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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo compreender se o setor de servi¢os alimenticios tem
se preparado mediante ao envelhecimento populacional, em uma visdo de marketing. Tratase
de uma pesquisa classificada como qualitativa de carater exploratério descritiva. Foram
realizadas entrevistas com quatro pessoas (tres mulheres e um homem) profissionais e
gestores de estabelecimentos prestadores de servigos alimenticios, por meio de chamadas
de voz e entrevistas presencias, com duracdo média de vinte minutos. Com a andlise das
narrativas foi possivel evidenciar de que maneira o envelhecimento populacional tem
impactado o setor, e quais foram as alternativas encontradas pelos donos dos
estabelecimentos em resposta a esse fendmeno. Os restaurantes e prestadores de servicos
estdo preparados para esse acontecimento, isso influencia no setor, existem estratégias
especificas para o publico envelhescente e de que maneira eles séo classificados por esses.
Levando em conta que com o passar do tempo, 0s envelhescentes permanecem cada vez
mais ativos, e o ciclo de vida, foi mapeado o planejamento estratégico elaborado pelos
entrevistados e discutido as decisdes tomadas. A exemplo, observou que o publico que possui
entre 45 aos 60 anos de idade, além de serem mais exigentes e demandarem de mais atengéo

no atendimento, sdo mais fiéis e tradicionais, e buscam criar fortes lagos.
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ABSTRACT

This paper aims to understand if the food services sector has been prepared through
the aging population, in a marketing vision. It is a qualitative research of descriptive exploratory
character. Interviews were conducted with four people (three women and one man)
professionals and managers of establishments providing food services, through voice calls and
interviews, with an average duration of twenty minutes. With the analysis of the narratives it
was possible to show how the population aging has impacted the sector, and what were the
alternatives found by the owners of the establishments in response to this phenomenon.
Restaurants and service providers are prepared for this event, it influences the industry, there
are specific strategies for the aging public and how they are classified by them. Taking into

account that over time, the aging remain increasingly active, and the life cycle, was mapped
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the strategic planning prepared by the interviewees and discussed the decisions made. As an
example, he observed that the public that is between 45 and 60 years of age, besides being

more demanding and demanding more care in service, are more faithful and traditional, and
seek to create strong bonds.

Keywords: aging, food services, marketing
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1. INTRODUCAO

O aumento da longevidade trata-se de uma realidade no Brasil e indica a necessidade
de se compreender, no ambito social, o impacto do envelhecimento populacional nas esferas
organizacionais e do consumo (LOCATELLI e FONTOURA, 2013). A cada grupo populacional
existem fatores de influéncias especificos. Os envelhescentes apesar de se mostrarem cada
vez mais ativos, por exemplo, sofrem mudancas fisiol6gicas e comportamentais, que fazem
com que esses grupos tenham necessidades especificas, incluindo a sua dieta (RODRIGUES,
2000)

Este trabalho alinha-se dentre essas iniciativas uma vez que se propde a investigar
como as empresas de servi¢os alimenticios tem respondido ao fenébmeno do envelhecimento

da populacao brasileira.

O termo “envelhescente” vem sendo empregado em trabalhos académicos (LOTH e
SILVEIRA, 2014), e faz uma analogia com a adolescéncia, refletindo uma etapa de preparagéo

para a velhice, assim como a adolescéncia € uma preparagdo para a idade adulta.

Apesar de o envelhecimento bioldgico estar ligado a faixa etaria, suas consequéncias
podem ser vivenciadas de forma diferenciada de sociedade para sociedade e para cada
individuo, a depender da cultura em que o fendmeno se encontra inserido (LOCATELLI e
FONTOURA, 2013).

Os debates sobre envelhecimento populacional encontram-se entre as areas de
interesse dos estudos em Administracdo e Marketing, ainda que pouco discutido no Brasil
neste ambito quando comparada a quantidade de grupos de pesquisa e de trabalhos
publicados pelas areas da saude e ciéncias humanas ndo aplicadas (LOCATELLI e
FONTOURA, 2013).

Por meio de meta-andlise qualitativa, realizada nos anais do Encontro Nacional dos
Programas de Pés-Graduacao em Administracdo — ENANPAD — (de 1997 a 2015), em todas
as secbes tematicas, utilizando-se as seguintes palavras-chave: envelhecimento,
envelhescente, idoso (a), velho (a), terceira idade, nota-se que o fendmeno, tem atraido em
especial estudiosos na area de Marketing e Gestdo de Pessoas, havendo uma concentracéo

maior de estudos publicados nestas duas areas.

Na area de Marketing, ha uma concentracdo de estudos sobre envelhecimento
populacional sob a tematica de comportamento do consumidor. Nesta area, surgem a partir
dos anos 1980, buscando aprofundar seu entendimento a respeito desse publico com a

finalidade de propor acbes de marketing diretivas, segundo Slongo et al. (2009).
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Segundo Locatelli e Fontoura (2013) o interesse dos trabalhos publicados na area de
marketing pelo tema envelhecimento parte do entendimento de que os envelhescentes
representam um grupo, com alto potencial de consumo, que dispbem renda e tempo, e que
segue em crescimento, sendo heterogéneo passivel de ser segmentado, segundo variaveis

como género, classe social e localizacéo geogréfica. (SLONGO et al., 2009.)

s

Partindo-se do pressuposto de que Marketing é a atividade, o conjuntos de
conhecimentos e 0s processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor
para consumidores, clientes, parceiros e sociedade como um todo, segundo a American
Marketing Association (2013), torna-se pertinente refletir sobre como as acdes e praticas de
Marketing que estdo ao mesmo tempo afetando e sendo afetadas pelo envelhecimento da

populacéo e, em especifico, no que se refere ao setor de servigcos alimenticios

O problema de pesquisa fica assim definido: como as empresas de servigcos
alimenticios estariam respondendo ao fen6meno do envelhecimento sob a Gtica da gestéo

mercadoldgica?

Este projeto, objetiva saber se apesar da populacédo brasileira estar envelhecendo
rapidamente, a gestdo mercadolégica de empresas de servicos do setor de servigcos
alimenticios acompanha essa tendéncia ou ndo? De forma secundéria deseja-se identificar a
utilizacdo de ferramentas de inteligéncia de mercado tais como o mapeamento dos fatores de
influéncia do comportamento do envelhescente no consumo de servigos alimenticios estariam
sendo utilizados para melhor sustentar as decisbes mercadolégicas para um publico
consumidor mais envelhecido. Identificar as mercadoldgicas associadas ao envelhecimento
populacional e ao publico envelhescente. E verificar a existéncia de possiveis contradi¢cdes
entre as agOes direcionadas ao publico envelhescente externo (consumidores) e interno (forga
de trabalho).

Enfim, verificar se organizagbes de servigos alimenticios estariam respondendo ao
fendbmeno do envelhecimento da populagéo brasileira de forma ativa, passiva ou ignorando

esta realidade.

O presente estudo se justifica na medida em que pode contribuir, proporcionando maior
conhecimento de como as empresas adaptam seus esforcos para melhor atender esse
segmento: como ele é percebido, quais suas caracteristicas e especificidades principais,
implicacdes e consequéncias aos esforcos mercadoldgicos, propiciando subsidios para as
organizacbes atuarem de forma mais consciente e planejada diante do processo de

envelhecimento populacional.

2. REFERENCIAL TEORICO
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Envelhecimento Populacional

Nogueira et al. (2008) refletem que a populacéo brasileira tem sofrido uma alteracao
na sua distribuicdo de idade; esta havendo uma inversdo da piramide populacional. As
projecdes do IBGE (2013) mostram que em 2050 a populacdo com idades entre 40 e 50 anos
sera a maior em relacdo a todos 0s outros segmentos etarios. Esse fenbmeno acontece
principalmente pela queda da fecundidade e ao crescimento da expectativa de vida da

sociedade tanto nos paises emergentes quanto nos desenvolvidos.

Segundo estudo realizado pelo Banco Mundial, o Brasil vive, o que os especialistas,
chamam de “bénus demografico”, periodo em que a forga de trabalho sera muito maior do que
0 numero de brasileiros que ndo produzem, como consequéncia principal o envelhecimento
da populacdo (PEREZ e SEGALLA, 2015). Com o envelhecimento desta grande massa,
havera a necessidade de ajustes sociais complexos para que essa parcela entdo mais velha
da populacdo mantendo um perfil ativo e sua vida adulta estendida.

(FREITAS).

De acordo Camarano (2002), coordenadora do grupo técnico de Populagdo do Ipea, €
necessario preparar essa fatia da populacdo de maneira adequada as mudancas tecnolégicas,

para que ocorra capacitacao.

As transformacgdes ocorridas na sociedade no Século XX ndo s6 levaram a expectativa
de vida, mas também fez com que ela desenvolvesse um novo estilo de vida e, como
consequéncia, a novos habitos alimentares. A dinamizag&o da vida pessoal levou a sociedade
a buscar alternativas mais praticas e rapidas, na parte de alimentacdo a sociedade passou a
demandar, por exemplo, comidas prontas e semi-prontas. Esse fendémeno nao é exclusivo do
Brasil, ja faz parte de muitos paises, e a globalizacdo tem causado uma homogeneiza¢édo dos
padrdes de consumo de tal maneira que, € comum observarmos a semelhanca de diversos
habitos em diferentes regides ao redor do mundo (POULAIN, 2004; MARTINELLI, 1999).

Envelhescente e suas especificidades

Para cada grupo populacional existem fatores de influéncias especificos. Os
envelhescentes apesar de se mostrarem cada vez mais ativos, por exemplo, sofrem mudancas
fisiolégicas e comportamentais, que fazem com que esses grupos tenham necessidades
especificas, incluindo a sua dieta (RODRIGUES, 2000)

Essas alteracBes deflagram as empresas de processamento e as varejistas uma
necessidade de mudanca e inovacgao nas ofertas de produtos e servigos para atender e cativar
essa parte dominante da populacdo que apresenta caracteristicas especificas referentes aos

fatores de influéncia na decisao de compra, ja que atualmente, respondem a 20% do poder
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de compra do Pais (PEREZ e SEGALLA, 2015). De acordo com Irving (2014), as propagandas
antigamente eram exclusivamente destinadas aos jovens, diferentemente dos idosos que
eram pouco vistos em anuncios e quando apareciam eram representados de forma
preconceituosa. Hoje, o publico idoso responde aos esforcos de marketing, entretanto, nao
costumam comprar por impulso e sim por qualidade uma vez que, dispdem de tempo, dinheiro

e vontade de comprar, assim devem ser direcionados a eles os produtos certos.

Irving (2014) também afirma, que as gerac¢des passadas eram mais conservadoras,
enquanto hoje, os nossos envelhescentes sdo mais educados e influentes do que seus pais,
por exemplo. Hoje eles procuram levar suas vidas ativas, viajando, estudando novos assuntos
ou até se realocar no mercado de trabalho, ou seja, explorando a vida com uma visdo mais
experiente. Adultos com mais de 40 anos passam a se preocupar mais com a saudade,
atividades sdcias e conforto; também possuem maior renda disponivel e gastam esse dinheiro

com pessoas préoximas.

Os fatores socioeconémicos sdo grandes influenciadores do consumo, tanto na
qualidade como quantidade (KOTLER e KELLER, 2013). A qualidade de vida e a salde dos
envelhescentes estdo diretamente relacionadas com o status econdmico (FELIPE, 2006;
RELVAS, 2006; CAMPOS; MONTEIRO; ORNELAS, 2000). O consumo diario de menos de
1000 calorias é maior entre as pessoas de menor poder aquisitivo; consequentemente,
menores gastos com alimentacdo geralmente estdo ligados a desnutricao e doencgas no geral.
Esses autores, ainda ressaltam a diferenca entre o género das pessoas e sua associa¢cdo com

doencas relacionadas a alimentacéo.

Entre os fatores psicossociais que podem afetar o consumo alimentar dos
envelhescentes e idosos estdo: 1) a depressdo — que pode ser acarretada pela perda do
cOnjuge-— o isolamento social, a pobreza, a desintegragéo social, a dependéncia para realizar
atividades da vida diaria e 0 2) comprometimento da capacidade cognitiva e de deslocamento
espacial. Alguns envelhescentes que ndo possuem uma vida social ativa e produtiva,
geralmente, sofrem com fatores psicossociais porque encontram-se em um periodo de
transicdo etaria, onde ficam claramente divididos (CAMPOS; MONTEIRO; ORNELAS, 2000).

Dentre os fatores fisioldgicos, nota-se que durante o envelhecimento o corpo humano
enfrenta inimeras mudangas que acabam interferindo tanto no estado nutricional do individuo,
guanto no consumo alimentar. Frequentemente é recomendada incluséo do uso de farmacos,
notando-se e seus efeitos secundarios, pois 0 uso de um maior nimero de medicamentos,
pode acarretar em dificuldades na absor¢cédo dos nutrientes, causando assim a desnutricdo ou
mesmo a anorexia (CAMPOS; MONTEIRO; ORNELAS, 2000).
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Comportamento do Consumidor na compra de servi¢os alimenticios

Segundo Kotler (2006), o propdsito do marketing € satisfazer as necessidades e os
desejos dos clientes alvos, portanto, € necessario identificar o que os influencia ao

selecionarem, comprarem, descartarem, usarem, artigos e servicos.

Normalmente, o marketing é visto como a tarefa de criar, promover e fornecer bens e
servigos a clientes sejam estas pessoas fisicas ou juridicas. Na verdade, os profissionais de
marketing envolvem-se no marketing de bens, servicos, experiéncias, eventos, pessoas,

lugares, propriedades, organizacdes, informacgdes e ideias. (KOTLER, 2006, p. 25).

O comportamento do consumidor € influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais

e psicoldgico, onde os culturais tem o maior poder de influéncia.

Fatores culturais podem ser considerados como certos valores, percepcoes,
preferencias e comportamento absorvidos principalmente quando criancas; cada cultura
apresenta ainda, subculturas, compostas por religido, regido geogréfica, nacionalidade.
(KOTLER; KELLER,2013)

Além dos fatores culturais, o comportamento do consumidor também é influenciado
pelos sociais, como grupos de referéncia, familia, papeis sociais e status; que tem uma
influéncia direta, grupos primarios, ou indireta, grupos secundarios, sobre o consumidor.
Grupos de aspiracao, a qual o consumidor deseja pertencer, também tem grande participacao
na influéncia do seu poder de compra. (KOTLER; KELLER,2013)

Fatores pessoais, estdo relacionados, segundo Kotler, com idade e estagio de vida; ou
seja, com cada “passagem” e “transformagao” na vida do consumidor. Além da sua ocupagao

e situagdo econdmica.

Existem também, quatro fatores psicolégicos; motivacao, onde um motivo € uma
necessidade que € suficientemente importante para levar a pessoa a agir, percepgao, que € o
processo pelo qual alguém seleciona, organiza e interpreta informacdes recebidas,
aprendizagem e meméria. (KOTLER; KELLER,2013).

De acordo com os autores, Kotler e Keller (2013), o processo de decisdo de compra
passa por cinco estagios. 1) reconhecimento do problema — o processo de compra comeca
quando o consumidor reconhece um problema ou uma necessidade; 2) busca de informacdes
— fontes de informagBes que influenciam o consumidor, divididas em quatro grupos como:
fontes pessoais, comerciais, publicas e experimentais; 3) avaliacdo de alternativa — como o
comprador avalia cada marca e faz um julgamento final; 4) decisdo de compra — ao formar a

intencdo de compra, o consumidor passa por mais cincos subdivisdes de: decisdo por marca,
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por revendedor, quantidade, ocasido e forma de pagamento; 5) comportamento pés compra —
fatores que determinam a satisfacdo do cliente pdés compra e suas ac¢des, como sera seu
comportamento com a marca e/ou produto o que € capaz de fidelizar o mesmo, alcancando

assim o obijetivo inicial.

Marketing de servigos

Segundo Lovelock e Wirtz (2006), todos os produtos entregam beneficios aos clientes
que compram e utilizam os mesmos, no caso de bens, o beneficio é decorrente da propriedade

de objetos ou dispositivos fisicos, ja em servigos séo criados por agdes ou desempenhos.

Servigco é uma atividade econdmica que cria valor e proporciona beneficios aos seus
clientes em locais ou até horarios especificos, abrangendo uma enorme diversidade de
atividades e envolvendo muitos insumos e produtos intangiveis, como o trabalho e os
conhecimentos técnicos dos prestadores do servi¢o. (LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

Como afirma Parente (2000), um dos principais elementos para o desenvolvimento de
taticas de marketing e estratégias bem sucedidas no varejo, que de acordo com Coughlan et
al. (2002), é definido como qualquer atividade envolvida na venda de servigos ou bens de
consumo, ou seja, qualquer organizagdo pode ser varejista quando sua funcéo seja vender
produtos ou servigos para o consumidor final, consiste na identificagdo das necessidades os
consumidores e também em entender como se desenvolve esse processo decisério segundo

o perfil do consumidor.

A esséncia do gerenciamento de marketing é desenvolver um mix de marketing que
atenda as demandas do seu mercado — alvo de uma forma melhor que a dos seus
concorrentes, chamando assim a sua atencéo e conquistando seus clientes. (ROSENBLOOM,
2002)

O mix de marketing tem basicamente a funcdo de otimizar uma funcéo lucro, composto
primeiramente pelos 4P’s: product, place, price, promotion, e logo em seguida por people,
productivity, physical evidences. (GRONROOS, 2009).

O composto do marketing de servicos de acordo com Kotler, Hayes e Bloom (2002) é

definido da seguinte forma:

a) Produtos: qualidade, caracteristicas, opgdes, estilo, embalagem, tamanhos, servicos,
garantias, devolucdes e marca;

b) Preco: precos de tabela, descontos, margens, prazos de pagamentos, condicdes de
crédito;

c) Praca: canais, cobertura, localizagéo, estoques, transporte;

d) Promocéao; propaganda, venda pessoal, promoc¢éo de vendas, publicidade
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e) Evidéncias fisicas: disposicdo de objetos, materiais utilizados, formas/linhas, luzes e
sombras, cor, temperatura e ruido;

f) Processos: politicas e procedimentos, duracao do ciclo de fabricacao e entrega,
sistemas de treinamento e remuneracao;

g) Pessoas: fornecedores de servicos, atendimento ao cliente, outros funcionarios e
outros clientes.

SIM (Sistema de Informacéo de Marketing)

Apos a identificagcao do perfil do “publico alvo”, é necessario entender e identificar os
atributos considerados mais importantes pelos proprios consumidores na sua decisdo por
restaurantes. O sistema de informacao de marketing € a principal maneira de organizar e
gerenciar as informagdes coletadas no ambiente interno e externo, a fim de melhorar o produto

ou servigo e, assim, satisfazer as necessidades dos consumidores. (CHIUSOLI, 2005)

De acordo com Kotler e Keller (2013), a inteligéncia de marketing € baseada no esforgo
de obter informagbes diarias sobre as ocorréncias no ambiente de marketing, nas quais,
podem ser adquiridas por diversos canais como conversas com clientes e fornecedores,
midias sociais e até reunides com outras organiza¢des. Malhotra (2006), complementa,
quando afirma que o sistema de informagao de marketing € composto por uma “pesquisa de
marketing”, mas, indo além das pesquisas sob encomenda. Entretanto, mesmo com as
informacgdes colhidas pelo sistema de informacéo, elas séo limitadas, ou seja, dados brutos e

descontextualizados, que tornam dificil a sua manipulagéo.

Portanto, o uso de computadores é essencial para coletar e manipular as informacoes.
O Sistema de Apoio a Decisdes de Marketing (SADM) é também um dos componentes do
sistema de informacdes que é computadorizado, muito popular e utilizado por empresas. Esse
sistema corresponde a uma série de dados organizados e ferramentas de apoio, com as quais
a organizagdo reune e interpreta informacdes relevantes e, a partir delas, tomam decisdes.
Sendo que o foco do SADM néo estd na coleta de dados em si, mas sim, na interpretacéo
atribuida a eles, ou seja, a equipe deve ser capaz de analisa-los de forma coerente.
(CHURCHILL; PETER, 2014).

Pode-se analisar alguns aspectos coletados a partir do sistema de informacdo de
marketing no setor de servicos alimenticios. Percebe-se que ao pensar em restaurantes, de
uma maneira geral os clientes possuem uma tendéncia a considerar um conjunto de aspectos,
tanto fisicos, culturais, alimentares, quanto subjetivos que associam a imagem do restaurante.
(AZEVEDO, 2015).

Os principais atributos que sdo sempre levados (Figura 1) em consideracdo sao: a

limpeza/higiene nos ambientes, utensilios e mobiliarios; variedade em opc¢des de refeicdes e
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bebidas; boa localizacdo; qualidade no atendimento; bom cardépio; comida de qualidade;
boas recomendacgdes; custo-beneficio satisfatério; promocdes; ambiente aconchegante;
estacionamento; funcionarios bem treinados e cordiais; organizacdo do estabelecimento;
variedades na forma de pagamento; decoracdo de bom gosto; iluminacdo adequada;

climatizag&o e boa ventilagéo.

Figura 1: Elementos importantes para a gestdo de marketing de restaurantes

Elementos Importantes para Gestao de
Marketing de Restaurantes

n20 de vezes que foi citado
O kL N W B~ U o

Fonte: Agnes e Moyano; Carvalho; Liu e Jang; Tinocco e Ribeiro; Namkung e Schoocheong; Meister;
Siebeneichler et al. 2015 Elaborado pela autora.

No Quadro abaixo sédo destacados pelos consumidores os principais atributos,

estratificados e classificados nas suas dimensoes.

Quadro 1: Dimensao por atributos
Dimenséao Atributo
Custo-beneficio satisfatorio, forma de pagamento,

Preco ' .
cupom fiscal, preco justo
Recomendagbes, lembrancas felizes, tradicéo,
Motivacs atendimento personalizado, praticidade,
otivagoes variedade, comemoracdes, qualidade, falta de
tempo, conhecer novos lugares, beleza do local.
. Qualidade, variedade, apresentacédo, limpeza do
Comida L

produto, bom cardéapio, bom tempero, saborosa.

Comodidade, conforto, satisfacdo em comer,

Comportamental

relaxamento.

Promocdes, vantagem, atrativo, promover
Promocoes fidelizac&o, atrair novos clientes, representar sinal
de atencao e agradecimento ao cliente.

Frequéncia Assiduidade, fidelizacéo
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Conforto, sofisticagdo, aconchegante, iluminacéo

Ambiente adequada, climatizacéo, beleza e decoragéo, boa
ventilacao.
Higiene no ambiente, utensilios e mobiliarios,
Limpeza aparéncia do restaurante, fachada do
estabelecimento.
Estacionamento Acessibilidade, praticidade, seguranca.
Seguranca Ambiente seguro
Espaco infantil misica ambiente, aparelhos de

Entretenimento - x
televisao.

Qualidade no atendimento, boa organizagéo,
funcionarios treinados e cordiais, simpatia.

Bebida Variedade em opc¢des de bebida
Localizacao Boa localizacao, facil acessibilidade.
Elaborado pela autora

Atendimento

Assim, os restaurantes podem despertar bons sentimentos aos clientes, que na maioria
das vezes, frequentam restaurantes que lhes trazem lembrancas positivas por razées como
remeterem justamente a esses momentos, por tradicdo, por se sentirem a vontade e

receberem tratamento personalizado.

Sendo que as principais vantagens em comer em restaurantes em comparagao a
comer em casa, é que os preparados em restaurantes sdo mais saborosos, tem um tempero
diferenciado, possuem maior variedade e ndo é necessario lavar a louga apos as refeigoes.
Ja os principais fatores que desagradam os consumidores, sdo o0 excesso de barulho, mau
atendimento, cheiro de fumaca, pessoas mal-educadas, garcons despreparados, alto preco,

problemas com maquina de cartdo de crédito, entre outros.
3. METODOLOGIA

A abordagem da pesquisa é qualitativa de carater descritivo, tendo sido realizadas
quatro entrevistas com o preenchimento do Termo de Compromisso Livre e Esclarecido
(Apéndice A) e com a utilizac&o de Roteiro de Entrevista (Apéndice B). O Roteiro de Entrevista
foi elaborado a partir da matriz de amarragédo obtida a partir dos objetivos e do referencial

tedrico levantado.

O Roteiro continha questbes semiestruturadas que foram aplicadas a gestores de
organizacdes da regido de Campinas do setor de servicos alimenticios. O foco era explorar o
fendbmeno entendendo como a organizacao de servicos alimenticios vem atraindo e atendendo
o envelheceste consumidor. O processo de escolha dos respondentes, aconteceu por
intermédio de indicagfes. Os perfis selecionados correspondem a profissionais e gestores que

estiveram dispostos a disponibilizar informacdes, contribuindo para a pesquisa.

A amostra foi selecionada intencionalmente, portanto ndo probabilistica, e por

acessibilidade ou conveniéncia, que se encaixe no foco da pesquisa. A andlise dos resultados
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das entrevistas foi feita através da técnica de analise de contetdo usando a estrutura da matriz
de amarracdo. O tamanho da amostra nédo foi fixado a priori, mas obtido utilizando o critério
de entrevistar tantos quantos fossem necessarios para que fosse atingida a saturacao tedrica,
gue segundo Prado (2008) é quando as entrevistas apresentam respostas similares e néo se
encontram mais dados adicionais que contribuam para desenvolvimento dos elementos a

serem estudados.

Os respondentes

. O respondente R1 é homem, proprietario de um acougue ha 19 anos, que trabalha no
préprio estabelecimento e possui preocupacdes sobre o envelhecimento populacional.

. O respondente R2 é uma mulher, de 39 anos, proprietaria de um restaurante e choperia
h& 5 anos, que também trabalha como caixa no mesmo e possui preocupacgdes sobre o tema.
. O respondente R3 é uma mulher, filha do dono de um restaurante do tipo a la carte,
gue trabalha esporadicamente no caixa do estabelecimento.

. O respondente R4 é uma mulher, também filha dos donos de um restaurante

convencional, com grande rotatividade, que trabalha regularmente no estabelecimento.
4. RESULTADO E DISCUSSAO

Segundo as experiéncias dos entrevistados, buscou-se entender como as empresas
do setor alimenticios estdo se comportando mediante ao envelhecimento da populacdo, ou
seja, aumento de pessoas com mais de 45 anos. Quais sdo as caracteristicas e motivacoes
que os entrevistados sdo capazes de perceber nesse publico e se tem direcionado alguma
atencdo ou preocupacdo no seu posicionamento estratégico de acordo com essas

percepcdes.

Caracteristicas do publico envelhescente aos olhos dos entrevistados

De acordo com Campos; Monteiro; Ornelas (2000) e Rodrigues (2000), as mudancas
fisiologicas decorrentes do envelhecimento, e comportamentais afetam o consumo alimentar
dos envelhescentes, uma vez que geram necessidades especificas como pode-se notar nas
respectivas entrevistas, nas quais, 0 publico em questédo foi definido como pessoas que
procuram qualidade além de produtos com menos tempero e comidas mais “pastosas”, como
foi citado na entrevista 2; entretanto, também foi destacado pelo respondente 1 que o0s
envelhescentes procuram alimentos mais antigos do tempo da imigracdo, uma vez que eles
tinham acesso a esse produto ainda quando mais novos. Ja na entrevista 3, o respondente

preocupa-se com o ambiente oferecido a esse publico.

R2 - O idoso procura um ambiente familiar. [...] esse € um publico muito
interessante porque € um publico muito exigente, eles tém um paladar muito
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apurado. Eles gostam de vir, se uma pessoa recomenda. [...Jenvelhescente
ele costuma preferir uma comida mais pastosa e uma comida mais leve no
tempero, sem muita coisa. Sem muito tempero, sem muito exagero.”

R1 —[...] ” esse tipo de mercadoria, mercadoria antiga, que se encontrava no
tempo dos empdrios, ainda. [...Jo maior prazer de um velho, de um ancido de
uma casa, é ter o dinheiro, que eles chamam de “mistura”, para comprar
mistura, vocé entendeu?”

R3 - [...] “ mas o ambiente sim, como rampa, banheiro bem mais acessivel,
corriméo em todos os apoios, 0s banheiros sdo grandes, é facil acesso.”

R4 —“ Um pouco de gente que frequenta o restaurante que € um pouco mais
velho, eles procuram muito conforto, para ficar a vontade, para receber
cafezinho na mesa. Nossa, vocé ganha eles. E tdo facil, sabe? E com
conversa. E uma coisa assim, atrair esse publico, eu acredito que seja um

restaurante totalmente slow food. Eles ndo tém pressa. ”

Kotler; Keller (2013) afirma que o comportamento do consumidor € influenciado por
fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos. De acordo com 0s entrevistados observase
que além de serem mais resistentes a mudancgas, o publico busca criar lagos com o
estabelecimento; eles preferem atendimento mais individualizado. Na entrevista 2 foi
destacado que eles buscam referencias, indicagfes; assim como na 4, a tradicdo do

estabelecimento é um quesito extremamente importante para o publico.

R1 - “Ela vaila por causa da gente, do jeito da gente ser atendido. Tem cliente
hoje, no acougue, que escolhe o balconista. Eles escolhem. Eles déo
preferéncia “ele sabe o jeito que eu gosto que corta”. [...] eu tenho certeza que
ele vai la, porque ele quer conversar comigo. ”

R2 —“idoso ele é mais resistente para mudar. Se ele conhece e se ele é cliente
de um estabelecimento, é dificil ele mudar, ele reage um pouco mais
lentamente. Entdo se vocé cair nas gracas dele, muito que bem, mas senao
ele é mais dificil para mudar. Eles gostam de vir, se uma pessoa recomenda.
[...] eles também procuram muita atencdo, paciéncia, atendimento
individualizado, diferente do jovem, que vai e vai embora, ndo cria lacos, o
idoso ele cria lagos. ”

R3 — “Entdo, como a minha familia, o restaurante tem ha 27 anos, foi criado
pelos meus avés, entdo esse publico veio desde os meus avés. Entéo o jeito
de tratar € o mesmo, que foi tratado de geracdo em geracéo pela familia. [...]
no atendimento, os mais velhos de casa, ndo de idade, de casa, que estédo ali
a mais tempo, ja conhece, ou até eles tém necessidade do meu pai ir na mesa,
falar com eles, sabe, para mostrar que nada mudou, que meu avd, que o
tempo do meu avé esta ali ainda. ”

De acordo com Irving (2014) os idosos e envelhescentes possuem uma grande
disponibilidade de renda, ou seja, sdo bem monetizados, além de gastarem seu dinheiro ndo
apenas consigo, mas também com familia, por exemplo. Como foi observado na entrevista 1,
0 preco nao é um fator influente na fidelizacdo quando se trata desse publico.

R1 - “[...]Jno meu caso, ndo & o prego. Preco de mercadoria ndo fideliza

ninguém, vocé entendeu? Eu costumo brincar que s6 fideliza os miseraveis,
mas a hora que o outro tiver mais barato, ele vai embora, ndo é fregués fiel,
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preco ndo é cliente fiel. E vocé ter boa qualidade do produto e um bom
atendimento. Isso ai ajuda muito, mas muito. Faz com que a pessoa nao va
la s6 para levar vantagem.”

Segundo, Lovelock; Wirtz, (2006) marketing de servigo consiste em uma atividade que
além de criar valor para os seus clientes, proporciona-os beneficios. Os estabelecimentos
analisados ainda ndo possuem estratégias especificas para o publico envelhescente,
entretanto, procuram analisar as tendéncias gerais de mercado, através de algumas

ferramentas, seguindo a linha de pensamento de Parente (2000), que acredita que para o

s

desenvolvimento de téticas de marketing e estratégias, é necessario a identificacdo das
necessidades dos consumidores; o principal canal utilizado por eles séo as redes sociais, que

possuiram um destaque nas respostas dos entrevistados.

R2 — “A gente faz uma pesquisa de mercado através das redes sociais, que é
o Facebook, tanto como forma de pergunta, enquete mesmo, e ai a gente
sente a sensac¢do das pessoas. Entdo eu posto uma coisa, um produto, eu
posto um jantar, eu posto uma ideia e vejo quantas curtidas tem e analiso,
vejo quem curtiu, que idade que foi, qual a &rea que foi e ai a gente vai vendo
a sensacdo. E faz propaganda com novidade, faz propaganda com boca a
boca também, fala assim, é legal, ndo &, pesquisa também, as vezes a gente
vai em site de fora, pesquisa na internet novas idéias.”

Nas entrevistas 3 e 4 além das redes sociais, também foi citado o contato direto com
o cliente, que traz aos estabelecimentos um feedback mais eficaz e rapido. J& na entrevista
1, foi citado pelo respondente a andlise de datas comemorativas e esta¢des do ano. Assim ele

entende que esta mais bem preparado, para atender as necessidades do seu mercado.

R3 — “Facebook, Instagram eles tém também. Eles tém um pessoal de
marketing, uma empresa de marketing que vé isso. E por boca a boca, que
como a empresa é muito familiar, entdo o pessoal se intromete mesmo, da
opinido, entdo acho que o mais forte mesmo € o pessoal ir 14 e falar.”

R4 — “Por enquanto, o unico instrumento que a gente usa para ver como a
gente esté indo no restaurante é o Facebook, rede social, WhatsApp. A gente
€ muito préximo dos nossos clientes, entdo, eles dao feedback direto. Vai
mapeando “um cliente pediu para quinta — feira ter alguma coisa”, a gente faz,
entendeu? “Mae, vamos fazer um cardapio assim, porque tal fulana falou que
0 grupo vem comer aqui”. A gente vai moldando entre eles.”

R1 - “Eu costumo acompanhar o seguinte: por exemplo, 0 meu sistema, agora
nessa época do ano, tem muita confraterniza¢gdo, muito aniversario, muito
casamento, a gente tende a ir para o lado de festas. Est4 no inverno, a
tendéncia é feijoada. Eu fabrico produto para feijoada, compro produto para
feijoada. [...] Copa do Mundo, a tendéncia é churrasquinho em fundo de
quintal, é churrasquinho e cerveja, procuro ter promogéao de cerveja.”

Com base no relato dos entrevistados, entende-se que os esfor¢cos de marketing tém

sido aplicados e mostram resultados eficientes no reconhecimento de mercado (KOTLER;
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KELLER,2013). Em contrapartida, o publico estudado ainda que apresente um grande
crescimento (PEREZ e SEGALLA, 2015) ndo tem foco nas estratégias de mercado dos

estabelecimentos.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Com base nos estudos levantados sobre o envelhecimento populacional e aplicacdes
de marketing no setor de servi¢os alimenticios, o presente trabalho buscou responder, em

linhas gerais, como os estabelecimentos do determinado setor tem se posicionado.

Foi percebido pelos relatos dos entrevistados que os estabelecimentos possuem
preocupacdes com relacdo aos seus esforcos de marketing, todos procuram utilizar alguma
ferramenta de inteligéncia de mercado para subsidiar suas a¢6es mercadoldgicas, buscando
informagfes das mais variadas fontes, como por exemplo, redes sociais, onde eles podem
analisar a resposta do publico com relagédo a algum produto, ou até mesmo direcionar seus
proximos esfor¢os na captacdo de um segmento diferente do mercado, a fim de aumentar a
sua competitividade frente a concorréncia e para tomada de decisfes com o intuito de, atender

0s seus clientes de acordo com as suas principais necessidades.

Com relagéo ao publico envelhescente, foi possivel identificar que embora ndo seja
classificado como um publico alvo ou uma preocupacéo de mercado, eles retém atencéo dos
prestadores de servicos. Sdo classificados como publico que possuem um maior poder
monetario e que necessitam de atencdes especificas. Sdo entendidos como um segmento
mais sensivel emocionalmente do que financeiramente, sendo que a grande maioria busca o

conforto no estabelecimento e o tratamento personalizado.

Foi possivel concluir que preocupacdo com o envelhecimento populacional ndo tem
sido protagonista no setor, entretanto, 0s envelhescentes possuem um tratamento

diferenciado nos estabelecimentos.

Como sugestao, indica-se investir ampliar os esfor¢cos de marketing referentes a esse

publico, criando produtos e servigcos especificos para 0 mesmo.
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