada em conjunto
pela esposa e o marido. Essa informagao permite con-
cluir que a decisdao do que comprar é simples e do
proprio consumidor idoso, niao sofrendo influéncia de
terceiros.

Uma questio também abordada na pesquisa foi a
seguinte: «em sua casa, normalmente vocé come..» €
as conclusoes foram que o idoso prioriza realizar uma
refei¢do com a familia (70,4%), que todos consomem o

Quadro 7
Em relagédo as compras de alimentos na sua casa

Decide o que comprar Faz as compras

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

Fonte: elaborado pelos autores, com base em dados da pesquisa.

mesmo tipo de comida e 17,4% dos entrevistados
revelaram que realizam as refeigdes sozinhos. Estes
dados confirmam a tendéncia apontada por Casotti
(2001) de que a alimenta¢ao com a familia é vista pelos
idosos como uma forma de preservacao do nucleo fa-
miliar. Quanto as freqiiéncias do local onde o entrevis-
tado se alimenta durante a semana e nos finais de se-
mana, verificou-se que o padrao de comportamento ali-
mentar esta fortemente voltado para as refei¢oes em
casa.

5.4. RESULTADOS INFERENCIAIS — ANOVA

A ANOVA ¢é uma técnica estatistica utilizada para tes-
tar as diferencas entre as médias de duas ou mais
populagbes. Ela divide a variancia das variaveis em
variancia «entre grupos» e variancia «dentro dos gru-
pos». Malhotra (2006) ressalta que quanto maior for a
variancia «entre grupos», comparada a variancia «den-
tro dos grupos», maior é evidéncia de que existe
variabilidade entre grupos e, portanto, as médias sao
diferentes.

Por meio dos resultados da pesquisa, pretendeu-se
identificar quais fatores contribuiram para influenciar
os habitos de consumo. A analise foi realizada para as
variavels independentes: com que freqiiéncia vocé
consome os seguintes produtos numa semana; onde
compra com mais freqiiéncia produtos alimentares;
notrmalmente, onde vocé costuma consumir as
refeigbes; com que freqiiéncia vocé pede comida em
casa; em qual refei¢do; qual a importancia da entrega
em domicilio na decisio do seu local de compra; em
sua casa, normalmente vocé come; o que é mais impot-
tante para vocé na compra de alimentos; em que vocé
pensa quando se alimenta; vocé consome alimentos
light/ diet, justificativa; qual atividade fisica vocé faz e
freqiiéncia, com as variaveis dependentes sexo, idade e
renda. Foi utilizada a analise de variancia (ANOVA), a
0,05 de significancia, para verificar se havia diferengas
de opinides entre os idosos.
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5.4.1. DIFERENGCAS COM RELACAO AO SEXO

A hipétese nula na ANOVA, tipicamente, € a de que as
médias sdo iguais, ou seja, nao ha diferenca entre as
médias. F gerado, no pacote estatistico, um teste deno-
minado teste F. Quanto maior o valor de F calculado
em relagao ao valor tabelado, maiores sao as chances
de se rejeitar a hipotese nula de que nao ha diferengas
entre as médias.

De acordo com o teste ANOVA, as varidveis do
Quadro N° 8 foram as unicas significativas a menos de
5% de significancia, indicando que homens e mulheres
pensam de forma diferente nas variaveis «consumo de
verdura (3,9%), pratos prontos congelados (3,6%),
consome alimentos diet/ light (1,8%), atividade fisica
(0,5%), a 95% de confianca. Assim, pode se dizer que
as médias entre homens e mulheres sio diferentes em
relagao aos atributos que influenciam os idosos nos
habitos de consumo.

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

5.4.2 DIFERENCAS COM RELACAO A RENDA

Observa-se, pelos dados do Quadro N° 9, que o teste
ANOVA identificou diferencas nas variaveis «decide o
que comprar (1,5%), pratos prontos congelados (0,3%),
compra de carne (4 3%), pedido de comida no domin-
go (0,2%) e o que é mais importante na compra (2,6%0)»,
com um nivel de significancia abaixo de 0,05. Isso indi-
ca que houve diferenca entre as médias das variaveis,
quando comparadas em relagao a renda do idoso. Dessa
forma, rejeita-se a hipétese nula de igualdade das médias
para as variaveis em questao e conclui-se que,
estatisticamente, os atributos citados sio influenciados
pela renda.

Quadro 8
Sexo x variaveis
Fonte da variagao Quadrado médio F Sig.
Entre grupos 0,838
Consumo de verdura 4,367 0,039
Dentro grupos 0,192
Entre grupos 1,663
Pratos prontos congelados 4,503 0,036
Dentro grupos 0,369
. . Entre grupos 3,872
Consome alimentos diet/light 5,739 0,018
Dentro grupos 0,675
L _ Entre grupos 14,131
Atividade fisica 8,029 0,050
Dentro grupos 1,760
Fonte: elaborado pelos autores, com base em dados da pesquisa.
Quadro 9
Renda x variaveis
Fonte da variagao Quadrado médio F Sig.
. Entre grupos 3,023
Decide o que comprar 3,217 0,015
Dentro grupos 940
Entre grupos 1,466
Pratos prontos congelados 4,278 0,003
Dentro grupos 0,343
15,496
Compra de carne Entre grupos 2,553 0,043
Dentro grupos 6,07
. . Entre grupos 1,015
Pedido domingo 4,413 0,002
Dentro grupos 0,23
. . Entre grupos 2,821
O que é mais importante na compra 2,869 0,026
Dentro grupos 0,983

Fonte: elaborado pelos autores, com base em dados da pesquisa.
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5.4.3 DIFERENCAS COM RELACAO A IDADE

Na analise de variancia (Quadro N° 10), identificou-se
significancia em trés variaveis, consumo de feijao
(3,2%), pedido de comida no domingo (3,9%) e
freqiiéncia na semana (3,8%), com um nivel de
significancia abaixo de 0,05. Isso indica que houve
diferenca entre as médias das variaveis, quando com-
paradas em relagao a idade do idoso, influenciando os
habitos de consumo.

Quadro 10

| Idade x variaveis |

Fonte da variacao F Sig.
2,743 | 0,032

Entre grupos
Consumo de feijao grup
Dentro grupos

. . Entre grupos 2,612 0,039
Pedido domingo

Dentro grupos

Entre grupos 2,731 0,038

Freqiéncia na semana

Dentro grupos

Fonte: elaborado pelos autores, com base em dados da pesquisa.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Resgatando-se a questdo central da pesquisa, o estudo
priorizou identificar o perfil, os habitos de compra do
consumidor e o contexto-situacional de consumo dos
idosos da cidade de Lavras, MG (Brasil). Utilizou-se
como modelo de pesquisa 0 modelo de Gains (adapta-
do), para fazer a analise do comportamento do consu-
midor idoso, considerando as trés categorias: alimento,
individuo e o ambiente.

Quanto a analise dos resultados, foi possivel cumprir
os objetivos estabelecidos e fazer algumas conclusdes
principais. A analise de variancia dos dados (ANOVA)
com um nivel de significancia de 0,05 demonstrou que
ha diferencas de opinides entre os idosos entrevistados
em relagdao aos habitos de compra e consumo. Assim,
foi possivel identificar os seguintes fatores, em relagdo
ao sexo: consumo de verdura (3,9%), pratos prontos
congelados (3,6%), consome alimentos diet/ light (1,8%)
e atividade fisica (0,5%); em relacdo a renda: «decide o
que comprar (1,5%), pratos prontos congelados (0,3%),
compra de carne (4,3%), pedido de comida no domin-
go (0,2%) e o que ¢ mais importante na compra (2,6%);
e em relagao a idade: consumo de feijao (3,2%), pedido
de comida no domingo (3,9%) e freqiiéncia na semana
(3,8%) influenciam nos habitos de compra e consumo.

Observou-se que o prego e a qualidade nutricional
sao os atributos considerados mais importante na
escolha alimentar no momento da compra, que a maioria
dos idosos entrevistados tem preocupacio crescente

com a saude e ha uma tendéncia de populagio mais
feminina. Também se observou haver uma preocupag¢ao
com a saude, revelada na combinagdo de pratica de
esporte fisico e alimentagao adequada.

Embora os resultados aqui presentes ndo possam ser
inferidos a toda a populagao, vale ressaltar que eles
permitem aos profissionais de marketing compreender
os consumidores idosos entrevistados como um grupo
de pessoas que devem ser consideradas e observadas
especialmente, uma vez que possuem padrao e habitos
de consumo especificos. Esse fato pode possibilitar a
elaboragao de programas voltados para esses consumi-
dores e, além disso, significa oportunidades a aqueles
que saibam atuar nesse segmento. Assim, poderdao
posicionar produtos e/ou servicos de acordo com os
habitos de compra e consumo dos consumidores idosos.

Como principal limitacio desta pesquisa, pode-se
citar o carater nio probabilistico do método de
amostragem utilizado. Assim sendo, os resultados
obtidos nao podem ser generalizados para a toda a
populacio. No entanto, a relevancia da pesquisa deve-
se, principalmente, a caréncia de pesquisas com esse
enfoque.

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

Enfim, tem-se a expectativa de que outras pesqui-
sas em ambito académico possam complementar e am-
pliar este aspecto de conhecimento sobre o
comportamento do idoso e, dessa forma, contribuir para
que diminuir a falta de informagdo sobre o mercado
maduro, os esteredtipos e as opinides nao fundamenta-
das, as percepg¢oes erradas ou as generalizagdes simpli-
ficadas, que acabam por minar as estratégias de marke-
ting das empresas.

Como sugestao de trabalhos futuros, destaca-se a
realizagdo de estudos que focalizem o consumo dos
idosos em mercados especificos, como os de viagens,
educacio, cosméticos e lazer.
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