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RESUMO

Este estudo analisa a percepcao sobre o consumo da terceira idade em relacéo a
renda e ao crédito. Isso se deve pelas mudancas que ocorrem devido a correlacao
entre 0s avancgos na medicina, maior longevidade da populacédo e a redugéo da taxa
de natalidade que esta contribuindo para o aumento da populagédo da terceira idade
no pais e no mundo, afetando seus habitos, comportamentos e atitudes. O estudo
constitui-se de uma pesquisa exploratdria voltado para terceira idade, baseada em
dois questionarios: o primeiro foi formulado e aplicado com base em uma escala
likert para caracterizar o0 uso da renda e aplicabilidade da mesma, o segundo, foi
elaborado com base no método laddering, para caracterizar os valores que incidem
no uso de crédito. O resultado da analise fatorial sobre renda revelou que as
pessoas da terceira idade estdo consumindo mais, devido a aposentadorias
melhores, e também, realizando o desejo de voltar a trabalhar, assim,
complementando sua renda. O resultado do laddering foi possivel constatar quais
elementos seriam mais importantes na concessao de crédito pela terceira idade, os
principais elementos foram identificados como: auxilio financeiro, extrema
necessidade e satisfacédo. E por fim, recomenda-se estabelecer estudos que aponte
novos padrdes da terceira idade, em relacdo a renda e ao crédito e, as limitagdes do

presente estudo foram no pequeno nimero de respondentes.

Palavras-chave: Terceira Idade; Consumo Consciente; Crédito, Renda.



ABSTRACT

This study analyzes the perception about the consumption of the elderly people in
relation to the income and the credit. This is because of the changes that occur due
to the correlation among the advances in technology, longer life expectancy of the
population and the reduction on the birth rate that is helping the increase in the
elderly population in the country and over the world, affecting their habits, behavior
and attitudes. The study is formed by an exploratory survey on the elderly people,
based in two questionnaires: the first was formed and applied following the likert
scale to characterize the values that fall on the use of the credit. The result of the
factorial analysis over the income showed that the elderly people are consuming
more, due to better pensions, and also, fulfilling the desire of returning to work, that
way, increasing the income. The result of the laddering was possible to know which
information would be more important for the concession of the credit by the elderly
people, the main information was identified as financial aid, extreme necessity and
satisfaction. Finally, it is recommended to set up studies that show new standards of
the elderly people in relation to the income and the credit and, the limitations of the

present study were in the small number of interviewed people.

Key-words: Elderly people; Consumption conscious; Credit; Income.
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Capitulo 1

INTRODUCAO

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE, com base nas
informacgdes do Censo 2000, a populacéo idosa brasileira com ou mais de 60 anos
de idade € de cerca de 17 milhdes e teram uma estimativa para os proximos 20 anos
que podera ultrapassar os 30 milhdes. Segundo a Organizacdo das Nac¢bes Unidas
— ONU, o pais esta em sexto lugar nos que mais sofreram o processo de

envelhecimento da populacao.

Essas mudancas ocorrem devido aos avancos da medicina e maior longevidade da
populacdo que também afetou a mudancas nos habitos, no comportamento e nas
atitudes (SOUZA e ROMEU, 2006). Um outro fator que também contribui para o
aumento da populacdo da terceira idade € a reducdo da taxa de natalidade, que
segundo o IBGE (2000) a taxa de natalidade dos casais que, em 1970, era de 5,7%,
passou, em 1990, a 2,5%, em 2000, baixou para 2,0% e para 2010, estard em 1,8%.
Isso se da pela preferéncia dos casais terem menos filhos a cada ano. Estima-se
que, em 2020, 121 paises terdo alcancado niveis de natalidade baixos, que né&o

permitiram a reposi¢ao da populacdo nos niveis anteriormente registrados.

Para DeLorme et al. (2006); Prince et al. (2000) e McCloskey et al. (2006),
comentam que a visdo da terceira idade sempre é de negatividade, principalmente,
quando se faz uma comparacdo entre pessoas idosas e pessoas jovens. Para
Shirrmacher (2005), envelhecer significa aumentar os anos com melhor busca na

gualidade de vida, tendo uma vida mais ativa.



O conceito da palavra terceira idade é comumente utilizada para pessoas de 60
anos de idade ou superior. Segundo a ONU, através da resolucdo 39/125, divide o
ciclo de vida por sua atividade econdémica, considerando a pessoa enquanto forca de
trabalho, como: criangas e adolescentes, jovens e adultos e terceira idade. Para a
ONU, as pessoas da terceira idade séo divididas em trés categorias: 0s pré-idosos —
pessoas entre 55 e 64 anos; o0s idosos jovens — pessoas entre 65 e 79 anos de

idade; e os idosos com idade avancada — pessoas com 80 anos ou mais.

Como a varios autores que definem o tempo para a terceira idade, e mesmo
reconhecendo que a idade ndo € o Unico parametro para definir. A fim de facilitar a
analise de dados, o presente estudo adotou como critério de classificacdo pessoas

com 60 anos de idade.

Dados do IBGE (2000) indicam que a populacao brasileira alterou-se no decorrer do
século XX, sendo que nos ultimos 60 anos, enquanto a populacdo brasileira
multiplicou-se por 4, a populagéo da terceira idade multiplicou-se por 10. Entdo, no
decorrer dos anos, muitos estudos sobre a terceira idade ja foram realizados,

destacando temas como envelhecimento, renda, saude e lazer.

Os dados dos censos do IBGE, na tabela 1, ilustram a distribuicdo da populacéo
total brasileira da terceira idade e separada por sexo, entre os anos de 1940 a 2000
e projecoes de 2010 e 2020, revelando o desenvolvimento do crescimento entre

essa faixa etaria de pessoas.



Tabela 1: Populacao Total e de 65 Anos, por sex 0 - 1940 a 2000 e Projecoes,

2010 e 2020
ANOS HOMENS MULHERES  TOTAL 65 ANOS E MAIS TOTAL
HOMENS | MULHERES
1940 20.568.449 20.564.435 41.132.884 445.289 534.550  979.839
1950 25.831.124 25.996.641 51.827.765 624.036 723.999  1.348.035
1960 35.000610 34.957.255 69.957.865 926.474 988.531  1.915.005
1970 45.670.854 46.506.256 92.177.110 1.385.869  1.543.607 2.929.476
1980 59.058.186 59.816.479 118.874.665 2.225.606  2.544.826 4.770.432
1991 72.485.122 74.340.353 146.825.475 3.215.824  3.870.023 7.085.847
2000 83.602.317 86.270.539 169.872.256 4.371.663  5.555.364 9.927.027
2010*  94.651.100 97.376.100 192.027.200 4.612.700  6.579.300 11.192.000
2020 *  104.682.400 107.800.000 212.482.400 6.672.800  9.551.200 16.224.000

Fonte: Fundacgéo IBGE, Censos Demograficos de 1 940, 1991 e 2000

* - Projecdes, 2010 e 2020

Com os resultados dos censos do IBGE, a populacédo brasileira de pessoas da
terceira idade, mais que dobrou, em 1940 era cerca de 979.839, j4 em 2000 passou
a ser 9.927.027, de acordo com a mesma fonte, as pessoas da terceira idade no
Brasil apresentou uma taxa de crescimento neste periodo de 10%. Com uma
previsdo que a populacdo da terceira idade chegard em 2010 com cerca de
11.192.000, um acréscimo de 1,13% em relacdo ao ano 2000, para 2020, uma
previsdo com cerca de 16.224.000, um acréscimo a mais de 1,45% em relacdo a
2010. Totalizando entre 2000 & 2020 um aumento de 2,58%.

Como pode ser observada também na tabela 2, a proporcao de pessoas na terceira
idade em relagdo a populacdo total do Brasil, vem crescendo, ano apés ano. Com
uma participacdo de 2,38% em 1940, passando para 5,84% em 2000 e uma

previsao para 2020 de 7,64% da populacéo da terceira idade.



Tabela 2: Proporcao de Pessoas de 65 anos, em Rela¢g 8o a populagéo Total,
por Sexo — 1940 a 2000 e Projecodes, 2010 e 2020

ANOS HOMENS (%) MULHERES (%) TOTAL (%)
1940 2,16 2,60 2,38
1950 2,42 2,78 2,60
1960 2,65 2,83 2,74
1970 3,03 3,32 3,18
1980 3,77 4,25 4,01
1991 4,44 5,21 4,83
2000 5,23 6,44 5,84
2010 * 4,87 6,76 5,83
2020 * 6.37 8.86 7.64

Fonte: Fundacgéo IBGE, Censos Demograficos de 1940, 1991 e 2000
* - Projecdes, 2010 e 2020

Com esses dados mais relevantes do IBGE (2000) referente a terceira idade, pode-

se ajudar a tracar um perfil minucioso sobre a faixa etaria dessa parcela da

populacao brasileira. Entre os principais podemos citar:

A maioria das pessoas de 60 anos de idade no Brasil séo
mulheres

A renda desta faixa etaria na média é de cerca de R$ 600,00
68% das pessoas neste segmento influenciam as compras
em seus domicilios

47% de terceira idade auxiliam com contribuicbes
esporadicas, mas que ajudam a melhorar o padrdo de

consumo da familia.

A importancia das pessoas da terceira idade ndo se resume apenas no Sseu

crescente aumento junto a populacdo, mas que, também hoje, sua renda ajuda nas

despesas do domicilio e também a outros membros da familia. Segundo o IBGE,

com base no censo 2000, 62,4% sdo homens e 37,6% sdao mulheres chefes de

familia, somado chegam a aproximadamente 8,9 milhdes de pessoas, além de que,

54.5% da terceira idade vivem com seus filhos. A tabela 3 mostra a renda da

populacao da terceira idade.



Tabela 3: Rendimento Mensal de Pessoas da Terceira

Idade

Total Pessoas de 60 anos ou mais de idade
Classes de rendimento mensal per capita em salarios minimos (%)
Até 2| Maisde’2 | Maisde 1| Maisde 2 | Mais de 3 | Mais de 5
até 1 até 2 até 3 até 5
Brasil 14.501.869 | 10,3 28,1 25,9 10,5 8,9 11,2

Fonte: Fundagé&o IBGE, 2000

Observando a tabela 3, do total de pessoas da terceira idade no Brasil, 30,6%
recebem entre 2 a 5 salarios minimos. Nesse sentido, estudar esse publico-alvo em
potencial, conhecer suas preferéncias, habitos e necessidades, pode favorecer

empresas de varios setores.

Por tudo observado até agora no texto, e também pelo fato da terceira idade que
representard 15% da populacdo e ainda de serem responséaveis por manter a renda
dos domicilios brasileiros. Isso pode ter conseqiiéncia na classe empresarial, mesmo
de forma incipiente, preocupados em manter seu market share, observando os focos
nos mercados que mais crescem e que se encontram em grande expansao no
mercado consumidor, como o da terceira idade. Para Miller et al. (1999) diz que o
mercado consumidor é caracterizado através de um atrativo pelo tamanho, tempo e

renda.

Segundo Kotler (2000) a segmentacdo de mercado em questdo € de extrema
relevancia, a meta de marketing € compreender bem o consumidor e se adaptar a
ele. Entdo se deve levar em consideracdo o mercado consumidor da terceira idade,

que sao um nicho, com um grande potencial de consumo.

Os estudos sobre o comportamento do consumidor buscam identificar novos valores
gque moldam seu comportamento como as questdes ambiental e social. Na
orientacdo de consumo, 0s consumidores sdo pessoas sociais e, dessa forma,

vivem, trabalham, jogam e consomem em grupos sociais. Segundo Karsaklian



(2000), alguns grupos de pessoas acabam sempre influenciando outros grupos nas

decisdes de consumo, conforme a sua situagao.

Diversos fatores como as diferencas individuais (recursos do consumidor, motivagao,
conhecimento, valores e estilo de vida) e as influéncias ambientais (cultura, classe
social, influéncias pessoais e familia), podem afetar o comportamento de uma
pessoa no seu consumo (KARSAKLIAN, 2000).

Segundo Sheth et al. (2001), esses grupos sociais acabam influenciando, de alguma
forma, os consumos de seus integrantes. Conforme a situagdo, as pessoas
procuram consumir 0 que sera aceito pelos demais integrantes do grupo a que
pertence. Portanto, as caracteristicas do ambiente socioeconémico e cultural em que
as pessoas vivem (contexto pessoal) podem influenciar os recursos financeiros,
gostos e preferéncias. Conseqiuentemente, 0 contexto pessoal afeta o
comportamento das pessoas, ajudando-as a definir o0 que podem e querem usar,

pagar e comprar.

O ato do consumo significa de acordo com Solomon (2002) o efeito de consumir
algo, extrair ou gostar de uma mercadoria. O ato do consumo é um importante item
na compreensdao e informagcdo sobre os consumidores. Entdo, a parcela da

populacao da terceira idade ndo pode ser um consumidor isolado nessa avaliagao.

Kotler (2000) destaca que varidveis demograficas como sexo, escolaridade, idade,
religido e familia, na maioria dos casos, exercem forte influéncia no consumo. No
caso das pessoas da terceira idade, o que afeta o consumo, é a perda de contato
com a forca de trabalho, é a parada de suas atividades rotineiras na empresa
ocasionando a desvalorizacdo de seu salario, decorrente da aposentadoria.

Deve-se considerar que a influencia da auto-imagem exercida por for¢cas externas,
no termo “idoso” surpreende quando poucas pessoas ha terceira idade se rotulam
“velhas”. Ressaltando a auto-estima em um processo de comparacdo (EASTMAN et
al., 2006).



Visando a contribuir com dados mais concretos sobre a terceira idade, este estudo
propés-se a elucidar essa tendéncia em forma de questionarios, especialmente
direcionados a renda e ao crédito. Sera apresentada uma fundamentacao teorica,

meétodos aplicados e os resultados apresentados e discutidos em seguida.

1.1 Problema da Pesquisa

O problema pode ser definido, segundo Roesch (1999), a partir da observacéao de
uma teoria ou ainda de um método que se queira testar, em outras palavras, trata-se
de definir a problemética na qual se pode adquirir sentido. Entdo, € necessario
refletir sobre as pessoas da terceira idade, a fim de levantar algumas reflexdes sobre
o tema. Para Thiollent (2002), uma pesquisa, seja qual for a definicdo da teoria, é
preciso dar atencdo aos principais itens de investigacdo que sera desencadeada. O
problema pode ser uma questdo nao resolvida, € algo para o qual se vai buscar
resposta via pesquisa. Uma questdo mal respondida pode levar a uma lacuna nao

percebida (VERGARA, 2004).

Estudar a populacéo da terceira idade, identificando e mostrando as transformacdes
como consumidores, voltado ao aspecto do consumo, utilizagdo de sua renda e

crédito.

Segundo Andrews (2000) o montante de pessoas da terceira idade se equilibra a
populacdo infantil, para o mesmo autor, a projecdes indicando que o numero de

pessoas que alcancaram a idade centenaria (100 anos) aumentara 15 vezes.



A terceira idade dessa pesquisa ndo pode ser comparada as pessoas da terceira
idade de anos atras, isso porque, 0s respondentes de hoje sdo pessoas com renda
suficiente para consumir, proveniente também, de trabalhos extras. Com um nivel de
exigéncia alto e com uma melhor instrucdo, e que desejam lazer e qualidade de

vida. Tornando-se um mercado consumidor diferenciado (SOUZA et al, 2006).

Esse novo conceito que surge sobre a terceira idade como consumidores na
utilizacao de sua renda e também na reflexdo de concesséo de crédito. Esse tipo de
crédito permite que os pagamentos sejam creditados direto no beneficio do INSS,
isso € 0 que mais estd atraindo bancos e financiadoras, onde esse tipo de
financiamento os ricos sdo mais baixos por ser uma operacao de crédito consignado
(crédito que o tomador autoriza o débito mensalmente a ser recebido do INSS). Com
uma inadimpléncia praticamente € zero (mesmo em caso de morte, h4& um seguro
gue cobre o prejuizo) (SANTOS, 2003).

Ha grande relevancia em se estudar esse tema, dentro desse contexto apresentado,
é de se entender as transformacfes das pessoas da terceira idade como
consumidores, sobre os aspectos, de consumo, desenvolvimento, investimentos,

distribuicdo de renda e utilizag&o de crédito.

Portanto, a realizacdo deste estudo permite contribuir para o desenvolvimento,
experimento e realizagcéo de outros trabalhos, assim, uma fonte de pesquisa a quem

se interessar pelo tema.



1.2 Objetivos

Uma pesquisa € composta e definida como algo que se pretende atingir, no sentido
de buscar respostas consistentes para o seu desenvolvimento (THIOLLENT, 2002).
O presente trabalho sera direcionado por um objetivo principal, desdobrado em

alguns objetivos secundarios e apresentados a seguir.

O objetivo geral do presente trabalho é investigar como as pessoas da terceira idade

utilizam a renda e o crédito.

Séo elencados como objetivos especificos:

* ldentificar os valores de percepg¢do em relacdo ao ato da
renda e do crédito

» Identificar indices na orientacéo, consciéncia e disposicao a
renda e ao crédito

* Identificar se h& influéncia de terceiros no gasto da sua
renda

* Verificar se essas pessoas da terceira idade ajudam algum
grupo ou pessoa

* Verificar para que as pessoas da terceira idade utilizam-se

crédito.
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1.3 Justificativa

As transformacgfes sociais, culturais e econdmicas geradas pelo conhecimento
dominado pelos jovens, fazem com que as pessoas da terceira idade sintam-se
excluidas. Na visdo entre pessoas mais pobres, € que as pessoas da terceira idade,
€ um problema, principalmente, para os que dependem de salario minimo da
aposentadoria (SOUZA et al, 2006).

Segundo Corazza (2005), a desinformacao sobre a terceira idade ainda € grande por
parte da populagédo brasileira, particularmente do envelhecimento e a participacao
dessa parcela da populacédo na economia, um contexto geral ainda pouco explorado.
Portanto, a diminuicdo da natalidade, pode também proporcionar o crescimento das
pessoas da terceira idade, com um indice de 14 idosos para cada grupo de 100
criangas, e com projecdes para 2020, subindo o indice para 20.

Apesar das pessoas da terceira idade futuramente serem uma parte significativa da
populacao brasileira, somente ha alguns anos atras é que se pode notar interesse e
preocupacdo com a tematica. Portanto, estdo comecando a ocorrer eventos,
projetos e estudos destinados a terceira idade, como universidades para terceira
idade, programas de saude, conselhos e, também, delegacias voltadas para essas

pessoas idosas.

Com a vida moderna, as pessoas da terceira idade comegaram a integrar mais a sua
renda na manutencao dos gastos com seu domicilio e com a familia, utilizando-se de
sua aposentadoria e, as vezes, complementando com outros trabalhos, a sua
remuneracdo mensal. Segundo Bacha (2006), “0 mercado da terceira idade é
estimado em R$ 8,8 bilhdes, o que vem despertando o interesse de grandes

empresas”.
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Observa-se que a necessidade, de se atender o presente e o futuro da populacdo da
terceira idade no Brasil dentro da ecomonia, em se tratando de renda e crédito.
Mostrar a participacao efetiva da terceira idade é também mostrar sua forca tanto na
sociedade como na economia, em um aspecto que se reflete ha delibilidade no trato

com essa parcela da populagdo que surge como um novo consumidor.

Portanto, a constituicdo de 1988 deixa clara a preocupacédo e atencdo do assunto
em torno da terceira idade, quando inseriu em seu texto a questdo. Foi o inicio para

a Politica Nacional do Idoso (PNI), que delineou os direitos dessas pessoas idosas.

Segundo Moschis (2003) os governos precisam estar atentos a essas mudancgas, a
preocupacdo maior € com 0 enorme grupo de pessoas da terceira idade que
necessitardo dos servicos de saude e da previdéncia. Uma solugcdo que alguns
paises desenvolvidos utilizam €& de aumentar a idade minima de aposentadoria,

assim, elevando as contribui¢cées desses trabalhadores (MOSCHIS, 2003).

Portanto, ja € uma realidade que a terceira idade vem inserindo sua renda na
economia e se utilizando de crédito para pagamento de contas, e também dando
ajuda aos familiares. Proporcionado por melhores aposentadorias e também
preocupados em continuar trabalhando. Justifica-se o interesse pelo estudo da
terceira idade, onde servirhd para empresas na analise e informagdo estratégica,

preparando-se, assim, para as futuras mudancas.
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1.4 Metodologia

De acordo com Mattar (2005), o método de pesquisa é o conjunto de atividades de
conhecimento sobre o tema ou problema, que permite atingir os objetivos propostos
anteriormente, indicando o caminho a ser seguido. Essa investigacdo estuda as
pessoas da terceira idade, determinando o carater e os quesitos em referidos
guestionarios, para saber os pontos imediatamente mais significativos sobre renda e

crédito.

O estudo constitui-se de uma pesquisa exploratéria, que segundo Gil (1999), é
elaborado a partir de: pesquisa na internet, artigos cientificos, revistas, jornais, livros
e, também, levantamentos estatisticos e pesquisa efetuada. Para Malhotra (2001), o
estudo exploratério é levantar todas as informacdes relevantes relacionadas a

pesquisa.

Esta pesquisa foi, primeiramente, baseada em fontes de dados secundarios como:
publicacdes da terceira idade, saude, renda, compras e investigacdes de estudos ja
realizados sobre o tema ou assunto relacionados. Depois, foi aplicado um
guestionario para as pessoas da terceira idade, para verificar onde 0os mesmos
empregam sua renda, visando a reconhecer a importancia das pessoas da terceira
idade como consumidores. Essa analise dos dados foi realizada, também, com o
auxilio do programa estatistico SPSS (Statistical Pachage for Social Sciences,
versdo 13.0). E por Ultimo a analise sobre crédito, onde foi utilizada a técnica de
laddering, que sugere uma analise através de entrevista a ser realizada

individualmente.



13

1.4.1 Estrutura do Trabalho

O presente estudo estd estruturado e exposto em forma de seis capitulos, para
melhor compreensao sobre as pessoas da terceira idade, nos conceitos da utilizacéao

de renda e de crédito. Assim, foram elencados os seguintes capitulos:

O capitulo 1 é a introducao realizada com uma breve andlise do tema em si, bem
como o problema, os objetivos, a metodologia e como se chegou a idéia central do

estudo.

No capitulo 2, é feita uma analise e abordagem dos conceitos do consumidor da
terceira idade, ha um relato sobre a definicdo do conceito e dados dessa parcela da

populacao.

No capitulo 3, é abordado o conceito do consumo de crédito, concedido pelas
instituicdes financeiras como: limite de crédito e varios modos de financiamentos

existentes.

O capitulo 4 refere-se a metodologia e ao perfil da amostra em seus respectivos
resultados.

No capitulo 5, sdo apresentadas as analises e os resultados da pesquisa proposta

no estudo, bem como os resultados apurados.

E no capitulo 6, sdo dadas as consideracbes finais, além de tecer breves

comentarios sobre o desenvolvimento do estudo e suas limitagdes.
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Capitulo 2

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Este capitulo apresenta o consumidor, sua influéncia no mercado, a conquista de
clientes e a visdo do mercado consumidor da terceira idade. E também apresenta as
pessoas da terceira idade no que se refere a suas atividades, renda, crédito, leis, e

perspectivas futuras.

2.1 Aspectos e Tendéncias do Consumidor

Pesquisar o consumidor, ndo é tarefa simples, e conhecer suas preferéncias de
consumo é fundamental para qualqguer empresa que queiram ter éxito em seu
mercado (SHETH et al., 2001; MOWEN et al., 2003 e MINIARD et al., 2001). A
preocupacao com o consumo € o fato de existir em cada um de nés um consumidor,
com isso, tem gerado varios estudos com relacdo ao comportamento do consumidor.
Comportamento este que muitas vezes determinantes para 0 consumo, em que

Karsaklian (2000) apresenta uma definicdo da seguinte forma:
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“O consumidor é apenas uma parte do ser humano. O consumidor é uma
parte de nds. E como todos nds, como todos 0s humanos, o consumidor
tem la suas motivagBes para a busca de determinadas ambicdes, para a

conquista de determinados espacos, para a realizacdo pessoal” (p.11).

Entdo, os consumidores, sado pessoas diferentes uma das outras, mas necessitam
das mesmas coisas, e sdo suas diferencas que vao determinar seus atos de
consumo e seus comportamentos em relagdo ao mercado. Compreender o
consumidor é uma necessidade para as empresas, mas orientada para o mercado
de forma que fatores relacionados ao consumo tornam-se essenciais na sua
compreensao. Segundo Karsaklian (2000) por quanto mais tente conhecer o
consumidor mais é dificil de acertar quais comportamentos que vai ter em relacéo a

fatos no decorrer da sua vida.

Segundo Solomon (2002), o processo de decisdo de consumo envolve o
reconhecimento das necessidades, a busca de informacdes, a avaliagdo de

alternativas, o consumo e o comportamento das pessoas.

A tendéncia do consumo é conforme a faixa etaria, que segundo Karsaklian (2000),
leva-se em conta o ciclo de vida e a renda, existindo cinco categorias de individuos:
1) jovens solteiros, 2) jovens casais sem filho(s), 3) jovens pais, 4) familias de idade

madura e 5) residéncias de idoso.

Todo consumo se inicia com uma motivagcdo, 0 motivo é uma necessidade
estimulada que o sujeito trata de satisfazer. Um ou mais motivos no interior de uma
pessoa desencadeiam a um consumo, que supostamente, atendera a sua satisfacéo
(MUCKIAN, 2002).
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Segundo Muckian (2002), os consumidores passam por fases no ciclo de compra.
Estas fases sao:

1) A percepcdo basica: o conhecimento do cliente pelo
produto/servi¢o

2) O interesse: 0 consumidor elege o produto/servico como
satisfatorio

3) Avaliacdo: momento de investigacdo por parte do cliente

4) Julgamento: quando pode-se demonstrar o produto/servi¢o, as
experiéncias que obteve ou o cliente pode experimentar

5) Adocéo: aquisicdo da mercadoria, sendo como clientes ou como

usuarios esporadicos.

O conhecimento existente sobre um produto ou servico pode ser um resultado que
tenha ocorrido em ocasides anteriores. As informacfes podem ser obtidas mediante
a exposicdo dos consumidores as propagandas, as embalagens e as atividades
promocionais de venda (SOLOMON, 2002).

Segundo Sheth et al. (2001), no mundo consumidor, o objetivo das empresas,
muitas vezes, ndo é somente a qualidade dos produtos/servicos oferecidos e sim, o

impacto de desejo de consumo dos mesmos ao maior nimero de pessoas.

Momentos como datas especiais ou comemorativas também promovem o consumo,
aquém das necessidades imediatas do cliente (VASCONCELLOS-GUIMARAES,
2003). A propaganda atrai os consumidores, a necessidade € uma boa elaboracdo
da mesma, com percepcdo do publico-alvo de interesse. Através dos programas
televisivos, muitas mercadorias, servicos e até habitos influenciam o consumo das

pessoas.

Segundo Morsch et al. (2005) as necessidades dos clientes podem variar conforme
a regido demografica em que vivem e isto repercutem nos habitos de consumo,

sendo necessario repensar no alvo-consumidor para investir. Uma alternativa seria a
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internet que atrai uma gama de consumidores que pesquisam e escolhem seus

produtos sem a necessidade de sair de casa e em qualquer horario.

A influéncia consumista, para Hall (2000), repercute até mesmo na identidade das
pessoas, promovendo o que é chamado de “influencia cultural”, ou seja, o cliente
adquire algo de acordo com o perfil cultural que lhe encaixe ou almeja. Karsaklian

(2000) identifica e apresenta essa influencia em um quadro, como mostra a seguir:

Quadro 1 - Diferentes Relacionam entos Sociais

Informais Formais
o familia escola
Primarios )
amigos trabalho
: associagfes de
. esportivos balh
Secundarios trabalho
lazer organizagdes
diversas

Fonte: Karsaklian (2000)

Para Karsaklian (2000), os influenciadores intimamente ligados a vida do individuo
sdo os chamados primarios: dentre estes existem o0s informais como: familia e
amigos e os formais: escola e trabalho. As pessoas de convivéncias esporadicas ou
menos intensas sé@o os influenciadores secundarios: informalmente, pessoas que
estdo ligadas as atividades esportivas e lazer e, formalmente, associacbes e

organizagoes diversas.

Para a mesmo autora, além dos grupos primarios e secundarios, ha os grupos de
referéncia: sdo grupos aos quais os individuos querem pertencer. Podem definir-se
como grupos de pessoas que influenciam nas atividades, valores, condutas e podem

influir no consumo de um produto ou na eleicdo da marca.

Dentro do grupo de referéncia, pode surgir um lider de opinido para vender um
produto ou marca que influencia fortemente os consumidores. Os lideres devem ser

pessoas que ganham a simpatia do publico e, se possuidores de conhecimento na
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area do produto ou servico, melhor ainda (CHURCHILL et al., 2000). Os
consumidores sao influenciados por muitas variaveis importantes relacionadas no

comportamento do consumo, que Sao:

* As classes sociais
* As variaveis sociais

* Variaveis econdmicas e culturais

A classe social é considerada a variavel que mais interfere no consumo, entéo é
impossivel de se deixar de lado. Uma classe social elevada economicamente pode
consumir um produto caro e de qualidade e uma classe social baixa, o produto deve
ter um baixo custo ou oferecer condicbes favoraveis de pagamento (SOLOMON,
2002).

Ainda para o0 mesmo autor, o consumidor pode se agrupar conforme seu circulo de
convivéncia social que influencia diretamente na decisdo de consumo. A aquisicao
de um produto ou servico pode até ndo ser pessoal e, sim, pela preferéncia da
maioria de pessoas das quais tem convivio, com um comportamento para a

aceitacdo na sociedade.

O consumidor pode ser um individuo ou um grupo de individuos, que sao todas as
pessoas que fazem parte de uma cadeia de consumo e, potencialmente, aqueles
que efetuam compras. Entdo oferecer bens de consumo que satisfacam todos os

tipos de gostos a um grupo de pessoas pode influenciar (MORSCH et al., 2005).

Conforme Karsaklian (2000) h& dois grupos de consumidores: 0S SOcCiogrupos,
pessoas que se agrupam por algum habito em comum e 0s psicogrupos, pessoas
que sédo atingidas pelo mesmo apelo emocional, independentemente de formarem

uma camada sociocultural especifica.

Para Schirrmacher (2005), dentre os sociogrupos da terceira idade, existem varias
classes sociais. A estrutura de classes sociais vao desde alta, média alta, média,

meédia baixa a baixa. Os perfis de cada uma destas classes indicam que as
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diferencas socioecondmicas se refletem em diferengas de atitudes, em atividades de
tempo livre e em hébitos de consumo. A ocupacédo geralmente indica a classe social.

Para Filomeno (2001), as diferencas entre as classes podem ser quanto aos habitos
de decoracdo de casas, uso do telefone, usos do tempo livre, preferéncia dos
lugares de compra e habitos de gastos e uso de crédito. Para 0 mesmo autor, as
caracteristicas que diferem os tipos de consumidores sao desde idade, sexo, estado
civil até critérios de aparéncia fisica, local de nascimento, grau de instrucédo e outros.
Conforme Morsch et al., (2005) as diferencas culturais devem ser consideradas na
adequacdo do comportamento de compra e 0os mais velhos sdo os responsaveis

pela transmissao cultural aos mais novos.

Quando o consumidor participa de uma experiéncia positiva em relacdo a
organizacdo, ela influenciard outras pessoas, mas se a experiéncia for negativa, ela
considerara as promessas da organizacdo enganosa (WALKER, 1991 e
PARASURAMAN et al., 1994).

Conforme Whiteley (1999), os consumidores detém uma posi¢cdo cada vez mais
critica sobre tudo o que envolve a aquisicdo de um determinado produto ou servigo.
A imediata compra, através de uma promessa mentirosa, comprometera futura
compra do consumidor informado e todo o seu circulo social. Independente da
idade, sempre h& os clientes que fazem reclamac¢des. Quando ouvimos e
solucionamos os problemas, normalmente esses clientes voltam a comprar, mas 0s

gue mantém as queixas para si, normalmente ndo voltam (WHITELEY, 1999).

Para Gale (1996), a consciéncia de preservacao do meio ambiente repercute na
decisdo de consumo de alguns consumidores, assim, a empresa adquire lucros a
custa do comprometimento do meio ambiente, sendo uma opcéo de gasto de uma
pessoa. Através da informacdo e do conhecimento das pessoas, todas as
imposicdes de regras de mercado ndo sdo mais aceitas. Portanto, ha uma série de

consideracdes a serem analisadas pelos atuais consumidores.
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As pessoas da terceira idade tendem a ter uma andlise de consumo mais critica do
gue os jovens, sendo menos influenciados pelo modismo ou influéncias externas,
para atingir esta faixa etaria (SOUZA, 2006).

De acordo com Souza (2006), ao se estudar o consumidor da terceira idade,
percebe-se que sao pessoas ativas e que querem exercer alguma atividade
profissional. No segmento da terceira idade, Para DeLorme et al. (2006), destaca-se
que esses consumidores dispdem de renda e tempo para 0 consumo, € um

segmento que tem um significativo poder de consumo.

2.2 Visdo do Mercado Consumidor

No mercado consumidor conhecer as variaveis que influenciam o comportamento
das pessoas, € muito importante para 0os empresarios, que devem considerar
efetivamente os desejos e necessidades dos consumidores e orientar suas ofertas
para esse mercado (ENGEL et al., 2001).

Conforme Engel et al., (2001), Churchill et al., (2000) e Solomon (2002), a varios
fatores internos e externos que influenciam o mercado consumidor no seu
comportamento de consumo, como: culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Kotler
(1998) mostra os principais conceitos dos referidos autores e adaptou os conceitos e
apresentando um modelo que demonstra os fatores internos e externos que atuam

sobre os consumidores.
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Figura 1 — Fatores de Influéncia no Mercado Co nsumidor

Fatores Culturais

Fatores Sociais

Fatores Pessoais

Fatores Psicoldgicos

Grupos de Referéncia Ciclo de Vida Motivagéo

Cultura Ocupacio
Familia pag Percepgio Mercado

Classe Social Condicdes Econdmicas Comsumidor
Posigéo Social ¢ Apredizagem

Personalidade Atitudes

Fonte: Adaptado de Kotler (1988)

Segundo Gleiser (2002), a consumo se compara a um sistema circulatério. Quando
h& fluxo de sangue (dinheiro), ha vida. O fluxo de dinheiro move as atividades
lucrativas, primeiramente ha que haver pessoas detentoras de renda que

possibilitardo gastar seu dinheiro.

Whiteley (1999) o cliente deve ser visto como prioridade em um negécio. Os
funcionarios de uma empresa estdo sendo pagos pelo dinheiro que o consumidor
proporciona a empresa. O sucesso de uma empresa depende das vantagens
oferecidas aos clientes. Uma organizacdo bem sucedida preocupa-se com toda a
cadeia que o produto/servico final é inserida, desde a fonte de matéria-prima, meios

de fabricacéo, até a conscientizagcdo dos funcionarios e consumidores finais.

Por isso, algumas empresas buscam meios de avaliar as necessidades e satisfacao
dos clientes (KOTLER, 2002, p. 28). Assim, criar produtos ou servicos sob medida &
a tendéncia do futuro. Um exemplo da visdo do mercado futuro, é levar em
consideracao que, a populacdo aumenta em numero e envelhece e cada vez mais a
populacao estratifica em muitas camadas etarias e econémicas (DRUCKER, 1994).

A populacdo ativa com mais de 60 anos de idade, detentora de renda
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(aposentadoria e servicos extras) aumenta a cada ano, resultando em mais

aguisicao e consumo.

Muitas empresas obtiveram lucros com vendas imediatas, mas a hao preocupacao,
em longo prazo, com pesquisas e investimentos para acompanhar as mudancgas e
expectativas dos consumidores comprometerdo sua existéncia futura. O profissional
de marketing divulga a propria empresa e a visdo adotada por ela a todos os
membros, pois 0os conhece de perto, tendo sempre em vista 0 mercado e o cliente
(KOTLER, 2000).

Conforme Drucker (1994) ha quatro tendéncias de mercado levando em

consideracao os aspectos social e econdmico:

1) Bomba demografica: o crescimento da populacdo idosa no
mundo

2) Os trabalhadores do conhecimento: a valorizagdo de méo-de-
obra qualificada

3) Novo modelo de corporagédo: organizacdes multidisciplinares
para oferecer produtos e servi¢cos elaborados por varios pontos de vista

4) Duas formas de gestao: a gestdo do funcionamento empresarial

e a gestao voltada para estratégias.

A informacdo aliada ao conhecimento, sdo ferramentas para perceber as
necessidades dos clientes e definir estratégias para atendé-los satisfatoriamente,
por exemplo, gerar um veiculo qualquer de comunicagdo que 0 consumidor possa se
expressar e sugerir propostas para melhorar o produto ou servico, como formularios

de sugestdes, concorrendo a brindes (GIANESI, 1994).

Conforme Solomon (2002), o sucesso e até a tradicdo em lideranca de mercado néo
garante a estabilidade, mesmo que os produtos e servicos sdo os melhores, a
concorréncia esta estudando como supera-las e, por outro lado, os consumidores

mudam de gosto, preferéncias e até situacdo econémica.
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2.3 Qualidade na Conquista do Consumidor

Kotler (2000) define que a avaliacdo de alternativas dentro de um processo Sao
opcbes determinadas, e uma delas quando selecionada para atender as
necessidades do consumidor, cabe destacar que, nesta etapa, € imprescindivel

levantar quais seriam os atributos que influenciaram esses consumidores.

Um consumidor torna-se um cliente quando a empresa possui a visdo de qualidade
e tratd-lo como a parte mais importante dos seus servigos prestados. Quando uma
pessoa contrata um hotel, por exemplo, ela espera bom atendimento, desde a
chegada até sua despedida. Ela deve se sentir ser a diferenca para a empresa e nao
ser uma a mais (WHITELEY, 1999).

Uma maneira de agir em um negécio e de sempre agradar os clientes. Quando se
conduz um negocio, o proprietario e funcionarios da empresa devem possuir a visao
de facilitar a comodidade do cliente em tudo o que envolve o0s seus
produtos/servicos e, até mesmo, se possivel, estendé-lo além do que € de

obrigacéao.

Todas as organizagfes empresariais devem enquadrar seus departamentos em
funcdo do cliente e ndo o inverso. A rapidez em se detectar falhas e resolver
problemas é fundamental para o sucesso (RIBEIRO et al., 2005).

Segundo Whiteley (1999), administradores e gerentes nado devem punir 0S
funcionarios pelos seus erros cotidianos, mas adverti-los por ndo se resolver da
melhor forma possivel. Punir os funcionarios pelos seus erros e cobrar pelos reparos
acarretaria em ocultar as reclamacdes dos clientes por parte dos funcionarios. Eles
ndo devem medir esfor¢cos para reparar os prejuizos dos clientes, mesmo que 0s

prejuizos, no momento, figuem para a empresa.
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Hoje, os consumidores estdo mais criticos e informados, a persuasdo da
organizacdo deve ser real, ou seja, deve estar levando promessas reais de seus
bens de consumo, enfatizando o que a sua marca oferece de vantagens em relagao
a concorréncia. Dentre os motivos que mais fazem o consumidor mudar de uma
empresa para outra, é principalmente, os casos de atendimentos insatisfatorios
(KOTLER, 2000).

Para Sheth et al. (2001), facilitar os meios de reclamacdes e atendé-los é um
investimento para se ter consumidores satisfeitos e fiéis. Os consumidores
armazenam dados tanto de um bom atendimento como de um demorado e

burocratico atendimento.

Segundo Whiteley (1999), existem sete pontos a considerar para uma organizacao

satisfazer o cliente.

1) Crie uma visdo que preserve o cliente: a visao de que o cliente € o centro dos
negocios deve ser compartilhada por toda a equipe de trabalho

2) Sature a sua companhia com a voz do cliente: ofereca mudancas nos
produtos e servigos de acordo com as sugestdes do cliente

3) Aprenda com o0s vitoriosos: estude os concorrentes de éxito e avance junto ou
além deles

4) Libere os defensores de seus clientes: a estabilidade de funcionarios na
empresa é relacionada positivamente quando a empresa adota a visdo de
servir bem os clientes

5) Derrube as barreiras ao desempenho conquistador de clientes: todos os
fatores dificultadores ao cliente devem ser melhorados. Por exemplo: as
condicbes de entrega dos produtos e a melhor forma de pagamento das
faturas de acordo com o cliente

6) Esteja sempre medindo: avalie todo o funcionamento da organizacao,
compare também com as avaliacfes de seus concorrentes

7) Faca o que vocé disser: ter o anuncio de que o cliente é especial pela
organizacdo deve ser fielmente praticado, comecando pelos administradores
das empresas, que devem dar o exemplo e sempre estar pesquisando

estratégias para garantir clientes.
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Para melhor atender ao consumidor, deve-se conhecer, se possivel individualmente
e direcionar a empresa para o perfil de seus clientes, que pode ou ndo ser um grupo
restrito. Sempre € bom se colocar no lugar do cliente para compreendé-lo, se
necessario, até ter um dialogo amigavel com ele para descobrir suas expectativas. A
avaliacdo do consumidor, mesmo depois de algum tempo de consumo, também

ajuda a ter melhorias, por isso, a qualidade tem um papel muito importante.

A qualidade pode ser discernida pelos gerentes ou administradores da organizagao,
pelos funcionarios e pelos consumidores. A manutencdo da qualidade depende de
um processo continuo de entrelacamento de trés ordens de envolvidos como:
sugestbes e acdes de melhorias. Através do investimento das organizacdes em
coletar as reclamagfes dos clientes poderd ser analisado cada item reclamado,

considerando as suas frequéncias e direcionando as mudancas prioritarias.

Uma forma eficaz e de suma importancia para melhorar a qualidade é através do
contato direto com o consumidor e todo o pessoal envolvido na organizacdo. A
qualidade deve ser direcionada ndo s6 para as necessidades do consumidor,
envolvendo todo o processo até chegar ao consumidor. As propostas da
organizacao fazem-se conhecidas através da percepcao de qualidade pelos proprios
clientes (GRONROOS, 1993).

Segundo Gronroos (1993), a qualidade pode ser gerada por itens interativos:

1) Clientes envolvidos no processo
2) Pessoas de contato
3) Sistemas e rotinas operacionais

4) Recursos fisicos e equipamento.
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Ainda para o mesmo autor, os clientes envolvidos no processo sao aqueles que
contribuem com participacdo no sistema de qualidade. Os consumidores sdo 0s
representantes da organizacdo que se relacionam diretamente com outros

consumidores.

2.4 Consumidor da Terceira Idade

Em pesquisas bibliograficas estrangeira sobre o tema comportamento do
consumidor da terceira idade, ha varios autores como: Moschis (2003), Laufer et al.
(2005), Sorce (1995) ou McCloskey (2006). No Brasil, ja esta acontecendo diversos
estudos da terceira idade que investigam variaveis econdmicas e sociais, como

familia, domicilios, renda, financiamento e mercado de trabalho.

Segundo o INDICATOR GFK (2003), a populacao brasileira de pessoas da terceira
idade perfaz 15% da populacéo, sendo previsto dobrar o0 numero até 2020. A maioria
€ do sexo feminino e tem grande poder de decisdo de consumo nas familias,
inclusive 25% das pessoas da terceira idade declaram-se responsaveis pelas

despesas da familia.

No passado, as pessoas consumidoras da terceira idade viviam poucos anos. Hoje,
com o advento da tecnologia na area da saude e em outras areas, podem viver até
20 anos mais. A populacdo idosa tende a aumentar muito nos préximos anos e o
mercado estd voltado e investindo em produtos/servicos nesta fatia de

consumidores.

Ha muitas organizacdes que desenvolvem produtos ou servigos para a terceira
idade, mas as op¢Oes de mercado tendem para um consumidor que, apesar de estar
na terceira idade, pode ser detentor de renda propria. Para Getter (2006) é nesta

idade que o individuo passa a consumir mais.
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Desde 1990, a Fundacéo Getulio Vargas (FGV) vem pesquisando a inflagdo para a
terceira idade, fornecendo dados que nos permitem uma analise do poder de
consumo da populacdo idosa. Em alguns meses do ano, a alta no preco dos
alimentos repercute com maior impacto ao consumidor de terceira idade, devido a

necessidade do consumo de frutas e verduras frescas.

O nivel educacional do consumidor da terceira idade, hoje é melhor, por isso
propagandas muito complexas ou ndo muito claras ndo os atraem. Porém, a terceira
idade futura tende a ter o nivel educacional mais elevado, entdo, as estratégias de

marketing terdo de acompanhar essas mudancas.

2.5 Satisfacao do Consumidor da Terceira ldade

Em um mercado consumidor, sdo os votos de consumo, que determinam que bens e
servicos sdo os melhores. Isso significa que existem itens desejados que estéo
sempre em alta, enquanto itens ndo desejados estdo em baixa, portanto, um indice

de medida da satisfacdo dos consumidores (SORCE, 1995).

Segundo John et al. (1997) a visdo da satisfacdo do consumidor € um processo de
medida que concebe a perspectiva do consumidor, com uma avaliacdo inerente a
experiéncia de seu proprio consumo. A satisfacdo do consumidor € uma das
variaveis de mais sucesso nas organizacoes, principalmente, quando se pensa em
repeticdo de consumo, lucratividade e participacdo de mercado (FARIAS et al.,
1999). Ainda de acordo com Farias et al. (2000) na literatura sobre o comportamento
do consumidor, a tomada de decisdo do consumidor € baseada em atributos de um

produto/servigo que envolvem sentimentos.

Uma determinante na satisfacdo, como avaliacdo para o mercado consumidor,
supde-se que seja a “qualidade percebida”. Um outro fator também determinante € o

do “valor percebido”, atuando como uma forca de comparabilidade (OLIVER, 1997).
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Alguns autores em suas bibliografia sobre satisfacdo como; Spreng et al. (1996),
Oliver (1989, 1997) e Moschis et al. (1992) perceberam que houve uma evolugéo
dos modelos mais tradicionais, onde outros padrfes foram adicionados como; o
desejo, as normas e 0 estado emocional. Dispor de tal tipo de indicadores pode
proporcionar enormes beneficios as organiza¢des, dando-lhes vantagens, em um

possivel aumento da satisfacéo e repeticdo de consumo.

Portanto, Oliver (1997) deixa claro que a satisfagéo por tipologias emocionais pode

reter os consumidores e apresenta uma definicdo da seguinte forma:

“Afeto se refere ao lado sentimental da consciéncia, incluindo prazer e
desprazer, felicidade e tristeza, etc. A emogéo inclui ativacdo, varias formas
de afeto e interpretacdes cognitivas. Assim, a emocdo envolve mais
cognicdo do que afeto. Pode ser distinguido dos demais termos com base
na sua duracado; geralmente a emocgao é um estado temporario de prazer
ou desprazer”(p. 294).

Entdo, certamente, as organizacdes que desejam ter competitividade de mercado,
teriam e gostariam de poder controlar essa satisfacdo em seus produtos ou servicos.
Solomon (2002) explica que a satisfagéo acontece a partir da expectativa da pessoa,
com base em emocdes do consumidor. A formacao da satisfacdo ocorre sempre em

um ambiente onde ja existe uma expectativa emocional.

Para Oliver (1997) a experiéncia emocional de consumo surge como um topico de
interesse das expectativas do proprio consumidor. Em estudos do consumidor da
terceira idade, avaliar os antecedentes dessa faixa etaria do consumidor, ajuda, pois
diante do processo em que o envelhecimento causa mudancas das necessidades e
emocdes (MOSCHIS et al., 2003).

No campo do comportamento do consumidor, € sempre representado por um
fendmeno chamado “emoc&do”, uma definicAo mais adequada € apresentada por

Westbook e Oliver (1991), onde eles afirmam:
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“As emocdes do consumo referem-se ao conjunto de respostas
emocionais elicitadas especificamente durante o uso de um produto
ou experiéncias de consumo, como especificadas tanto pelas
categorias distintivas da experiéncia e expressdo emocional (por
exemplo, prazer, raiva e medo) ou pelas dimensbes estruturais
subjacentes as categorias emocionais, tais como prazer/desprazer,
relaxamento/ativacdo. A emoc¢éo no consumo difere-se do fenémeno
também relacionado as emoc¢des - 0 humor - considerando-se que as
emocdes no consumo apresentam urgéncia psicolégica, poténcia
motivacional e especificidade a situacdes” (p. 85).

Entdo, o consumidor da terceira idade, o fendbmeno emocional conta muito mais do
gue para pessoas jovens, porgue tendem a expectativas mais altas, considerando

gue este busca mais informacao antes do consumo (MOSCHIS, 1992).

2.6 Anélise dos Direitos do Consumidor

Segundo Marques (2002) pela tendéncia do grande numero de pessoas da terceira
idade e o aumento significativo dessa parcela da populagdo no Brasil, o governo
decidiu criar um estatuto para o idoso. Um dos principais beneficios da lei € que
concede um (1) salario minimo para quem tem 65 anos ou mais. A terceira idade
pode obter esse beneficio ao comprovar que nao possui renda. Outra vantagem do
beneficio é que agora dois membros da mesma familia, como por exemplo, o casal,

pode recebé-lo.

O estatuto também garante assisténcia médica pelo SUS - Sistema Unico de Saude.
Segundo Souza (2006), 85% da populacao da terceira idade n&o possui um plano de
saude. O estatuto ainda prevé a distribuicdo de medicamentos de uso continuo nos

postos de saude, bem como de proteses e qualquer outro meio para a reabilitacao
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da sua saude, independentemente da renda do favorecido, todos os maiores de 60
anos de idade tém esses direitos garantidos. Se, por um lado, o estatuto oferece
muitas vantagens, por outro lado, a pratica tem mostrado as dificuldades
encontradas pela terceira idade: como, por exemplo, enfrentar fila de madrugada e

até mesmo falta de remédios de que mais necessitam.

No Brasil, ja esta em vigor uma politica voltada para as pessoas da terceira idade,
como por exemplo, o surgimento de leis de protecdo como a Politica Nacional do
Idoso (PNI) que existe desde 94. Segundo Amaral et al. (2005), existem varias
assisténcias para essa faixa etaria da populacdo, constando, em alguns artigos,

como: o cadigo civil, o codigo penal e o codigo eleitoral.

Segundo a Fundagdo PROCON - SP (Fundacdo de Protecdo e Defesa do
Consumidor) sao direitos da terceira idade, como explicado a seguir:

» Se 0 idoso ou seus familiares ndo possuirem condicbes econdmicas de
prover o seu sustento, impde-se ao Poder Publico esse provimento, no ambito
da assisténcia social (artigo 14).

e Aos idosos, a partir de 65 anos, que ndo possuam meios para prover sua
subsisténcia, nem de té-la provida por sua familia, € assegurado o beneficio
mensal de 1 salario-minimo (artigo 34).

* As casas filantrépicas que abrigam idosos podem estabelecer contratos com
0S Mesmos ou com seus representantes, podendo cobrar até 70% de seus
beneficios e direito a assisténcia judiciaria gratuita (artigo 51).

« Em concursos publicos e outros provimentos de empregos, € proibida a
estipulacdo de idade maxima para concorrer as vagas, exceto quando o cargo
nao permite ao idoso exercer. Em caso de empates na aprovacdo em
concurso publico, o critério para desempate devera favorecer os mais velhos
(artigo 27).



31

bY

O Poder Publico deve criar oportunidades de acesso do idoso a educacéo,
adequando metodologias a ele destinadas, habilitando-o as novidades da tecnologia
para a inclusdo na sociedade. O Poder Publico apoia a criacdo de universidade
aberta para as pessoas idosas e incentiva a publicacdo de livros e periddicos que

facilitem a leitura a terceira idade.

2.7 Amparo Legal aos Consumidores

Segundo Kauffman (2001), h& quatro sub-conceitos contidos na legislacdo nacional

gue sao relevantes para dirimir quem efetivamente é consumidor:

a) "toda pessoa fisica ou juridica’;
b) "adquire ou utiliza";
c) "um produto ou servico";

d) "destinatério final" .

N&o é necessario ter adquirido o bem para ser considerado consumidor, basta ter
usado ou usufruido e até mesmo se beneficiado dos direitos (MARQUES, 2002).
Contratar um servico também podera ser considerado consumo e ficando de lado
um atrasado conceito de que somente a compra ou outra forma de aquisicdo de

bens da o direito ao consumo.

O consumidor, para Sheth et al. (2001), deve ser necessariamente o destinatario
final da cadeia de consumo e ndo adquiriu 0 produto ou servico com fins lucrativos
ou profissionais. Exemplo de uma situacdo: o padeiro ndo é considerado consumidor
ao comprar a farinha por ndo ser o destinatario final, ja as donas de casa que

compram a mesma farinha podem ser amparadas pela lei de consumidor.
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Para Sanseverino (2002), a lei abre excec¢éo do seu conceito restrito de consumidor
como destinatario final, para proteger vitimas de acidentes ou vitimas de bem de
consumo defeituoso, a fim de que as organizagbes comerciais sejam

responsabilizadas por eventuais danos.

Segundo o codigo de defesa do consumidor, a pessoa individual ou coletiva que, no
caso de acidentes com o bem de consumo, até terceiros, ou seja, a vitima envolvida
no acidente ou pessoas que sofrem a consequéncia de um produto ou servigo
defeituoso (MARQUES e SANSEVERINO, 2002).

Pessoas individuais, coletivas ou terceiros, que estdo expostas as praticas
comerciais que vao desde a oferta até a publicidade, podem estar sujeita as praticas
abusivas, como: a forma de cobranca de dividas, a inclusdo de seus nomes em
bancos de dados, enfim, qualquer forma de relacionamento de consumo, estdo

amparadas pelas leis do consumidor (MARQUES, 2002).

2.8 Universidades para a Terceira Idade

No Brasil, ja existem varias universidades voltadas com projetos a pessoas da
terceira idade, esses projetos procuram oferecer e atender a informacdes diversas
como convivio social, praticas esportivas, atividades intelectuais e compartilhamento
de vida. Isso permitiu que as pessoas da terceira idade pudessem ter acesso as

universidades, assim, gerando oportunidade como cidadéao e atualizag&o cultural.

Esses programas educacionais para a terceira idade, ndo sdo, muitas vezes,
voltados a atividades das disciplinas de cursos de graduacdo, ndo conferindo

diploma, mas oferecem aulas de saude, atividades fisicas entre outras atividades.
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Como exemplo, a UNIMEP - Universidade Metodista de Piracicaba, oferece cursos
para a terceira idade a partir de pessoas com 60 anos, cursos como:

a) Cultura

b) Comunicacao

c) Estudos sobre saude
d) Qualidade de vida
e) Cidadania

f) Direitos dos idosos
g) Nutricao

h) Entre outras atividades.

Mas agora a Unimep esta oferecendo vagas nas suas disciplinas do curso de
graduacédo, para cada semestre e em varias areas, sem necessidade de processo
seletivo. Qualquer pessoa com ou mais de 60 anos e que tenha concluido o

segundo grau pode cursar.

Um outro dado que consta das universidades é o grande nimero de pessoas com
mais de 60 anos que esta ingressando nas universidades como alunos na
graduacdo. Segundo o INEP - Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas
Educacionais (2005), as universidades chegam a ter 6% dos seus alunos nessa

faixa etéria.

No caso desses alunos com de 60 anos ou mais, a maioria sdo mulheres que nao
tiveram a oportunidade de estudar e estdo ingressando nas universidades e

realizando um sonho que anteriormente nao puderam.
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Capitulo 3

CONSUMO DE CREDITO

Este capitulo se refere ao crédito, principalmente, das organizacdes bancaria, seja
publica ou privada, que oferece crédito para as pessoas da terceira idade, e também
comenta sobre os conceitos de crédito, as taxas de juros, limite de crédito e

financiamentos.

3.1 Conceito de Crédito e Organizacfes Financeiras

Sao muitas as definicdes encontradas para o tema crédito e financiamento e, em
varias formas, o tema é direcionado. Para Leoni et al. (1998), o crédito € relacionado
a varias ciéncias, como a contabilidade, a financeira e a bancéria. Ainda de acordo
com o autor, o conceito de crédito € voltado mais especificamente para o sistema

financeiro (crédito bancario).

Segundo Schrickel (2000), o crédito bancério € a concesséo de dinheiro que devera
ser desenvolvido conforme o combinado, sempre cobrando juros a mais por aquilo

gue foi emprestado.
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Quanto ao crédito, para Santos (2003), é todo ato de disposicdo de alguém de
destacar ou ceder, temporariamente, parte de seu patriménio a um terceiro, com a
expectativa de que essa parcela volte a sua posse integralmente apds decorrido o

tempo estipulado.

Entende-se que ha dois tipos de crédito, o empréstimo, que é o crédito sem
direcionamento e que pode ser utilizado nas mais diversas necessidades. E o outro
crédito, o financiamento, que é utilizado ou empregado com um fim determinado. A
analise de crédito estd presente em qualquer tipo de empréstimo, desde os mais
simples até o0s que requerem critérios mais apurados para sua concessao
(HAINSWORTH, 2006).

Entdo, percebe-se que em uma andlise de crédito estdo presente varios tipos de
empréstimo, do empréstimo mais simples ao empréstimo profissional que requerer
critérios mais apurados para sua concessdo. Dessa forma, o crédito depende da
analise para sua concessao, torna-se um ato voluntario do credor, ou seja, ele pode

decidir em concedé-lo ou nao.

Ainda, ha um tempo previsto para a devolucdo do crédito, que segundo Schrickel
(2000) é todo ato de vontade, ou disposicdo de alguém de destacar ou ceder,
temporariamente, parte de seu patrimonio a um terceiro, com a expectativa de que

essa parcela volte a sua posse integralmente, apds decorrido o tempo estipulado.

As organizacbes financiadoras captam dinheiro e emprestam a pessoa fisica,
empresa privada e empresa publica. De acordo com Gitman e Madura (2003), as

principais instituicdes financeiras séo:

1) Banco comercial: poupa dinheiro dos clientes, oferecendo rendimentos; e este
dinheiro é emprestado para a pessoa individual ou empresa em troca de
cobranca de juros e taxas maiores que os rendimentos da poupanca

2) Fundo mdtuo: investe o dinheiro dos clientes em acbes para oferecer

rendimentos mais altos do que a poupanca
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3) Fundo de penséo: capta dinheiro de trabalhadores para fornecer renda de
aposentadoria

4) Empresa financeira: obtém fundos emitindo titulos e empresta fundos a
individuos e a pequenas empresas

5) Sindicato de crédito: atende a associados, aceita depdsitos de poupanca, lida

basicamente com a transferéncia de fundos entre os consumidores.

Conforme Berni (1999), as instituicdes financeiras atuam na concesséao de crédito e
financiamento, que pode ser em dinheiro, como também pode ser em bens
materiais. Esses bens podem estar materializados por dinheiro ou por bens de

empréstimos para uso ou venda com pagamentos parcelados.

As instituicOes financeiras ndo criam capitais através do crédito, mas aumentam os
meios de pagamento da economia, a medida que o crédito vai sendo concedido a
seus clientes retornando como depdsito, que novamente € devolvido ao mercado em

forma de novos empréstimos, e assim sucessivamente (BRITO, 2003).

Leoni et al. (1998) destaca a importante dos bancos como intermediarios ao crédito,
na medida em que os bancos canalizam o0s recursos captados para atender a
demanda de crédito de seus clientes. Ainda para o0 mesmo autor, as operacoes de
crédito se constituem em emprestar dinheiro ou financiar bens aos seus clientes,

funcionando como uma espécie de intermediario financeiro.

Em geral, segundo Santos (2003), o crédito pode ser visto de duas formas. Uma
primeira forma €& a apresentacdo dos pontos positivos do crédito, tais como:
incremento nos negoécios, crescimento econdmico e financiamentos em melhorias

para a populacdo de menor renda.



37

Em uma avaliagdo de crédito, as organiza¢des financiadoras tém como parametros
alguns fatores na concessao ou ndo do crédito. Alguns autores citam esses fatores
chamando-os de os “Cs” do crédito que utilizam como analise. Os Cs do crédito sao:

carater, capacidade, capital, condi¢des e colateral.

Um analista de crédito utiliza com maior importancia os dois primeiros Cs, carater e
capacidade, uma vez que sdo os requisitos fundamentais a concessao de um
crédito. A consideracdo para os demais Cs, capital, condicbes e colateral, sdo
importantes na definicdo do acordo e na tomada de deciséo final ao julgamento do
analista (GITMAN e MADURA, 2003).

Schrickel (2000) apresenta uma divisdo entre os Cs do crédito, como aspectos
pessoais: carater e capacidade e aspectos financeiros: capital e condi¢gées. Assim,
os Cs sao explicados como:

a. Carater: por ser um fator pessoal, torna-se muito dificil
uma analise. O analista recorre, entdo, a dados
histéricos para verificar se o individuo honrou seus
compromissos anteriores se tém restricoes e foi pontual
no pagamento de créditos anteriores.

b. Capacidade: significa honrar o pagamento de um
determinado empréstimo. Pode ser analisada sob varios
aspectos, de forma que o devedor deve pagar suas
dividas, nesse sentido, capacidade € o potencial do
cliente para quitar o crédito solicitado.

c. Capital: refere-se a solidez ou composicdo no sentido
de ter recursos proprios e gerar resultados que
permitirdo arcar com o 6nus dos créditos conseguidos
junto a terceiros.

d. Condigles: a andlise deve ser feita com a observagéo
das variaveis micro e macroecondmicas da atividade do
tomador do empréstimo, as condicbes econdmicas e

vigentes, bem como circunstancias particulares que
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possam afetar qualquer das partes envolvidas na
negociacdo. Para uma andlise mais segura sobre as
condicbes que envolvem o crédito, é necessaria uma
avaliacao cuidadosa da pessoa.

e. Colateral: Serve para contrabalancar e atenuar
eventuais impactos negativos decorrentes do
enfraguecimento de um dos trés elementos:
Capacidade, Capital e Condi¢cbes, o Colateral pode ou
deve ser aceito para compensar 0s pontos fracos dentro
do elemento Carater, ha honestidade. Outra andlise que
deve ser feita sobre o colateral, é que ressalta ainda
mais a sua importancia, é a de que um empréstimo a
um tomador de crédito que ndo ofereca garantias pode
se tornar de alto risco,

3.2 Limite de Crédito e Financiamento

Segundo Schrickel (2000), o limite de crédito concedido ao cliente por uma empresa
se torna um risco se o crédito é liberado sem restricbes. Por outro lado, as muitas

limitagGes prejudicam a captacao de clientes.

Cada empresa deve ter condi¢cdes de limite de crédito ao cliente particular, isto
porque cada ramo de negdcio possui riscos de prejuizos diferentes. Por exemplo, na
inadimpléncia, alguns produtos vendidos a crédito podem ser recuperados e alguns

servicos podem ser imediatamente suspendidos (SILVA, 2006).
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Para Santos (2003), alguns ramos empresariais comercializam mercadorias de alto
valor e que normalmente sao vendidas uma vez a cada cliente. Portanto, neste caso,

0 risco € alto e a analise da liberacdo de crédito deve ser especialmente individual.

Uma forma de a empresa conceder crédito para o cliente € pesquisar os créditos
gue este cliente jA obteve em outras empresas, se pagou em dia e, depois de
formulado o limite maximo de crédito, pesquisar em outras empresas se ha
duplicatas em aberto para que, somadas a nova conta, ndo ultrapassem o limite
pessoal (SANTOS, 2003).

Segundo Leoni (1998), os itens financiados pela terceira idade sdo: veiculos,
computadores, pacotes de turismo, moéveis, materiais de construcdo, pecas e

servigos automotivos e muitos outros bens e servigos.

Para Silva (2006), os limites de valores de financiamento geralmente sdo baseados
na renda mensal da pessoa interessada, os valores maximos de prestacéo limitam
entre 20% a 35% da sua renda mensal. Normalmente, os bancos financiam somente

70% do valor do produto, considerando o menor valor pesquisado.

A maioria das prestacdes é acompanhada de reajustes adicionais as quais estdo de
acordo com os reajustes de poupanca que é calculada pelo governo, chamado de
indice TR (Taxa Referencial de Juros). Também, podem ser utilizados outros
indices, como o INCC (indice Nacional do Custo de Construgéo), usando, em alguns
casos, 0 IGP (indice Geral de Precos) ou o IGPM (indice Geral de Precos no

Mercado), todos calculados pela Fundacdo Getulio Vargas (BRITO, 2003).

No geral, a documentacédo exigida para efetuar o financiamento é: RG, CPF, certiddo
de casamento, comprovante de renda, comprovante de residéncia, protesto de

titulos, certiddes dos distribuidores civis e Justica Federal e, interdicdes e tutelas.
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3.3 Crédito Concedido pelos Bancos para Terceirald  ade

Com o avango tecnoldgico, os bancos passaram a disponibilizar quase que
totalmente seus servicos de forma eletronica, servicos esses anteriormente
realizados dentro da agéncia. Com isso, as instituicbes financeiras encontram-se
entre as que mais usam dessa tecnologia (MOSCHIS, 2003; HAINSWORTH, 2006).

Hoje, os clientes que tém acesso a internet encontram a seu dispor servigos e
também novidades, mas este impacto na utilizacdo desse servico € mais percebido
entre as pessoas da terceira idade (PRINCE et al., 2000). Portanto, o crescimento
na oferta de servigos eletrdnicos dos bancos tem afetado indiretamente o cliente de

terceira idade.

Em uma pesquisa feita por Neto et al. (2002), as pessoas da terceira idade
responderam que preferem utilizar-se de operacdes bancarias no auto-atendimento
(73%), enquanto na opcéao de uso pela internet, apenas 8%. E quando se perguntou
sobre a confianca e seguranca, se alcancou um indice de 97%. Oferecer
treinamento no uso de computadores para essa populacéo da terceira idade, pode

aumentar a probabilidade dos mesmos utilizarem a internet.

Com isso, o Banco Mercantil disponibiliza crédito pessoal para correntistas, podendo
ser efetuado através da internet ou dos terminais eletrbnicos, os valores variam a
partir de R$ 230,00 e parcelas em até 36 meses. O crédito pessoal pelo Banco
HSBC é disponibilizado diretamente na conta corrente, com parcelas de pagamentos

em até 24 vezes.
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O Procon-SP fez pesquisa mensal entre 14 bancos da grande Sao Paulo, apurando
taxas de juros de empréstimo pessoal, demonstrada na tabela 4 abaixo.

Tabela 4: Taxa de Juros dos Bancos

DEMONSTRATIVO DAS TAXAS DE JUROS PRATICADAS - OUTUB R0O/2006 - % ao més
Bancos Empréstimo Pessoal
HSBC 4,73%
Banespa 5,80%
Bradesco 5,59%
Banco do Brasil 4,69%
Caixa Economica Federal 4,68%
Itau 5,95%
Santander 5,80%
Nossa Caixa 4,25%
Real 5,90%
Unibanco 5,87%

Fonte: PROCON (2006)

Os dados referentes a tabela 4 — taxa de juros, referem-se as taxas maximas pré-
fixadas, para clientes (pessoa fisica) ndo preferenciais, sendo que, foi considerado
para o empréstimo pessoal o prazo de 12 meses. Ja a tabela 5, mostra 0s juros

cobrados pelos bancos, taxa minima e maxima.
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Tabela 5: Taxa de Operacdes de Crédito

DEMONSTRATIVO DAS TAXAS DE OPERAGOES DE CREDITO - O UTUBRO/2006 - % ao més

Bancos Minimo Maximo
HSBC 3,50% 8,25%
Banespa 1,75% 5,95%
Bradesco 1,50% 5,63%
Banco do Brasil 1,47% 4,99%
Caixa Econdmica Federal 1,25% 5,39%
Itau 1,26% 7,67%
Santander 1,75% 5,95%
Nossa Caixa 1,70% 6,95%
Real 1,31% 15,44%
Unibanco 2,50% 5,67%

Fonte: PROCON (2006)

As taxas de juros cobradas pelos bancos analisados pelo Procon
limitam-se ao maximo entre 4,25% a 5,95% ao més. E as taxas das operacdes de
crédito pessoa fisica limitam-se no minimo entre 1,25% a 15,44%. Essas diferencas
sdo acentuadas, na hora de pesquisar as condi¢cdes de créditos oferecidas pelos
bancos, uma vez que, para aposentados do INSS, quase nenhum banco recusa

conceder crédito.
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3.3.1 Crédito para Terceira Idade

As pessoas da terceira idade sao caracterizadas pelos bancos como um grande
potencial de mercado, oferecendo facilidades de financiamento com taxas pouco
menores do que cobram normalmente, visto que recebem o beneficio do INSS pelo
banco, assim, garantindo o pagamento da prestacdo (MOSCHIS, 2003).

Para o publico da terceira idade, os empréstimos sdo geralmente mais baixos, tendo
seu crédito pré-aprovado sem a burocracia que normalmente os bancos exigem das

pessoas, aléem do depdsito em conta e ou saque nos terminais de auto-atendimento.

O Banco Real, utilizando-se dos créditos pré-aprovados para a terceira idade, que
movimentou em 2006 cerca de 32 milhdes, 20% a mais do que no ano anterior,

tendo previsdo de um crescimento de 45% para 0s proximos anos.

Segundo matéria do jornal Valor (2007), em um balanco divulgado pelo Ministério da
Previdéncia, desde 2004, aposentados ja tomaram R$ 20,2 bilhdes em empréstimos
consignados (desconto direto no beneficio). Quando o empréstimo comecou a ser
oferecido, 14,2 milhdes de empréstimos foram obtidos por aposentados nos 44

bancos conveniados.

Dos aposentados, quase 6,9 milhdes j4 tomaram empréstimos nos bancos com
descontos mensais, sendo que a maioria faz mais de uma operacao de credito. Com
isso, a quantidade de crédito € bem maior que o numero de atendidos, com taxas de
juros limitadas a 2,78%. Com o objetivo de fazer com que a taxa de juros dos
empréstimos e a competitividade provoquem uma reducdo nas taxas praticadas no

mercado.

O PanAmericano concede crédito para aposentados e pensionistas do INSS, basta
apresentar os documentos pessoais, 0 comprovante do recebimento do beneficio e
comprovante de residéncia. O pagamento do empréstimo pode ser efetuado pelo
desconto em folha, no prazo maximo de 36 meses. Além das facilidades, o banco

atrai os clientes com o sorteio de prémios.
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Ja o Banco do Brasil possui crédito especial para aposentados e pensionistas que
recebem o beneficio por este banco. O dinheiro do crédito cai imediatamente na
conta corrente e pode ser acionado através de internet e caixa eletrénico. O valor do

crédito podera ser de até R$ 40.000,00 e pagamentos parcelados em até 24 meses.

O Banco Real concede crédito pessoal para os aposentados que recebem o
beneficio através do préprio banco ou em outros bancos. Os pagamentos das
parcelas sao descontados diretamente na conta para os correntistas ou sao afixados
para o pagamento na data do recebimento da aposentadoria. As parcelas séo fixas e
limitadas de quatro até vinte e quatro vezes. O limite do valor de empréstimo &
analisado e limitado entre R$ 150,00 a R$ 5.000,00.

No Banco Votorantin, os aposentados e ou pensionistas do INSS ndo precisam ter
conta em banco para fazerem um empréstimo e as formas de pagamento séo

divididas em até 36 meses. O banco ainda oferece ao cliente um seguro gratis.
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Capitulo 4

METODOLOGIA

Neste capitulo, estdo expostos os aspectos referentes ao processo e as fases da
pesquisa e, em seguida, a descricdo da populacdo que se pretende atingir e 0s

instrumentos de pesquisa utilizados.

4.1 Processo da Pesquisa

4.1.1 Analise Fatorial

De acordo com Mattar (2005), o método de pesquisa € o conjunto de atividades que
permite atingir os objetivos propostos, indicando os dados a serem seguidos. Os
estudos exploratérios ndo elaboram hipdteses a serem testadas no trabalho,
restringindo-se a definir objetivos e buscar mais informacdes sobre determinado
assunto de estudo (MALHOTRA, 2001).

Foram analisados, na pesquisa, os atributos de utilizacdo de renda que compdem os
consumidores da terceira idade, sendo realizada uma pesquisa exploratoria
qualitativa. Para Gil (1999), a pesquisa exploratoria admite métodos bastante amplos

e versateis.
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De acordo com Oliveira (2000, p.61), “enquanto o método quantitativo mensura o
objetivo, o método qualitativo mensura suas categorias e atributos”. E Gil (1999)
afirma que as metodologias qualitativas s&@o constituidas por um conjunto de
técnicas interpretativas que tém por meta decodificar e traduzir fendbmenos sociais,

com as devidas descri¢cédo e explicacdo destes.

Os dados dessa pesquisa sobre a renda da terceira idade foram organizados e
submetidos a analise fatorial, que, de acordo com Malhotra (2001, p.507), quanto
maior for a preocupagdo em determinar o niumero minimo de fatores que respondem
pela varidancia nos dados da pesquisa, para utilizacdo em andlises multivariadas

subsequentes, melhor sera a analise.

No questionario, foi usada a escala Likert, exigindo indicacdo do grau de
concordancia ou discordancia com todas as questbes. Segundo Mattar (2001), a
analise fatorial € a denominacado atribuida as técnicas estatisticas parameétricas

multivariadas utilizadas para estudar um conjunto de variaveis de dados.

Ainda de acordo com Mattar (2001), a condu¢do da analise fatorial passa por trés

etapas:

a. Correlacao entre as variaveis: € a respeito ao grau de associagcao
existente entre uma ou mais variaveis. Nos procedimentos da
analise fatorial, procura-se agrupar diferentes variaveis, para
encontrar diferentes grupos ou para reagrupar grupos especificos.

b. Extracdo dos fatores: € encontrar um conjunto de fatores que
formem uma combinacdo linear das variaveis na matriz de
correlagdo, sendo que a matriz de correlagdo € uma matriz de
descricOes dos fatores de carga para cada variavel, combinadas
para formar um fator.

c. Rotacdo de matriz: os fatores extraidos da matriz, muitas vezes,
apresentam dificuldades para serem interpretados. A rotagéo de
uma matriz é para prover maior distincdo das relacbes
encontradas e identificar alguns fatores que possuam variaveis

gue tenham alta e baixa correlagéo.
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A andlise fatorial estuda as relagbes entre 0s conjuntos de muitas variaveis,
representando-as em termos de alguns fatores ou componentes principais. E uma
das técnicas que tém sido mais utilizadas nas pesquisas em ciéncias sociais,
apresentando a importancia relativa de cada um dos fatores (componentes
principais) em termos da sua variancia em comparagdo com a variancia das
variaveis originais (MATTAR, 2001). Para uma melhor andlise dos dados contou-se
com o auxilio do programa estatistico SPSS (Statistical Pachage for Social Sciences,
versao 13.0), que foi aplicado para reduzir as perguntas do questionario em um

grupo menor de fatores.

Para Malhotra (2001), a analise de variancia € um método estatistico para testar a
igualdade de duas ou mais médias, com base nas variancias amostrais. Ele destaca
que tal analise permite determinar a probabilidade de que as diferencas observadas
na média das respostas de grupos que recebem diferentes tratamentos

experimentais € o resultado da variacdo da amostra e ndo do acaso.

A utilizacdo dessas técnicas deve considerar premissas sobre a natureza dos dados,
sugerindo que o pesquisador analise a distribuicdo de suas varidveis. Portanto,
pode-se utilizar o Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), com um indice proximo a 1, que indica

perfeita adequacao dos dados para a analise fatorial.

Segundo Hair et al. (1998), utilizar a rotacéo ortogonal pelo método varimax, fornece
também, melhor separa¢do na matriz, sendo um dos mais adequados métodos para
a analise fatorial. O que Malhotra (2001) complementa, afirmando que o processo de
rotacao ortogonal varimax € o que minimiza o niumero de variaveis com altas cargas

sobre um fator.

A dimensao da andlise sobre as pessoas da terceira idade foi avaliada com quarenta
perguntas voltadas para a renda direcionada ao consumo, seguindo a escala Likert.
O questionario foi aplicado na cidade de Jales, Estado de Sdo Paulo e abrangeu um
total de cento e vinte pessoas com ou mais de sessenta anos de idade, com um

nivel de escolaridade bem diferenciado.
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Nesta pesquisa, foram seguidas as seguintes recomendac¢des para validacdo do
modelo (Mattar, 2001; Churchill, 1999; Hair et al.,, 1998): (1) o modelo de
mensuracao deve apresentar indices aceitaveis de ajuste; (2) as cargas fatoriais dos
indicadores devem ser significativas (p>0,4) nos seus respectivos constructos; (3)
cada constructo deve possuir confiabilidade acima de 0,70 e variancia extraida
acima de 0,50; (4) as correla¢des entre os constructos devem produzir evidéncia de

validade discriminante.

4.1.2 Método Laddering

Segundo Reynolds e Whitlark (1995), Reynolds e Gutman (1998) e Woodruff (1997),
esse método trata de uma técnica relativamente nova, utilizada para descrever a
estrutura cognitiva de individuos ou grupos através de uma entrevista pessoal
individual. O método tem como funcgdo fazer com que o entrevistado se abstraia de
tal forma, que possa determinar as ligacdes existentes entre os itens como atributos

(A), consequéncias de uso (C) e valores pessoais (V).

O método laddering, conforme antecipado, € mais utilizado para se atingir individuos
ou grupos através de uma entrevista pessoal individual que utiliza uma série de
perguntas do tipo “por isto € importante para vocé?”. Entdo, comeca a fazer com que
0 entrevistado consiga inserir, a cada nova pergunta, uma determinada ligacéo
existente, ou seja, a juncdo entre A+C+V no entendimento da pessoa sobre a

pergunta da pesquisa na utilizacdo de crédito pessoal.

Segundo Gutman e Reynolds (1988, p.12), o método laddering refere-se a uma
técnica de entrevista pessoal individual, utilizada para desenvolver um entendimento
de como as pessoas traduzem atributos de um produto ou servico com respeito a Si

mesmaos.
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A sequéncia de ladder serve para identificar a percep¢cdo de como os trés niveis se
relacionam. Assim, o laddering € um método que apresenta técnicas necessarias
nao somente para coleta de dados numa pesquisa, como também sua mensuracao,

procedimentos de andlise e interpretacao.

Esse método propde que se identifiqguem os laddering obtidos com cada
respondente e a quantidade dos elementos e suas relaces, chegando a um grafico
dessas conexdes relativo a toda amostra. Representada através de um diagrama
chamado de mapa hierarquico de valores (MHV), ele ajuda na interpretacdo mais
facil dos valores obtidos na pesquisa, compreendendo assim, melhor para uma

tomada de decisao.

O rumo da entrevista é determinado, segundo Woodruff e Gardial (1996), em que
cada nova pergunta do pesquisador procure utilizar um roteiro predeterminado.
Assim, a ordem de formulacdo acaba ndo sendo influenciada pelas respostas dos

entrevistados. Neste estudo, foram realizadas entrevistas com contato pessoal.

A pesquisa feita através de entrevista € para a valorizacdo da questdo em si, que
busca a intencéo de mostrar as dimensdes de valores de uma forma mais ampla. A
entrevista utilizada foi proposta por Gutman e Reynolds (1988), com uma dimenséao
mais importante com o objetivo das questdes, as quais tém a intencdo de limitar o

universo de analise.

No método laddering, a escolha da pessoa sdo a¢fes de consequéncias desejaveis
ou indesejaveis, assim, tendo uma conexao entre o conhecimento que uma pessoa

tem sobre um produto / servico ou conhecimento proprio.

Segundo Woodruff (1997), as técnicas de entrevista em laddering consistem nas

seguintes sequéncias:

1. Solicitar ao respondente para identificar distincbes de
atributos
Depois, qual atributo ele prefere

Entdo porque a preferéncia
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4. Repete-se a pergunta até que o respondente ndo consiga

mais ter uma resposta.

Com esse tipo de questionario na pesquisa, prop6s-se a identificar como as pessoas
da terceira idade utilizam crédito para diversas necessidades. Com isso, torna-se
importante para a pesquisa em estudo, a técnica de laddering.

Reynolds e Gutman (1998) relacionam alguns problemas que podem acontecer
durante a metodologia ladder: (1) o respondente depara-se com algo que nunca
reflete; (2) as perguntas tornam-se pessoais demais. Além dos problemas citados
acima, Woodruff e Gardial (1996) afirmam que pode haver outras dificuldades na
aplicacdo da técnica: (1) o processo repetitivo pode parecer Obvio; (2) a pessoa
entrevistada pode se cansar. Por isso, na entrevista, comentou-se que as perguntas

poderiam ser repetitivas.

Conforme Gengler et al. (1999); Gengler e Reynolds (1995) e Reynolds e Gutman
(1988), a analise dos dados de uma pesquisa realizada sob o método laddering
divide-se em uma série de trés passos: (1) a analise de conteido dos dados
presentes nas entrevistas; (2) quantificacdo das relacdes existentes entre 0s
elementos e, finalmente, (3) a determinacdo das orientacbes de percepcdo dos

dominantes.

O primeiro passo para chegar a resultados concretos no método laddering é fazer
uma analise de conteddo das entrevistas realizadas, tendo em vista o entendimento
do modelo A-C-V.

E por fim, para se chegar aos resultados, deve-se fazer um desmembramento dos
dados, que visa a separacao de frases da entrevista que servia como elemento
basico para a analise, sempre envolvendo a releitura das entrevistas. Ao identificar
todos os elementos, a possibilidade de se atingir uma grande quantidade de

elementos como foco central pode aumentar.
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A dimensao da analise sobre as pessoas da terceira idade no método laddering foi
avaliada com vinte perguntas voltadas para o crédito. O questionario foi aplicado na
cidade de Jales, Estado de Sdo Paulo e abrangeu um total de vinte pessoas com ou

mais de sessenta anos de idade.

Em seguida, serdo feitas a andlise e a construcdo de uma matriz, que representa o
namero de vezes que cada elemento leva a outro, com relacdes diretas e indiretas.
Depois, é realizada a construcdo do mapa hierarquico de valor, com as cadeias

sendo reconstruidas a partir dos dados agrupados na matriz.
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Capitulo 5

RESULTADOS E DISCUSSOES

Neste capitulo, apresentam-se as etapas e 0s resultados utilizados na pesquisa
sobre as pessoas da terceira idade em relacdo a renda e ao crédito. Exploram-se,
neste momento, todos os passos da analise fatorial e da analise do método
laddering.

5.1 Perfil da Amostra sobre Renda

5.1.1 Resultados da Analise Fatorial

A analise fatorial, segundo Mattar (2001), € uma técnica de analise multivariada que
tem como objetivo examinar a interdependéncia entre variaveis, com a principal

caracteristica de ter a capacidade de reducéo de dados.

Os entrevistados foram, por conveniéncia, pessoas da terceira idade, totalizando
120 respondentes que estavam razoavelmente bem divididas em termos de género,
como mostra a tabela 6, sendo composta, na sua maioria, por mulheres com 58,2%
e por homens, com 41,8%. Com um grau de escolaridade entre Ensino Fundamental

e Médio completos, respectivamente com 31,9% e 34,4% e mais 3,3% de nivel
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superior completo, sendo mais da metade das pessoas instruidas intelectualmente,

totalizando 69,6% dos entrevistados.

Tabela 6 — Perfil da Amostra (n=120)

Variavel Frequéncia Percentual
Masculino 50 41,8%

Género Feminino 70 58,2%
N&o Possui 10 8,2%

Ensino Fundamental Incompleto 15 12,3%

Ensino Fundamental Completo 39 31,9%

Ensino Médio Incompleto 11 9,0%

Ensino Médio Completo 40 34,4%

Grau de Ensino Superior Completo 04 3,3%
Instrugdo Ensino Superior Incompleto 01 0,8%
Solteiro(a) 05 4,1%

Casado(a) 57 46,7%

Estado Vidvo(a) 31 27,0%
Civil Separado(a) 27 22,2%
Até R$ 500 36 29,5%

R$ 501 a R$ 1.000 37 32,0%

R$ 1.001 a R$ 2.000 31 25,4%

Renda R$ 2.001 a R$ 3.000 14 11,5%
Mensal Acima R$ 3.001 02 1,6%

Fonte: Dados de Pesquisa (2006)

Conforme a tabela acima, no quesito sobre renda, o intervalo que apresentou a
maior frequéncia foi entre R$ 500,00 com 29,5% e de R$ 501,00 até R$ 1.000,00
que corresponderam a 32,0% dos entrevistados. Entdo a pesquisa mostrou que a
proporcao de pessoas da terceira idade com renda de R$ 500,00 a R$ 2.000,00,
somaram-se 86,9% dos entrevistados.

Para Mattar (2005), o coeficiente permite efetuar comparacdes e medidas abstratas
da disperséo através da divisdo pela média. Conforme ainda o mesmo autor, esse
procedimento na reducédo de dados, para identificar um pequeno numero de fatores
que expliguem muitas das variagBes observadas em um numero muito menor de
variaveis, a andlise fatorial possui um alto grau de flexibilidade, fornecendo diversos

meétodos para extracdo de fator, rotacéo e calculo de escoragem do fator.
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A tabela sete, representada abaixo, mostra que a andlise fatorial reduziu as 40
guestbes formuladas do questionario para 10 fatores. O resultado mostrou-se
adequado, apresentando a estatistica de adequacidade da amostra de Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO), da tabela 8, igual a 0,655, que, segundo Malhotra (2001), este
indice compara as magnitudes dos coeficientes de correlacdo, indicando que a
andlise fatorial é apropriada e recomendada. Portanto, o numero de fatores
extraidos que a variancia acumulada atingiu, cerca de 60% da variancia explicada,

para Hair et al. (2003) € um indice satisfatorio.

Tabela 7 — Autovalores e Variancia Explicada

Fator | Autovalor (%) da \_/ariéncia (%) acumulad_a da variancia
explicada explicada
1 5,706 15,850 15,850
2 4,007 11,131 26,982
3 3,264 9,067 36,049
4 2,439 6,775 42,824
5 1,974 5,483 48,307
6 1,950 5,418 53,725
7 1,793 4,980 58,705
8 1,437 3,991 62,696
9 1,201 3,337 66,033
10 1,061 2,946 68,980

Fonte: Dados do Programa SPSS V.13.0 (2006)

Na tabela oito, a analise fatorial mostrou-se também favoravel para o teste de
esfericidade de Barlett, indicando que o modelo est4d adequado. Para Hair et al.
(2003), as medidas absolutas escolhidas para a analise do qui-quadrado sobre
graus de liberdade que é ( x* / gl ) deve ser igual ou inferior a 5. O qui-quadrado
mostrou-se significativo em que ( x* = 1696,199; gl= 630; significancia 0,000 ), a
razao entre o qui-quadrado e o numero de graus de liberdade usado para fornecer

uma medida de ajuste foi adequado, sendo (x?/ gl = 2,692 ).



Tabela 8 — indice de KMO e de Qui-quadrado
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Medida de Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao da amostr a 0,655
qui-quadrado aproximado 1696,199
Teste de esfericidade de Barlett graus de liberdade (gl) 630
significAncia 0,000

Fonte: Dados do Programa SPSS V.13.0 (2006)

A tabela nove mostra a validade dos fatores (1,2,3,4,5,6,7,8,9,10). Pode ser aferida

através de seus indicadores, com significancia e magnitudes acima de 0,4 das

cargas dos indicadores. Foi calculada a confiabilidade composta de variaveis

latentes, mostrando-se satisfatéria na necessidade de despender parte da renda

para o consumo, a meédia atingiu valores entre 0,49 e 0,89.

Tabela 9 — Fatores sobre Renda

Fator 1: Orientacdo ao Consumo carga

Compraria ou ja comprou pela internet 0,799
Gasta parte de sua renda com viagens 0,741
Gasta uma parte de sua renda comprando coisas desnecessarias 0,681
Vocé gasta parte de sua renda mais com outras pessoas do que com vocé 0,592
Fator 2: Consciéncia de Consumo carga

Acha importante gastar parte de sua renda em alguma atividade fisica 0,881
Acha importante gastar parte de sua renda com lazer 0,730
Gasta parte da renda com diverséo (bailes e festas) 0,668
Fator 3: Uso da Renda carga

Tem hébito de pedir financiamento para pagar suas dividas ou outras contas 0,831
Gasta parte de sua renda com contribuicdo para alguma entidade 0,548
Geralmente recebe algum tipo de ajuda ou renda extra no seu orgcamento 0,512
Fator 4: Disposi¢do a Compra carga

Vocé costuma gastar mais hoje do que antes 0,729
Normalmente compra muitos presentes para outras pessoas como: netos, filhos e amigos | 0,668
Vocé se enquadra como sendo um(a) comprador(a) compulsivo(a) 0,551
Fator 5: Influéncia Bancaria carga

Tem o habito de ler folhetos bancarios 0,820
Tem confianca no banco que é cliente 0,712
Sei calcular e entendo como os juros de empréstimos sédo cobrados 0,580
Aplica parte da renda (salario) na poupanga ou outra aplicacéo 0,522




56

Fator 6: Consciéncia de Renda carga

Considera-se independente financeiramente 0,755
Sabe organizar o orcamento doméstico 0,612
Procura realizar cursos e busca aprender novidades 0,561
Fator 7: Orientacdo na Decisédo de Compra carga

Vocé sozinho(a) exerce a sua prépria decisdo de compra 0,656
Na sua residéncia, exerce influéncia nas decisdes de compra 0,547
Fator 8: Consciéncia ao Trabalho carga

Em algum momento, ja sentiu necessidade em voltar a trabalhar ou ja voltou a trabalhar 0,639
Fator 9: Recluséo carga

Tem preferéncia de ficar em casa 0,849
Fator 10: Consciéncia da Idade carga

Sendo uma pessoa da terceira idade, ja sofreu algum tipo de discriminagéo 0,685
E importante discutir sobre as pessoas da terceira idade 0,499

Fonte: Dados do Programa SPSS V.13.0 (2006)

As analises cruzadas em relacdo as caracteristicas demogréficas dos respondentes:
género, grau de instrucdo e renda, resultaram em uma analise positiva do resultado
obtido para toda a amostra. As correlacdes entre os fatores (1,2,3 e 6), foco deste

estudo, foram os mais significativos.

Nos outros fatores da tabela nove, os indicadores apresentam bons indices de
ajuste, determinando a consciéncia da idade, consciéncia ao trabalho e orientacéo
ao consumo, sendo que a percepcao dos resultados da renda descrita acima esta
ligada a percepcao de valor da propria pessoa, e também, aos aspectos ambientais

externos que exercem influéncia no seu consumo.

Este estudo das pessoas da terceira idade na analise da renda mostrou que o
rendimento dessas pessoas obteve um favoravel crescimento, considerando que a
renda ao individuo € o que determina a sua capacidade de aquisicdo de bens e
servigos. Essa evolugao do rendimento mostra que, embora algumas rendas sejam
inferiores a do conjunto da populacdo, as pessoas da terceira idade utilizam uma
pequena parcela para ajudar os familiares, isto porque a terceira idade pesquisada
recebe, em meédia, até dois salarios minimos. E outro fator a ser considerado no
aumento da renda é que 0s mesmos estdo complementando os rendimentos

provenientes de trabalhos extras.
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5.2 Resultados do Método Laddering sobre Crédito

5.2.1 Analise dos Dados

A analise de dados por meio do laddering conta com trés etapas: (1) analise de
conteudo; (2) orientagbes dos cbdigos de conteudo; (3) mapa hierarquico de valor.
Portanto, o material obtido, a partir de entrevistas, deve ser submetido a andlise de
conteudo, que sao técnicas de observacdo usada para analisar unidades de material
escrito por meio de regras cuidadosamente aplicadas (MATTAR, 2005). Os
entrevistados foram pessoas da terceira idade, totalizando nesta analise em vinte

respondentes que estavam razoavelmente bem divididas em termos de género.

Segundo Gutman (1982); Reynolds e Gutman (1988), com método laddering, o
primeiro passo € fazer uma analise do conteudo das entrevistas, depois, fazer uma
leitura mais aprofundada e, por diversas vezes, releitura com a intensédo de

identificar o que melhor representa as idéias.

As técnicas para uma andlise de conteido do método laddering sdo de: avaliagéo,
enumeracgao, expressao e relacdo. Contudo, na literatura pesquisada, explica que

essa analise passa por um processo de trés etapas, conforme segue:

1. Separar as frases da entrevista que sirvam como elementos
basicos para andlise, envolvendo a releitura de cada
entrevista, para identificacdo dos melhores conceitos
expressos pelos entrevistados

2. Construcdo de uma matriz que represente o numero de
vezes que cada elemento foi citado nas entrevistas, com

elementos diretos e indiretos
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3. E, por fim, a andlise mais complexa e trabalhosa de se
realizar, que € a construcdo do mapa hierarquico de valor

gue é feito a partir dos dados agregados da matriz.

E muito importante manter e identificar os elementos centrais, assim, varios
elementos do mesmo sentido podem ser agrupados. Conforme Woodruff e Gardial
(1996); Reynolds e Gutman (1988), é preferivel ter uma quantidade menor de
elementos, mas representativos, do que um grande numero de elementos, mas

pouca representatividade ou pouca relevancia na analise dos seus significados.

Segundo Dibley et al. (2001), uma matriz € o material obtido a partir das entrevistas
para serem submetidas a técnicas de observacdo e transpassadas por meio de
regras cuidadosamente aplicadas. Ao se analisarem dados, segundo Reynolds e
Gutman (1988), ha um grande numero de elementos, mas o importante € que se

tenha uma quantidade menor de elementos.

O proximo passo € a codificacdo desses elementos, a partir da atribuicdo de
nameros em uma ordem crescente, referindo-se a atribuicdo, conseqiiéncias e
valores pessoais. No processo de analise do conteudo das entrevistas, foram
listados 52 elementos diferentes. Entdo, foram caracterizados em A-C-V que,
depois, facilitou a busca dos elementos que puderam fazer parte de um Unico

elemento agrupado.

Assim, foi se identificando como os respondentes expressavam, mesmo que em
outras palavras, opinibes semelhantes para visualizar o agrupamento desses
elementos mais representativos. Entdo, restaram 21 elementos, sendo 4 valores
pessoais, 11 consequéncias de uso e 6 atributos. Foi numerado sequencialmente, a

partir dos atributos, como mostra a tabela 10, a seguir.



Tabela 10 — Matriz de Contetido

A Valores Pessoais
Cadigo Descrigéo Citacdes
18 Satisfacdo 10
19 Expectativa Alcan¢ada 22
20 Rendimento defasado 8
21 Desaprovagao 15
Conseqiiéncia de Uso
Cadigo Descricdo CitacBes
7 Troca de bens 12
8 Compra de remédios 19
9 Extrema necessidade 33
10 Viagens programadas 4
11 Utilizacdo do S.U.S 11
12 Saude em primeiro lugar 3
13 Recompensa 6
14 Juros 4
15 Vantagens das instituicdes 9
16 Impressiona 0s outros 17
17 Mal informado 15
Atributos
Cadigo Descrigéo Citacoes
1 Auxilio financeiro 14
2 Saude 30
3 Viagens e lazer 22
4 Vantagens financeiras 3
5 Responsavel familiar 25
N 6 Propaganda e midia 5

Fonte: Dados da Pesquisa (2006 )
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Na tabela 10, a quantidade de atributos (6) pode parecer insignificante. Isto se

justifica porque é a base principal de aplicacdo no mapa hierarquico de valor, onde

esses valores sao as primeiras necessidades em relacdo ao uso e a utilizacdo do

crédito. Depois, vem a consequéncia de uso, em que se consegue um nivel melhor

para predizer o que fariam com esse crédito. Para Woodruff e Gardial (1996), o

entendimento do conjunto de consequéncia contribui para os valores pessoais dos

respectivos entrevistados.
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5.2.2 Mapa Hierarquico de Valor

E, entdo, iniciada a construcdo do mapa hierarquico de valor (MHV). Para Chi-Feng
(2002), a construcao do mapa implica na verificacdo dos tipos de relacdes existentes
entre os elementos, que consiste na estruturagdo de uma cadeia, partindo da

primeira linha, indo até a ultima.

Segundo Reynolds e Gutman (1988), deve-se mapear as relacdes existentes entre
os elementos, sejam relacdes diretas ou indiretas e também as mais importantes. O
objetivo dessa etapa € inter-relacionar as cadeias significativas, de modo a facilitar
sua interpretacdo. Com isso, indica todas as relagdes importantes entre atributos,

consequUéncias e valores pessoais, como mostra a figura 2.

Nesta pesquisa, 0 aspecto importante do laddering € de ter atingido o nivel de valor,
com apenas 21 elementos que foram significativos. Entdo, mostrou-se um método
vantajoso para compreensdo do comportamento das pessoas da terceira idade em
relacdo ao crédito, reforcando a pesquisa sobre o assunto, com uma implicacao de

mais de 50% das relacoes.

Mediante as informacfes apresentadas, podemos considerar alguns pontos ao
analisar a tabela 10. Mesmo ap0és 0 processo, alguns elementos continuavam pouco
citados na tabela 10, notadamente os elementos 4, 6, 14 e 10. Com isso,
apresentando maior dificuldade em analisar os dados e ter demonstrado uma

ligacdo muito particular entre os elementos.

Um outro aspecto do mapa hierarquico de valor € a analise desde a base (atributos)
até o topo (valores pessoais), contando o numero total das relacdes existentes em

cada possivel seqiiéncia. Na pesquisa, constatou-se que as maiores somas seriam
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dos elementos mostrados da tabela 10, que sédo o 2,3,5,7,8,9,12,18 e 19. Essas

relacbes foram consideradas as mais importantes. Como mostra a figura 2.

Figura 2: Estrutura do Mapa Hierarquico de Val or

18 - Satisfacio 20 - Rendimento 19 - Expectitiva 21 - Desaprovagao
defasado alcancada
11 - Utilizac&o
do S.U.S 9 - Extrema
necessid ade 17 - Mal
7 -Trocade informado
bens
8 - Compra de
13 - Recompensa remédios
14 - Juros
10 - Viagens
programadas
, 15 - Vantagens 16 - Impressiona
12 - Satde em das instituicbes os outros

primeiro lugar

5 - Responsavel 3 - Viagense 4 - Vantagens 6 - Propagandae

1-Auxilio g
2- Saude familiar lazer financ eiras midia

financeiro

Fonte: Dados da Pesquisa (2006)

Com o mapa ja construido, considera-se que o caminho da base até o topo com as
cadeias representativas de percepcdo as quais foram as mais importantes e que
mais contribuiram para o resultado (REYNOLDS e GUTMAN, 1988).
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Foi mapeado, inicialmente, da matriz dos elementos 5-12-8-9-19-21, com o elemento
9 sendo citado trinta e trés vezes. Ja o atributo 4 — “vantagens financeiras", foi citado
apenas trés vezes, portanto, teria de ser eliminado, mas ha uma relacédo indireta
com os elementos 19 e 21. Contudo, durante a exploracdo e montagem do mapa,
muitos elementos ficaram de fora, isto, porque 0s mesmos ndo mostraram ter
relacdo forte com os outros elementos. Entdo, a conclusdo é que, apesar das
dificuldades em se utilizar o método laddering, os objetivos foram atingidos e os

dados se mostraram apropriados.

Muitas dificuldades foram encontradas durante a montagem do mapa, mas o
primeiro elemento a ser analisado foi 0 9 — “extrema necessidade”. Foi observado
que o elemento tem relacéo direta com os elementos 20, 19, 21. Por outro lado,
verificou-se que o elemento também recebe uma relagdo direta e indireta do
elemento 8 — “compra de remédios”, entdo, entende-se que era o melhor lugar para

colocar o elemento 9.

Em seguida, examinou-se a situacdo do elemento 1 — “auxilio financeiro“. A situacéo
desse elemento é mais complicada, observou-se que ele tem uma relacédo direta
com o elemento 13 e com o 7, além de uma relagdo indireta com o elemento 8.
Quanto ao elemento 21 — “desaprovacdo” e o 19 — “expectativa alcancada®,
verificou-se que, indiretamente, o elemento 14, junto com o elemento 9, se

encaminha para a relagao do elemento 20.
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Capitulo 6

CONSIDERACOES FINAIS

Neste trabalho, foram realizados dois estudos considerados importantes para as
pessoas da terceira idade, que séo: renda e crédito. Baseado nisto, realizou-se uma
pesquisa, utilizando dois métodos: no primeiro, sobre renda, foi usado o método de
analise fatorial, por se tratar das relacées entre um conjunto de muitas variaveis de
dados, na indicacdo do grau de concordancia ou discordancia das questbes e

contou com o auxilio do programa SPSS verséo 13.0.

O segundo foi sobre crédito, em que foi usado o método de laddering, que, segundo
Dibley et al. (2001), é considerado superior a outras técnicas, quando se trata do
estudo de valor e estrutura hierarquica com os niveis de atributos, consequéncia e
valores pessoais, facilitando a comparagéo dos resultados das entrevistas que foram

realizadas com pessoas da terceira idade.

6.1 Consideracdes da Analise Fatorial para a Renda

Foram levantados dados sobre a renda da terceira idade e, pela pesquisa realizada
constatou-se que os dados tiveram correlacdo dos fatores vistos na tabela 9 que
evidencia que o estudo sobre renda é relevante. A explicacdo para esse resultado &
que a terceira idade obteve certa melhora no seu rendimento como observado na
tabela 6.
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O estudo mostra que existe uma gama de influéncias externas na renda. Como a
renda extra no orgamento da terceira idade destaca-se no resultado desta amostra,
indica uma alta influéncia ao consumo. Com isso, deve-se levar em consideracao
gue empresas criem uma atmosfera que facilite esse processo de compra para a

terceira idade.

Em toda a pesquisa, deve-se considerar a andalise do resultado como uma influéncia
no consumo e a renda poder ser analisada, novamente, em pesquisas futuras, até

mesmo para confirmar se realmente a renda da terceira idade aumentou.

6.2 Consideracdes do Método Laddering para o Crédito

A andlise dos dados obtidos, através do método laddering, revelou que as pessoas
da terceira idade sO utilizam crédito, quando for de extrema necessidade,
principalmente, quando estiver relacionado a saude. Os fatores estudados nessa
analise revelam a situacao desse processo na pretenséo de favorecer um modelo a
ser utilizado por outras pesquisas que envolvem o crédito para a terceira idade. O
crédito para a terceira idade, ja é pré-aprovado, sendo que 0 Unico risco € o tempo

de vida da pessoa.

Através do laddering aplicado sobre as entrevistas, foi possivel constatar quais
elementos seriam mais importantes na tomada de crédito. Estes elementos
identificados foram analisados e observados na sua importancia, como: o elemento
1 — “auxilio financeiro“, 2 — “saude” e o elemento 5 — “responsavel familiar* e 9 —
“extrema necessidade”, sdo atributos que tiveram os papéis mais importantes da

andalise.
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6.3 LimitacOes e Sugestdes para Novos Estudos

Apesar das limitacdes, é valido julgar o presente estudo, uma vez que se pretendeu
elucidar como a terceira idade utiliza-se de sua renda e de crédito pessoal,
coletando dados e informacdes através de pesquisa. Constatou-se na pesquisa que
apesar dessas pessoas terem uma renda fixa, a maioria tem o desejo de voltar a
trabalhar para complementar sua renda, e assim, podendo se utilizar de crédito
pessoal para si proprio e também na ajuda de seus familiares.

Com isso as limitacdes do presente estudo, podem ser citadas:

* Houve um numero relativamente pequeno de respondentes,
assim, impedindo uma analise mais aprofundada sobre a
terceira idade

» Foi utilizado dois métodos de coleta de dados, analise fatorial
para renda e o método laddering para o crédito

» Determinar critérios capazes de definir a terceira idade nas

caracteristicas do seu consumo.

E como recomendacdes para pesquisas futuras:

» [Estabelecer estudos preliminares que aponte novos padrdes
da terceira idade, em relacéo a renda e ao crédito

» Aplicar mais pesquisas voltadas para a terceira idade, de
diferentes geracoes

» Verificar através de pesquisa, como a terceira idade age e se
comporta diante de mudancas que podem ocorrer em sua

renda
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* Novos estudos, aplicados em outras localidades, usando os
dois métodos

 Pesquisas no sentido de ampliar mais a base conceitual
sobre a analise da terceira idade, buscando preencher

lacunas que aparentemente a pesquisa nao alcancgou.

E importante comentar que a pesquisa, desde a realizacéo até a analise dos dados,
foi um efeito de aproximar a realidade do universo compreendido como terceira
idade, assim, proporcionar oportunidade de exploracédo e aprofundamento dos

conceitos dessa faixa etaria da populacgéo.
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APENDICE A — Questionario para Terceira Idade sobre  renda

Data: / / 2006 Local: JALES/SP R /120

Qual a sua Ildade? ___ (Se menos de 60 dirigir-se a outra pessoa).

Esta pesquisa tem como objetivo verificar e analisar o consumidor da Terceira Idade
nos gastos de sua renda, sua opinido € muito importante. Indique o seu grau de

concordancia ou discordancia, escolhendo:

DT - Quando Discordar Totalmente
D - Quando Discordar

N — Quando nem Discordar e nem Concorda ( Neutro )

C - Quando Concordar
CT - Quando Concordar Totalmente

Favor assinalar com “X” a resposta em que vocé se enquadre. 1 5
1. Considera importante discutir sobre as pessoas da Terceira Idade. DT cT
2. Em algum momento ja sentiu necessidade em voltar a trabalhar. DT CT
3. Vocé se sente realizado profissionalmente na terceira idade. DT CT
4. Estando aposentado e na terceira idade vocé se sente excluido pelo governo e empresas. DT CT
5. Tem habito de pedir financiamento para pagar suas dividas ou outras contas. DT CT
6. Tem o habito de efetuar compras quase que regularmente. DT CT
7. O avanco da medicina esté contribuindo para o aumento da expectativa de vida das pessoas. DT CT
8. Vocé gasta parte de sua renda mais com outras pessoas do que com vocé. DT CT
9. Gasta parte de sua renda com contribui¢cdo para alguma entidade. DT CT
10. Vocé sozinho(a) exerce a sua propria decisédo de compra. DT CT
11. Quando sai para fazer compras procura por alguma marca em especial. DT CT
12. Vocé influencia as decisdes de compra da familia. DT CT
13. Acha importante gastar parte de sua renda com lazer. DT CT
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14. Acha importante gastar parte de sua renda em alguma atividade fisica. DT C CT
15. Usa sua renda com vocé mesmo ou ajuda os demais familiares. DT C CT
16. Sendo uma pessoa da terceira idade ja sofreu algum tipo de descriminacao. DT C CT
17. Vocé se enquadra como sendo um(a) comprador(a) compulsivo(a). DT C CT
18. Geralmente recebe algum tipo de ajuda ou renda extra no seu orgcamento. DT C CT
19. Normalmente compra muitos presentes para outras pessoas como: netos, filhos e amigos. DT C CT
20. Gasta uma parte de sua renda comprando coisas desnecessarias. DT C CT
21. Gasta parte de sua renda com viagens. DT C CT
22. Considera-se uma pessoa otimista DT C CT
23.Tem preferéncia de ficar em casa DT C CT
24. Vocé costuma gastar mais hoje do que antes DT C CT
25. Compraria ou ja comprou pela internet DT C CT
26. Considera-se uma pessoa vaidoso(a) DT C CT
27. Considera-se independente financeiramente DT C CT
28. Suas contas séo pagas e administradas por terceiros ( outras pessoas ) DT C CT
29. Considera a velhice ruim DT Cc CT
30. Procura realizar cursos e busca aprender novidades DT C CT
31. Sei calcular e entendo como os juros de empréstimos sao calculados DT C CT
32. Sabe organizar o orgamento doméstico DT C CT
33. Gasta parte da renda com diversao (bailes e festas) DT C CT
34. Aplica parte da renda (salario) na poupanca ou outra aplicagéo DT C CT
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35. Tem o habito de ler folhetos bancarios

DT

CT

36. Tem confianca no banco que é cliente

DT

CT

37) Sexo? 1( ) Masculino 2( ) Feminino

38) Grau de Instrugéo?

() Nao Possui

() Ensino Fundamental 1( ) Completo 2 (
() Ensino Médio 3( ) Completo 4 (
() Ensino Superior 5( ) Completo 6 (
() P6s-Graduagao 7 ( ) Completo 8 (

39) Renda Mensal? 40) Qual o seu estado civil?
1( ) Até R$500,00 1( ) Solteiro (a)
2( )R$501,00 4 1.000,00 2( ) Casado (a)
3( ) R$1.001,00 & 2.000,00 3( ) Viavo (a)

4 ( )R$2.001,00 & 3.000,00 4 ( ) Separado (a)
5( ) Acimade R$ 3.000,00

) Incompleto
) Incompleto
) Incompleto
) Incompleto
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APENDICE B — Questionario do Método Laddering para o crédito

Data: / / 2006 Local: JALES/SP R /20

Qual a sua Idade? ___ (Se menos de 60 dirigir-se a outra pessoa).

Esta pesquisa tem como objetivo verificar e analisar o consumidor da Terceira Idade
na obtencédo e utilizacdo de crédito, sua opinido & muito importante. Descreva sua
opinido de concordéancia ou discordancia, nas questdes abaixo:

1- Em relacéo ao crédito ?

A) Desconhece, ou nunca ouviu falar;
B) Conhece muito pouco

C) Conhece parcialmente

D) Conhece profundamente

2- Alguns aposentados comentam que o salario € pouco e esta sempre defasado, assim, estdo recorrendo a
financiamentos para pagar suas despesas ?
Em que aspecto isso € importante para vocé ?

R:

2.1 Por que o aspecto descrito acima é importante para vocé?
R:

2.2 Por que o aspecto descrito em 2.1 acima € importante para vocé?
R:

3- O aposentado utiliza-se de credito, para pagamento de salde (remédios, etc) ?
Em que aspecto isso € importante para vocé ?
R:

3.1 Por que o aspecto descrito acima é importante para vocé?
R:
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3.2 Por que o aspecto descrito em 3.1 acima é importante para vocé?
R:

4- Dados comprovam que uma grande parte de aposentados sédo chefes de familia, e precisam do credito
para manter e ajudar filhos e netos ?
Em que aspecto isso € importante para vocé ?

R:

4.1 Por que o0 aspecto descrito acima € importante para vocé ?
R:

4.2 Por que o aspecto descrito em 4.1 acima € importante para vocé ?
R:

5- Alguns aposentados comecaram a fazer viagens, isso passou a fazer parte de sua vida, assim, vocé acha
necessidade de se fazer um crédito para suprir tal despesas ?
Em que aspecto isso é importante para vocé ?

R:

5.1 Por que o aspecto descrito acima € importante para vocé?
R:

5.2 Por que o aspecto descrito em 5.1 acima € importante para vocé?
R:

6- Os bancos incentivam demasiadamente os aposentados a retirada de financiamento ?
Em que aspecto isso € importante para vocé ?
R:

6.1 Por que o aspecto descrito acima é importante para vocé?
R:
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6.2 Por que o aspecto descrito em 6.1 acima € importante para vocé?
R:

7- Os bancos e financiadoras de credito investem muito em propagandas para incentivos aos aposentados a
retirar financiamento?
Em que aspecto isso € importante para vocé ?

R:

7.1 Por que o aspecto descrito acima é importante para vocé?
R:

7.2 Por que o aspecto descrito em 7.1 acima € importante para vocé?
R:

8- Qual o grau de instrucdo do entrevistado?

A) Ensino Fundamental Incompleto
B) Ensino Fundamental Completo
C) Ensino Médio Incompleto

D) Ensino Médio Completo

E) Ensino Superior Incompleto

F) Ensino Superior Completo

9- Renda Familiar:

A) N&o tem

B) Salario minimo

C) Até 3 salarios minimos

D) Até 6 salarios minimos

E) Até 10 salarios minimos

F) Acima de 10 salarios minimos
10- Sexo

A) Feminino

B) Masculino



