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Introducéo

O cenério demogréfico atual abrange uma populagéo cada vez mais envelhecida, resultante de maior expectativa de vida, bem-estar e progresso cientifico (Lee
et al., 2019). De acordo com a ONU (Organizacdo das Nagdes Unidas), em 2020, a populagdo mundial com 65 anos ou mais, atingiu 727 milhdes e esse
ndmero deveramais que dobrar até 2050. O entendimento da palavra “idoso" inclui um grupo diversificado de cidaddos com mais de 60 anos, que podem
variar em termos de demografia, comportamentos e necessidades (M ostaghel, 2016).

Problema de Pesquisa e Objetivo

Problema de pesquisa: como o suporte informacional e emocional se relacionam com a vulnerabilidade percebida do consumidor idoso e sua experiénciade
consumo, em um contexto de compra com aglomerag&o (crowding) humana em ambientes de varejo? Objetivo: Analisar como o suporte informacional e
emocional se relacionam com a vulnerabilidade percebida do consumidor idoso e sua experiéncia de consumo, em um contexto de compra com aglomeracao
(crowding) humana em ambientes de varejo.

Fundamentacdo Tedrica

A Teoriado Impacto Social de Latané (1981) é uma das teorias mais importantes e influentes na érea da psicologia social . Ela busca explicar como as pessoas
reagem ainfluéncia de outros individuos em situagdes sociais. Latané (1981) argumenta que, em situacOes sociai's, as pessoas estdo constantemente avaliando
suas respostas e as respostas dos outros, e que essas avaliagdes determinam como eles se comportam.

Metodologia

Este estudo utiliza uma abordagem quantitativa descritiva por meio de um método survey, classificado como corte transversal e correlacional. A coletade
dados ocorrerd uma Ginica vez, sem manipulaggo de variaveis, por meio de uma amostra ndo probabilistica de conveniéncia, composta por idosos ativos acima
de 60 anos de idade que realizam compras no varejo.

Andlise dos Resultados

A pesquisa, realizada com uma amostra de 220 idosos, identificou que o suporte informacional e emocional pode reduzir a percepgéo de vulnerabilidade e
melhorar a satisfagdo e fidelidade dos clientes idosos em lojas de varejo. Embora os resultados sejam limitados a um contexto cultural e de idade especifico, as
implicagBes para as empresas incluem o desenvolvimento de estratégias de marketing para atender as necessidades dos consumidores idosos.

Conclusdo

Este estudo contribui para a compreensao de como o suporte informacional e emocional pode ser usado para melhorar a experiéncia de compra de
consumidores idosos em lojas de vargjo, beneficiando académicos, profissionais do varejo e formuladores de politicas publicas.
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Vulnerabilidade Percebida do consumidor idoso: O papel da dimenséao social na
experiéncia de compra em varejo aglomerado

1 INTRODUCAO

O cenario demogréafico atual abrange uma populacdo cada vez mais envelhecida,
resultante de maior expectativa de vida, bem-estar e progresso cientifico (Lee et al., 2019). De
acordo com a ONU (Organizacédo das Nagdes Unidas), em 2020, a popula¢cdo mundial com 65
anos ou mais, atingiu 727 milhGes e esse nimero deverd mais que dobrar até 2050.

O entendimento da palavra "idoso" inclui um grupo diversificado de cidaddos com mais
de 60 anos, que podem variar em termos de demografia, comportamentos e necessidades
(Mostaghel, 2016). Ao longo dos anos, as pessoas, ao ingressarem no grupo dos idosos,
comecam a perceber mudancas, pois a velhice traz consigo, a perda de varios papéis e funcbes
que podem levar a uma maior dependéncia dos outros.

Devido a essa dependéncia, a necessidade dos idosos, pode se manifestar como uma
gueda na qualidade de vida e na sua satisfacao (Leino et al., 2021). Isso porque, o circulo social
dos idosos ¢é estreitado, e a reduzida participacdo na vida social, pode ser um dos fatores de
risco social. Portanto, os idosos sdo considerados um grupo especial na area de assisténcia social
e salde.

No d&mbito do consumo, a literatura aponta que o comportamento de consumo dos idosos
pode ser influenciado por diversos fatores, como por exemplo as mudangas nas necessidades,
expectativas e valores ao longo do tempo (Guido et al., 2021). Além disso, a idade avancada
pode trazer mudancas na salde, renda e status social, que podem afetar a forma como os idosos
consomem produtos e servicos (Fisk et al., 2020).

De acordo com a pesquisa de Lee et al. (2019), os idosos sdo mais cautelosos ao gastar
dinheiro e tendem a ser mais fiéis a marcas conhecidas. Eles também prestam mais atencéo a
qualidade dos produtos e ao valor que recebem em troca do dinheiro gasto (Forde, Trott & Sims,
2019). Além disso, os idosos frequentemente buscam produtos que atendam as suas
necessidades especificas, como saude e bem-estar (Prakitsuwan & Moschis, 2021). Por isso, é
importante que as empresas estejam cientes dessas tendéncias e desenvolvam estratégias de
marketing e vendas que atendam as necessidades dos consumidores idosos.

Neste sentido, no intuito de entender os consumidores mais velhos, alguns
pesquisadores se dedicaram a entender seus respectivos comportamentos (Lee et al., 2019;
Ford, Trott & Sims, 2019; Guido et al., 2021; Yap, Xu & Tan, 2021) visto que, este tipo de
consumidores passaram a representar um dos desafios mais importantes para os servicos de
marketing (Lee et al., 2019).

Estudos recentes, voltada para o consumidor idoso, revelam que esses consumidores
tém se tornado cada vez mais ativos em consumir (Fisk et al., 2020; Ho & Shirahada, 2021;
Yap etal., 2021; Guido et al., 2021; Bianchi et al., 2021). Porém, enfrentam diversos problemas
nas interacdes de mercado, como, por exemplo, sua limitagéo fisica que impede o alcance de
produtos e a ida ao local de compra; sua capacidade cognitiva que muitas vezes € limitada e
impede a assimilacdo de informagdes; e suas dificuldades no entendimento das descri¢Ges de
produtos ou servicos. (Ford, Trott & Sims, 2019; Guido et al., 2021)

Vale ressaltar, que a literatura assume categoricamente que o envelhecimento, os
eventos da vida, o ambiente social e os estados psicologicos influenciam na percepgédo de
vulnerabilidade (Barnhart & Pefialoza, 2013; Ho & Shirahada, 2021; Yap et al., 2021). A
vulnerabilidade percebida pelos idosos pode ser influenciada por varios fatores, tais como a
salde, a condicdo financeira, a soliddo e a falta de suporte social (Ho & Shirahada, 2021).

A perda de papéis sociais importantes, como a aposentadoria e a morte de entes
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queridos, também pode contribuir para a percepc¢do da vulnerabilidade. Desse modo, mudangas
fisicas e cognitivas relacionadas a idade, como a reducdo da capacidade de movimento e da
memoria, também podem aumentar a percep¢édo de vulnerabilidade.

Nesse sentido, a vulnerabilidade percebida pode ter implicacfes negativas na qualidade
de vida dos idosos, como a baixa autoestima, a insatisfagdo com a vida e a sensacdo de
isolamento. Por isso, € importante considerar a perspectiva dos idosos e oferecer suporte e
recursos para ajuda-los a enfrentar esses desafios e aumentar a sensagdo de seguranca e bem-
estar.

Nesse sentido, os autores Barnhart e Pefialoza (2013) destacam que o apoio social como
um fator crucial na diminuicdo da impoténcia, para os grupos de consumidores idosos. Cohen
(2004) por sua vez categoriza o suporte social em duas dimensdes: 1) Apoio ou suporte
informacional e 2) Apoio ou Suporte emocional. O apoio emocional inclui expressdes de
empatia, cuidado, conforto e confianca, e oferece oportunidades para que a emogédo seja
expressa e desabafada e o suporte informacional refere-se ao fornecimento de informacdes
relevantes destinadas a ajudar os individuos a lidar com as dificuldades atuais, geralmente na
forma de aconselhamento ou orientacdo para a resolucdo de problemas durante as relagdes
sociais (Cohen, 2004).

Quanto a relagdes sociais, pode-se destacar que a presenca de pessoas no ambiente de
compra, proporciona interacdo com o grupo de consumidores idosos, compartilhamento de
informacdes e facilitando assim, as decisfes de compra nos ambientes de servi¢cos. Pesquisas
com foco na dimensédo social do ambiente de compras sdo mais exploradas em artigos sobre
comportamento do consumidor, particularmente como a presenca de pistas sociais que afetam
as respostas dos consumidores (Ranjan & Read, 2019; Aguiar & Chagas, 2020; Yang, Hu &
Nguyen, 2021).

Um importante fator social que afeta significativamente o comportamento dos
consumidores em contextos varejistas, € a aglomeracao no local de varejo ou efeito Crowding
(Machleit, Eroglu & Mantel 2000; Eroglu, Machleit & Barr, 2005; Song & Noone, 2017,
Santini et al., 2020). O efeito Crowding, geralmente se refere a resposta psicologica das pessoas
a densidade, ou seja, a sensacdo de presenca. Aglomeracao, falta de privacidade ou aumento da
interacdo desnecessaria ou sofrimento psicoldgico (Eroglu et al. 2005; Santini et al., 2020)

A litertura tém evidenciado que a alta densidade produz respostas negativas como:
reducdo do tempo gasto no ambiente (Eroglu & Harrel, 1986; Aguiar et al., 2015) parte
cognitiva afetada na experiéncia de compra (Hui & Bateson, 1991), crescimento em niveis de
insatisfacdo (Machleit et al., 2000). Por outro lado (Santini et al., 2020) destacam que, nem
sempre o efeito Crowding geram avaliagdes negativas nas experiéncias de consumo entre 0s
individuos, isso porque, o efeito da percepc¢do de crowding na satisfacdo do cliente difere de
acordo com a influéncia cultural, portanto, as avaliagdes nas experiéncias de consumo, podem
ser positivas.

Diante do exposto, esse artigo visa responder o seguinte problema de pesquisa: como o
suporte informacional e emocional se relacionam com a vulnerabilidade percebida do
consumidor idoso e sua experiéncia de consumo, em um contexto de compra com aglomeragao
(crowding) humana em ambientes de varejo? No intuito de reponder a pergunta de pesquisa,
foi tracado o seguinte objetivo: Analisar como o suporte informacional e emocional se
relacionam com a vulnerabilidade percebida do consumidor idoso e sua experiéncia de
consumo, em um contexto de compra com aglomeracéo (crowding) humana em ambientes de
varejo. Sendo assim, este estudo justifica-se por acreditar que os consumidores idosos em um
contexto de compra com alta densidade em lojas de varejo, podem leva-los a perceber que os
produtos estdo desorganizados ou de dificeis acesso e sem informacdes suficientes para comprar
0 produto certo (Lucia-Palacios et al., 2018) e sem um suporte emocional, gerando percepcdes
de vulnerabilidade ou estados de impoténcia (Baker et al., 2005; Yap et al., 2021; Riedel et al.,
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2022).

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA
2.1 Teoria do Impacto Social

A Teoria do Impacto Social de Latané (1981) é uma das teorias mais importantes e
influentes na area da psicologia social. Ela busca explicar como as pessoas reagem a influéncia
de outros individuos em situacdes sociais. Latané (1981) argumenta que, em situacdes sociais,
as pessoas estdo constantemente avaliando suas respostas e as respostas dos outros, e que essas
avaliacOes determinam como eles se comportam.

De acordo com a teoria, existem trés fatores que influenciam a resposta de uma pessoa
em uma situacdo social: 0 numero de pessoas presentes, a intensidade da resposta dessas
pessoas e a clareza da situacdo. O nimero de pessoas presentes € importante, porque quanto
mais pessoas houver, mais dificil € para uma pessoa se sentir responsavel pelo comportamento
do grupo. A intensidade da resposta das pessoas é importante porque quanto maior a
intensidade, mais facil é para uma pessoa perceber a opinido dos outros. Por fim, a clareza da
situacdo é importante porque quanto mais clara a situagdo, mais facil é para uma pessoa saber
0 que € esperado dela.

Para Cialdine e Goldstein (2004) a Teoria do Impacto Social (SIT) busca explicar como
a influéncia social pode alterar 0 comportamento, atitudes e crencas de uma pessoa como
resultado da interagdo com outras pessoas. Nesse sentido, Cialdini e Trost (1998) afirmam que
a influéncia social € descrita como o processo de influéncia direta ou indireta, que pode ocorrer
a nivel interpessoal, grupal ou sociocultural e envolve efeitos que podem ser conscientes ou
subconscientes, afetando os pensamentos, julgamentos e comportamentos observaveis (Turner,
1991). A influéncia social pode ser dividida em trés tipos: "normas", "conformidade” e
"assimilacdo™ (Cialdini & Goldstein, 2004).

O comportamento de conformidade se refere a mudanca de opinido devido a presséo de
outros. Esta pressdo pode ser percebida ou real, direta ou indireta, e pode levar a uma mudanca
de opinido para uma visdo contraditoria, ou a uma manutencdo da mesma posicdo como
resultado da pressao dos pares, conhecido como conformidade por omisséo (Sorrels & Kelley,
1984). A conformidade é uma resposta a forca das normas sociais (Cialdini & Trost, 1998;
Goldberg, 1954) e é influenciada pela necessidade de satisfazer necessidades psicologicas
bésicas, como a de avaliar corretamente o ambiente externo (influéncia social informacional) e
a necessidade de ser aceito pelos outros (influéncia social normativa) (Deutsch & Gerard,
1955).

A Teoria do Impacto Social (SIT) propde que a conformidade ¢ alcancada se a fonte da
pressdo externa tiver trés atributos-chave: forca da fonte, imediatismo da fonte e numero de
fontes. A forca da fonte é a relevancia, importancia ou intensidade da fonte influenciadora. A
SIT propGe que a forga € trans-situacional ou especifica a situacdo (Latané, 1981) e que, a
medida que a forca aumenta, também aumenta o grau de impacto social. A forca trans-
situacional é relativamente estavel em diferentes contextos e tempos. Empiricamente, o
conceito de forca como trans-situacional foi testado em uma ampla gama de formas, como a
influéncia dos tragcos de personalidade no comportamento de indicacdo (Miller & Brunner,
2008), a influéncia do status da fonte na crenca paranormal (Markovsky & Thye, 2001), a
influéncia do status de testemunha nas decisdes do jurado (Wolf & Bugaj, 1990) e a influéncia
da roupa usada pela fonte no comportamento de doacdo (Williams & Williams, 1989). A forca
especifica a situacdo muda de acordo com o contexto em que a influéncia social é exercida.

A forca especifica a situacdo estd relacionada aos papéis que o influenciador e o
individuo influenciado ocupam. Estudos empiricos incluiram a influéncia da presencga de uma
plateia na inducdo de nervosismo no palco (Seta, Crisson, Seta & Wang, 1989), a influéncia
dos colegas na ingestdo de alcool (Pedersen, LaBrie & Lac, 2008) e a presenca de um cuidador

3



na hora de chamar por ajuda (Williams & Williams, 1989).

No topico que segue, portanto, ha uma tentativa de se integrar a Teoria do Impacto
Social, para a analise do papel dos outros consumidores relacionados aos consumidores idosos,
no ambito da dimensao social do ambiente interno de varejo.

2.2 Percepcao de Crowding entre os Consumidores 1dosos.

A percepgéo de crowding no contexto do varejo tem sido identificada como uma fonte
significativa de estresse psicoldgico para os individuos, especialmente para os idosos (Santini
et al., 2020). O crowding é definido como a percepgdo de escassez de espago disponivel para
os compradores em uma loja (Mehta, 2013). Essa percepcao pode levar a emocoes e avaliacdes
negativas, como a percepc¢do de ameaca a liberdade de realizacdo de atividades ou tarefas, falta
de controle sobre o ambiente e incapacidade de utilizar estratégias de enfrentamento bem-
sucedidas (Stokols, 1976; Schmidt & Keating, 1979).

A aglomeracéo percebida pelos consumidores pode ser influenciada por varios fatores,
e um aumento na densidade nem sempre leva a uma percepcao correspondente de aglomeragéo.
A dimensdo social da aglomeracdo envolve o nimero de pessoas e suas interacdes em um
determinado ambiente, podendo resultar em perda de privacidade, sensacdo de espago "cheio
demais"” ou lotado (Hui & Bateson, 1991).

Para os idosos, a percepgao de crowding pode ser ainda mais intensa devido a limitagGes
fisicas e cognitivas que afetam sua capacidade de se deslocar e interagir com o ambiente. I1sso
os leva a se sentirem vulnerdveis. Portanto, é importante que as lojas tomem medidas para
minimizar a percepc¢do de crowding entre os consumidores idosos, garantindo espacos amplos
e desobstruidos para circulagdo e a¢bes de compra, bem como uma interagdo social menos
intensa e estressante. Também € essencial considerar as necessidades especificas dos idosos em
relacdo ao layout da loja e as politicas de gestdo de pessoas, proporcionando uma experiéncia
de compra positiva e segura.

A percepcdo de crowding é uma preocupacao importante para os consumidores idosos,
levando-os a evitar lojas muito aglomeradas e a preferir fazer compras nas primeiras horas da
manhd (Verma, Khair & Meiners, 2022). Alem disso, os idosos podem reduzir o tempo de
compras, comprar menos produtos para evitar filas longas no caixa, adiar as compras e depender
mais de listas de compras para diminuir o comportamento interpessoal (Michon et al., 2005). A
partir do que foi discutido, formula-se a seguinte hipotese:

H1: A Percepc¢do de Crowding aumenta a Vulnerabilidade Percebida dos
consumidores idosos

2.3 Suporte infomacional e emocional

A interacado social é definida como "dois ou mais agentes autbnomos co-regulando seu
acoplamento com o efeito de que sua autonomia ndo seja destruida e sua dindmica relacional
adquira uma autonomia prépria™ (Russell, Cutrona, McRae & Gomez, 2012). De Jaegher et al.
(2010) expandem essa defini¢do, afirmando que qualquer forma de socializagdo entre dois ou
mais agentes é considerada interacdo social, desde que seja feita com sua propria vontade.

O suporte social, incluindo suporte informacional, é crucial para manter a vida social
ativa dos idosos, especialmente durante as transi¢6es do ciclo de vida (Ristau, 2011). O suporte
informacional envolve a aquisicdo de conceitos essenciais de outras pessoas para que 0S
individuos possam orientar e direcionar suas agdes na resolucao de problemas ou na tomada de
decisdes (Cohen, 2004).

Em um ambiente de varejo, o suporte informacional desempenha um papel significativo
na reducgdo da vulnerabilidade percebida dos consumidores idosos. Ele reduz a assimetria de
informacdes, promovendo maior compreensdo e aprendizado por parte dos consumidores em
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relacdo as informagdes fornecidas pelos comerciantes (Chen et al., 2016; Eskyte, 2019;
Beudaert & Nau, 2020). Quando os consumidores percebem um alto nivel de suporte
informacional, eles tendem a ter atitudes mais positivas (Hassanein & Head, 2007).

Com base nas discuss@es acima, formula-se a seguinte hipotese:

H2: O Suporte Informacional minimiza a Vulnerabilidade Percebida dos
consumidores idosos

O construto da emocgdo reconhece diferencas individuais na expressédo externa de
emoc0Oes (Buss & Plomin, 1975; Thurstone, 1951; Watson & Clark, 1984). Kring, Smith e
Neale (1994) desenvolveram uma escala para mensurar a emog¢do expressa por individuos,
definindo-a como uma habilidade aprendida inerente e necessaria para interacdo social. A
experiéncia emocional também é abordada pela conceituacdo da intensidade do afeto (Larsen,
1984) e pela capacidade hedbnica de experimentar prazer (Chapman, Chapman & Raulin,
1976). O autocontrole expressivo refere-se a capacidade de monitorar e controlar o proprio
comportamento verbal e ndo verbal em relacdo a pistas sociais (Snyder, 1974). O suporte
emocional, como a solidariedade emocional e o vinculo emocional entre as pessoas, € estudado
em varias disciplinas das ciéncias sociais (Bahr et al., 2004; Street, 1965; Rosengren, 1959;
Suchman, 1964), com foco nas conexdes sociais entre individuos em contextos como
relacionamentos familiares e religido (Fish, 2002; Tole, 1993; Wallwork, 1984, 1985).

No comportamento do consumidor, a interacdo social em ambientes de varejo é
relevante para as percepcGes dos consumidores, especialmente em relacdo aos estados
emocionais expressos por outros membros do grupo (Ermakoff, 2017). Esses estados
emocionais podem revelar formacdes de estratégias adversarias, especialmente em contextos
de incerteza mutua.

Para os consumidores idosos, a empatia é crucial nas lojas de varejo, e a falta dela pode
levar a percepcdes de desvalorizacdo e vulnerabilidade (Mdller, 2007; Sinclair & Watson,
1999).

Com base nas discussdes acima, formula-se a seguinte hipotese:

H3: O Suporte Emocional minimiza a Vulnerabilidade Percebida do consumidor
idoso

Mano e Oliver (1993) destacam que a satisfacdo do produto é baseada em avaliacdes
cognitivas, onde o estudo da estrutura estd relacionado a categorias de atributos, processos
cognitivos que confirmam expectativas e avaliacfes de atribuicdes injustas ou causais juiz.

Segundo Moschis (1992) a satisfagdo do cliente parece variar muito entre 0s
consumidores idosos. Nem todos 0s consumidores maduros possuem o0 mesmo nivel de
satisfacdo com os produtos e servigos. A satisfacdo tende a variar com base em diferentes
demografias da populacédo e segmentacao.

Outra explicacdo para a satisfacdo dos consumidores maduros com o mercado € que,
pode apenas indicar baixas expectativas para o desempenho do produto Ou servigos, 0S
consumidores sdo mais ativos no processo de consumo, "muitas vezes hd maiores expectativas
e, portanto, menor satisfacao” (Moschis, 1992, p. 300).

As classificacOes de satisfacdo de produtos e servigos sdo frequentemente usadas como
indicadores de bem-estar do consumidor. Com base nisso, pode-se esperar que quanto maior
vulnerabilidade dos idosos se refletiria em maiores niveis de insatisfagdo com compras. Na
verdade, as descobertas de varios estudos empiricos de consumidores satisfacdo-insatisfacéo
sugerem que é exatamente o oposto. De fato, a idade foi positivamente relacionada a satisfacdo
com automdveis, roupas e produtos alimentares.



Para Mdgi (2003) a satisfacdo no varejo vem do saldo positivo entre o desempenho
percebido e esperado da loja. Portanto, os clientes com uma experiéncia de compra positiva
continuam visitando aquela loja (Stan, 2015).

Como Turley e Milliman (2000) descobriram que cada segmento de consumidores com
caracteristicas diferentes (como adolescentes e idosos) mostrariam reagdes diferentes a essas
variaveis. Especialmente como parte do ser humano variaveis, as caracteristicas do funcionario
podem ser ofensivas para os consumidores idosos, causando insatisfacdo e recusa em revisitar
essa loja, 0 que estabelece uma barreira para criar fidelidade a loja. Com este estudo focando
em um segmento de consumo especifico para investigar o quao vulneraveis os clientes idosos
se percebem e como essa percepc¢do de vulnerabilidade afeta sua satisfacdo. Portanto, postula-
se que:

H4: A Vulnerabilidade Percebida diminui a Satisfacdo do Consumidor idoso com
a Experiéncia de Compra.

Suporte
Emocional

Percepcéo
Crowding

Vulnerabilidade
Percebida

Satisfacdo

Suporte
Informacional

Figura 2(3): Modelo conceitual
Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

3 METODOLOGIA
3.1 Natureza da pesquisa

Este estudo utiliza uma abordagem quantitativa descritiva por meio de um método
survey, classificado como corte transversal e correlacional. A coleta de dados ocorrera uma
Unica vez, sem manipulacdo de variaveis, por meio de uma amostra ndo probabilistica de
conveniéncia, composta por idosos ativos acima de 60 anos de idade que realizam compras no
varejo. Os critérios de selecdo foram baseados na faixa etaria recomendada pela OMS (2019),
a autonomia para realizar atividades cotidianas sem ajuda e a frequéncia de compras para que
possam fornecer insights valiosos sobre sua experiéncia de compra. A coleta de dados sera
realizada por meio de uma escala Likert de 7 pontos variando de "Discordo totalmente™ a
"Concordo totalmente", e incluird questdes para caracterizacdo da amostra, como idade, sexo,
escolaridade e renda familiar.

Adotou-se 0s seguintes critérios para escolha do publico-alvo, que sdo os idosos ativos,
que realizam compras no varejo. Primeiro critério, foi considerado a faixa etaria do publico-
alvo baseado nas diretrizes da OMS (2019), o que significa que o grupo selecionado deve ter
idade igual ou superior a 65 anos. Segundo critério considerou-se a questdo de autonomia do
publico-alvo, devendo o idoso ser capaz de realizar atividades cotidianas sem ajuda, como
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caminhar sem auxilio ou realizar tarefas domésticas simples. Isso pode incluir participantes que
dirigem seus proprios carros. E o terceiro critério a frequéncia de compras, considerou o
publico-alvo deve fazer compras com frequéncia, para que possam fornecer insights valiosos
sobre sua experiéncia de compra no varejo.

3.2 Procedimentos de Coletas

Inicialmente foi desenvolvido um pré-teste do instrumento, a fim de tornar o
questionario mais compreensivel do ponto de vista do respondente. Neste estudo piloto, obteve-
se 7 respondentes condizentes com o publico da amostra principal.

O tamanho da amostra necessario para este estudo foi calculado com base na
recomendac&o de Hair et al. (2015) para um nivel desejado de 1520 observacges por parametro
em Modelagem de Equacgdes Estruturais (SEM). A amostra inicial foi composta por 226
respondentes com cinco construtos medidos por um total de 22 itens psicométricos. Em relacdo
ao tamanho da amostra, adotar-se-a a recomendacéo de Kline (2015) a qual sugere um minimo
de 10 casos por parametro/itens do instrumento de coleta. Assim, serd necessario um minimo
de 220 respondentes, pois 0 estudo conta com 22 itens psicométricos de mensuracao das
variaveis.

Para instrumento de coleta, foi elaborado um survey através de um questionario online,
estruturado em duas partes. A primeira parte se refere aos construtos teéricos da percepcao de
crowding - PC (Eroglu & Machleit, 1990; Machleit, Kellaris, & Eroglu, 1994); Suporte
Informacional - SI e Emocional — SE (Siqueira, 2008) ; Vulnerabilidade Percebida — VP
(Sinclair & Wiltson, 1999) e Satisfacdo — ST (Westbrook & Oliver, 1981). A segunda parte se
refere a questdes descritivas (sexo, idade, renda, area do curso). Utilizou-se uma escala do tipo
Likert de 7 pontos, variando de (1) discordo totalmente a (7) concordo totalmente.

Tabela 1:
Indicadores dos construtos do artigo 3

Construtos/Indicadores
Percepcéo de Crowding: Eroglu e Machleit (1990) ; Machleit, Kellaris e Eroglu (1994)
PC1: “Geralmente percebo as lojas com muitas pessoas para mim”
PC2: “Geralmente ndo me sinto a vontade em lojas aglomeradas de pessoas”
PC3: “Geralmente percebo as lojas pequenas para quantidade de pessoas que frequentam”
PC4: “‘Geralmente me sinto limitado com o pouco espago nas lojas por conta da quantidade de pessoas presentes
no ambiente’’

Suporte Emocional: Siqueira (2008)
SE1: Geralmente vendedores/outros clientes compreendem minhas dificuldades.
SE2: Geralmente vendedores/outros clientes me fazem sentir-se valorizado como pessoa.
SE3: Geralmente vendedores/outros clientes preocupam-se comigo
SE4: Geralmente vendedores/outros clientes ouvem com atencdo meus problemas.
Suporte Informacional: Siqueira (2008)

SI1: “Geralmente vendedores/outros clientes me d&o sugestfes quando preciso de ajuda”

SI2: “Geralmente vendedores/outros clientes me dio sugestdes sobre algo que quero comprar”

SI3: “Geralmente vendedores/outros clientes orientam minhas decisdes de compra”

SI4: “Geralmente vendedores/outros clientes esclarecem minhas dividas sobre produtos que pretendo comprar”
Vulnerabilidade Percebida: Sinclair e Waltson (1999)

VP1: “Se ndo atingir meus objetivos, me sinto um fracasso como pessoa”

VP2: “Sinto-me no direito de receber melhor tratamento dos outros do que geralmente recebo”

VP3: “Frequentemente tenho consciéncia de me sentir inferior a outras pessoas”

VP4: “Preciso da aprovag@o dos outros para me sentir bem comigo mesmo”

VP5: “Muitas vezes me sinto ressentido quando os outros se aproveitam de mim”

VP6: “Costumo definir meus objetivos muito altos e fico frustrado ao tentar alcanga-los”

Satisfacd@o: Ranjan e Read (2016)




ST1: “ Me sinto satisfeito com essa loja’’

ST2: “Minha experiéncia com esta loja geralmente é agradavel”

ST3: “Sinto que fiz a coisa certa quando comprei nessa loja”

ST4: “Minha experiéncia com essa loja ¢ mais agradavel do que o esperado”

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

3.3 Procedimentos de Analise

Antes da andlise propriamente, foi realizada uma inspe¢do da matriz de dados (data
screening) para suposi¢cdes de outliers, normalidade e imputacdo de dados em casos ausentes
(missing data). Os outliers serdo identificados usando a distancia de Cook. Stevens (1992)
sugeriu que as respostas mostrando o valor da distancia de Cook maior que 1 deveriam ser
eliminadas. O indice de assimetria e curtose sera usado para identificar a normalidade dos dados
(Kline, 2015).

Apos a inspecéo da base de dados, o passo seguinte foi a verificagdo da confiabilidade
e da validade das escalas utilizadas no estudo. Para tanto, foram analisados os seguintes
indicadores: Cronbach’s Alpha, Composite Reliability, Average Variance Extracted, e
Validades Convergent e Discriminant (Hair et al., 2009; Aaker, Kumar, Day, 2001; Fornell &
Larcker, 1981; Conbrach, 1951).

Quanto a analise dos dados, o estudo utilizou-se a modelagem de equacdes estruturais
baseada em covariancias (Field, Miles & Field, 2012; Maroco, 2014; Ribas & Vieira, 2011).
Conforme Anderson e Gerbing (1988) este procedimento estatistico se realiza em duas etapas.
Primeiro desenvolve o modelo de mensuracdo para avaliar a adequacgdo do modelo medido, e
por fim se usa a modelagem estrutural, com o propdsito de encontrar o melhor modelo para
testar a relacdo casual entre as variaveis independentes e dependentes. Para auxiliar nos
procedimentos de andlise sera utilizado o software estatistico The R Project, para Windows.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Ap0s a verificacdo do banco de dados, a analise foi realizada usando as seguintes etapas:
estatistica descritiva; analise fatorial confirmatdria (AFC); confiabilidade e validade das escalas
(consisténcia interna), confiabilidade combinada e varidncia média extraida (VME);
finalmente, o0 modelo foi testado usando modelagem de equagdes estruturais (SEM) (Fornell e
Larcker, 1981).

4.1 Caracterizacdo da Amostra

Entre as 219 observagdes validas, 62.1% sdo do sexo feminino e 37,9% do sexo
masculino, demonstrando assim uma maioria do sexo feminino nessa amostra, pelo menos de
acordo com os dados observados. A média de idade dos respondentes é de 65,94 anos para
ambos 0s sexos (desvio-padrao 2,79).

Quanto a renda familiar, 42,92% da amostra possui acima de 4 até 10 salarios minimos,
e 38,81% tém renda de até 2 salarios minimos. Quanto ao grau de escolaridade, 30,59%
possuem ensino médio completo e 18,26% possuem nivel superior e 2,74% possuem pos
graduacdo completa. Foi verificado também que 68,04 % dos consumidores idosos
frequentavam o ambiente de compra sozinhos e 31,96% acompanhados, percebeu-se também
que os idosos que costumava andar acompanhado para realizacdo de compras, possuam idades
superiores a 68 anos.

Em relacdo a estatistica descritiva deste estudo, a Tabela 1 apresenta trés medidas de
tendéncia central (média e mediana) e uma de dispersao (desvio padrao):



Tabela 2
Estatistica descritiva dos construtos

Construto Média Desvio-padréo Mediana
Percepcdo de Crowding 6.11 1.74 7.00
Suporte Emocional 2.06 1.61 1.67
Suporte Informacional 1.91 1.70 1.00
Vulnerabilidade Percebida 5.83 1.82 6.67
Satisfacdo 1.99 1.75 1.33

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Conforme os dados apresentados na Tabela 2, ao comparar os valores da média de
Suporte Emocional (2,06) Suporte Informacional (1,91) com as respectivas medianas, percebe-
se uma média baixa nas respostas, 0 que indica que auséncia desses construtos nos ambientes
de loja, poderiam gerar uma insatisfacdo com o local de compra, isso € revelado pelo valor da
média e mediana da satisfacao (1,99).

4.2 Validagdo e Mensuragéo do Dados

Para verificar a confiabilidade interna da escala (construto), foi realizada uma analise
fatorial confirmatéria (AFC) para verificar a estrutura da covariancia, ou seja, como as variaveis
estdo relacionadas entre si e combinadas em fatores; alfa de Cronbach como medida de
consisténcia interna e confiabilidade dos construtos (Hair, Babin, Money & Samouel, 2005;
Malhotra, 2019). A literatura estipula que um valor de 0,7 € aceitavel para pesquisas sobre
comportamento do consumidor. Foram realizados testes de confiabilidade composta (CC) e
variancia média extraida (VME) (Tabela 2). Os resultados ficaram acima do valor médio de
referéncia (0,5) em todas as construgdes, aumentando a confiabilidade dos modelos
construtivos deste trabalho.

Tabela 3

Alpha de Cronbach, Confiabilidade composta e Variancia média
Construto Alpha CcC AVE
Percepcdo de Crowding 0,977 0,975 0,933
Suporte Emocional 0,969 0,972 0,917
Suporte Informacional 0,983 0,982 0,951
Vulnerabilidade Percebida 0,974 0,972 0,927
Satisfacdo 0,983 0,985 0,955

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Conforme a Tabela 3, os valores dos resultados dos testes sdo superiores aos valores de
referéncia para todos os quatro construtos, garantindo a validade interna das escalas utilizadas
e permitindo que a analise prossiga. 1sso significa que as escalas sdo confiaveis e consistentes
na medicao dos construtos, garantindo que as analises realizadas a partir dessas medi¢fes séo
validas e precisas.

As variaveis foram analisadas quanto a validade discriminativa de acordo com o
procedimento de Fornell e Larcker (1981), cujo objetivo é verificar o quanto uma escala
mensura o que se propde mensurar. Os resultados sdo apresentados na tabela 4:



Tabela 4
Correlagdes, Variancia compartilhada e AVE

Variaveis Percepcéo Suporte Suporte Vulnerabilidade  Satisfagdo
de Crowding Emocional  Informacional Percebida
Percepcéao de Crowding 0.967 ** ** ** **
Suporte Emocional 0,790 0,958 ** ** **
Suporte Informacional 0,889 0,877 0.975 ** **
Vulnerabilidade 0,844 0,902 0,921 0.962 **
Percebida
Satisfacdo 0,788 0,842 0,859 0,933 0.977

Fonte: Dados da Pesquisa (2023)

Na tabela 4 os niveis de significancia das variaveis se agruparam em seu fator
respectivo, demonstrando que as variaveis estdo mensurando o que se pretende, pois, 0s valores
sdo superiores a 0,7 (Hair et al, 2005). A analise da tabela 5 indica que os niveis de significancia
das variaveis foram agrupados de acordo com seus respectivos fatores. Esse resultado sugere
que as variaveis incluidas na analise estdo medindo o que se pretende, ou seja, estdo capturando
0s constructos que se espera mensurar.

Tabela 5

indices de ajustamento do modelo
Indices Critério Modelo estrutural
X2 390.817
Df 105
p-value  >0,05 0.000
X?/(df) 2-5 3,714
NFI > 0,900 0.946
IFI > 0,900 0.957
TLI > 0,900 0.946
CFI > 0,900 0.957
RMSEA <0,08 0.130
SRMR <0,08 0.019

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Considerando as métricas de desempenho do modelo conceitual, os valores
apresentados estdo de acordo com os sugeridos na literatura. Inicialmente, eles expressaram
diferencas nos graus de liberdade com significancia abaixo de 5 (3,71), sugerindo que a
qualidade dos demais indices ¢ bem fundamentada. Os valores de CFI (0,957) TLI (0,946)
ficaram acima do recomendado (>0,90, respectivamente). O indice SRMR (0,019) representa a
diferenca entre a covariancia prevista e observada no modelo, com base nos residuos
padronizados, que esta dentro do intervalo sugerido pela literatura (<0,08).

4.3 Verificacdo das Hipoteses
Foram elaboradas cinco hipoteses de pesquisa para estudar o fendmeno. Os resultados
serdo discutidos a seguir.

Tabela 6

Teste das hipdteses
Hipdtese Coeficiente Erro padréo B Significancia Resultado
H1: PC < VP 0.111 0.063 0.111 0.075 Né&o suportada
H2: SI < VP -0.449 0.088 -0.449 0.000 Suportada
H3: SE < VP -0.451 0.073 -0.451 0.000 Suportada
H4: VP > SAT -0.979 0.035 -0.979 0.000 Suportada

Fonte: Dados da pesquisa (2023)
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A hipotese H1 apontou uma relacdo positiva entre a percepcdo de aglomeracao e a
vulnerabilidade percebida, evidenciando um coeficiente § de 0.111. No entanto, ndo foi
considerado significativo devido ao valor de significancia igual a 0.075 (p>0.05), o que torna a
hipétese H1 ndo sustentada. Uma explicacdo possivel para este fenbmeno é que o0s
consumidores costumam avaliar as lojas de maneira positiva em condi¢cdes de aglomeracéo,
devido a algumas varidveis presentes no ambiente da loja, como descontos promocionais ou
identificacdo com outros clientes na mesma situacdo de compra.

Os achados da pesquisa apresentados sugerem que a relacdo entre a percepgdo de
aglomeracéo e a vulnerabilidade percebida ndo € significativa. Uma possivel explicacdo para
isso pode ser encontrada na Teoria do Impacto Social, que postula que a influéncia dos outros
individuos em uma situacdo social depende de trés fatores: a forca, a imediatidade e o nUmero
de pessoas presentes (Latane, 1981).

No caso das lojas, a forca do impacto social pode ser aumentada pelos descontos
promocionais e pela identificagdo com outros clientes que estdo comprando na mesma situagéo.
Isso pode levar a uma diminuicdo da percepcdo de vulnerabilidade, j& que os consumidores
podem sentir que fazem parte de um grupo de pessoas que estdo se beneficiando das promocdes.

Além disso, a cultura brasileira pode contribuir para que a aglomeracao seja vista de
forma positiva, 0 que também pode explicar por que os consumidores ndo se sentem vulneraveis
em situacdes de aglomeracdo. Em resumo, a Teoria do Impacto Social pode ajudar a explicar
por que a relacdo entre a percepcdo de aglomeracdo e a vulnerabilidade percebida nao é
significativa. A forca do impacto social pode diminuir a percepcdo de vulnerabilidade e a
cultura brasileira pode influenciar a forma como a aglomeracdo é percebida pelos
consumidores.

Portanto, os consumidores ndo se sentem vulneraveis (Grewal, Marmorstein & Sharma,
1996; Eroglu & Marchleit, 1990). Além disso, este resultado pode ser apoiado pelos estudos de
Branddo et al. (2010), que afirmam que o efeito da aglomeracdo ndo reflete em niveis de
insatisfacdo, pelo contrario, na cultura brasileira, as pessoas gostam de estar proximas umas das
outras.

A segunda hipotese (H2) relacionou negativamente o suporte informacional e a
vulnerabilidade percebida, com um coeficiente 3 de -0.449 e um valor p <0,001, o que tornou
o resultado significativo e a hipdtese sustentada. Este resultado pode ser explicado pelo fato de
que a presenca de suporte informacional para consumidores idosos em uma loja reduz a
assimetria de informacoes, o que pode ser benéfico para o desenvolvimento de confianca entre
0s consumidores idosos e, consequentemente, para a reducdo da percepgéo de vulnerabilidade
(Chen et al., 2016). Isso significa que quanto menor o suporte informacional, maior sera a
vulnerabilidade percebida.

De acordo com a Teoria do Impacto Social, a presenca de outras pessoas em uma
situacdo social pode influenciar a forma como as informacdes séo percebidas e processadas. No
caso do suporte informacional em uma loja, a presenca de outras pessoas, como funcionarios
da loja, pode ajudar a reduzir a assimetria de informagdes, fornecendo aos consumidores idosos
informacdes Uteis e relevantes sobre os produtos ou servigos oferecidos pela loja.

Isso pode aumentar a confianga dos consumidores idosos na loja e, consequentemente,
reduzir sua percepcao de vulnerabilidade. Por outro lado, se ndo houver suporte informacional
adequado, os consumidores idosos podem se sentir mais vulneraveis, pois podem ter
dificuldades em obter informacBes precisas e relevantes sobre 0s produtos ou servicos
oferecidos.

Assim, a Teoria do Impacto Social pode ajudar a explicar por que a presenca de suporte
informacional em uma loja pode reduzir a percepg¢éo de vulnerabilidade entre os consumidores
idosos. A presenca de funcionarios ou outras fontes de informacdo pode ajudar a reduzir a
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assimetria de informacdes e aumentar a confianga dos consumidores idosos na loja, 0 que pode
levar a uma reducéo na percepc¢éo de vulnerabilidade.

A terceira hipotese (H3) relacionou negativamente o suporte emocional e a
vulnerabilidade percebida, com um coeficiente B de -0.451 e um valor p <0,001, o que tornou
o resultado significativo e a hipotese sustentada. Este resultado pode ser explicado pelo fato de
que os consumidores idosos percebem a falta de empatia nas lojas de varejo, 0 que pode gerar
sentimentos de desvalorizagdo quando séo tratados de forma rude ou incompreendidos por
outros consumidores no ambiente (Mdiller, 2007).

Os resultados indicam que o suporte emocional é um fator importante na redugdo da
vulnerabilidade percebida pelos consumidores idosos no ambiente de varejo. Quando o0s
consumidores idosos percebem que recebem suporte emocional e empatia dos funcionérios e
outros clientes, eles se sentem valorizados e menos vulneraveis. Por outro lado, quando os
consumidores idosos percebem a falta de empatia, eles se sentem desvalorizados e percebem-
se vulneraveis.

Os resultados deste estudo podem ter implicacGes importantes para as empresas que
buscam atrair e reter consumidores idosos. As empresas podem se beneficiar ao criar um
ambiente acolhedor e empatico, que atenda as necessidades especificas dos consumidores
idosos. Além disso, isso pode ajudar a melhorar a imagem da empresa e a aumentar a fidelidade
do cliente.

Do ponto de vista da teoria social, os resultados deste estudo sugerem que o suporte
emocional e a empatia podem desempenhar um papel importante na reducdo da vulnerabilidade
percebida dos consumidores idosos. A vulnerabilidade pode ser entendida como uma
caracteristica inerente a condicdo humana, mas também é influenciada pelo contexto social e
cultural em que as pessoas vivem (Giddens, 1991).

A falta de suporte emocional e empatia no ambiente de varejo pode afetar a percepc¢ao
dos consumidores idosos sobre a sua capacidade de lidar com as demandas e desafios do
ambiente. Isso pode aumentar sua vulnerabilidade percebida, pois eles podem se sentir
incapazes de lidar com a situacdo e desvalorizados por outros consumidores e funcionarios.

Por outro lado, quando os consumidores idosos percebem o suporte emocional e a
empatia dos funcionarios e outros clientes, eles se sentem valorizados e menos vulneraveis. 1sso
sugere que a empatia e o suporte emocional podem ter um impacto positivo na construcéo de
relacdes sociais positivas e na reducao da vulnerabilidade percebida dos consumidores idosos.

A hipotese H4 foi apoiada pelos resultados significativos obtidos, mostrando uma
relacdo negativa entre a vulnerabilidade percebida e a satisfacdo do consumidor idoso. Isso
sugere que quanto maior a percepcdo de vulnerabilidade, menor serd a satisfacdo do
consumidor. Este resultado é consistente com outros estudos na area, que também destacam a
importancia do suporte emocional e informacional para a satisfacdo dos consumidores idosos
(Chen et al., 2016; Mdiller, 2007).

Sob a Gtica da teoria social, a relacdo negativa entre a vulnerabilidade percebida e a
satisfacdo do consumidor idoso pode ser explicada pela influéncia do contexto social e cultural
na percepcao do individuo sobre si mesmo e sobre as situacdes que enfrenta.

A vulnerabilidade percebida pode ser influenciada pelas condi¢Ges socioeconémicas,
pelas normas culturais e pelos esteredtipos relacionados a idade, que podem afetar a autoestima
e a confianca dos individuos (Giddens, 1991). Assim, quando os consumidores idosos percebem
que sdo tratados de forma inadequada ou insuficiente, seja por outros clientes ou por
funcionarios, sua vulnerabilidade percebida pode aumentar, afetando sua satisfacdo com a
experiéncia de compra.

Por outro lado, quando os consumidores idosos recebem suporte emocional e
informacional adequados, eles podem sentir-se mais valorizados e seguros em suas interagoes
com a empresa. 1sso pode levar a uma maior satisfacdo com a experiéncia de compra, reduzindo
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a vulnerabilidade percebida.

Portanto, a teoria social sugere que as empresas de varejo podem promover a satisfacéo
dos consumidores idosos investindo em estratégias que reduzam a vulnerabilidade percebida,
como a promocdo de um ambiente acolhedor, a oferta de informacdes claras e precisas, e 0
treinamento de funcionérios para lidar com a diversidade de clientes, incluindo aqueles que sdo
idosos.

Suporte Emocional

R2=0.88
Vulnerabilidade
Percebida

R2=0.87
Satisfacdo

Percepcdo Crowding

Suporte
Informacional

Figura 2. Modelo estrutural final.
Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo analisar como o suporte informacional e
emocional em um contexto de compra com alta densidade humana em ambientes de varejo se
relacionam com a vulnerabilidade percebida do consumidor idoso e sua experiéncia de compra.
Os resultados evidenciaram indices significativos para as variaveis que compuseram o modelo
conceitual proposto.

Este artigo oferece uma contribuicéo para os estudos da area de Marketing e sociedade
e comportamento do consumidor idoso ao aplicar e validar a escala no contexto de ambiente de
loja, ampliando os estudos que investigam o impacto da dimensao social no contexto de servigo
voltado para o bem-estar dos consumidores.

A compreensdo da relacdo entre suporte informacional e emocional, vulnerabilidade
percebida e a experiéncia do consumidor idoso é relevante e inédita por varias razfes. Em
primeiro lugar, a populacéo idosa esta aumentando e representando uma parcela significativa
do mercado consumidor. Portanto, é importante compreender as suas necessidades, desejos e
preferéncias para melhor atendé-los e, a0 mesmo tempo, aumentar a satisfagéo e a fidelidade
ao produto ou marca.

Segundo que a vulnerabilidade percebida possui um impacto negativo na experiéncia de
compra do consumidor idoso, mas quando especialmente esses consumidores se encontram em
ambientes de varejo com aglomeragdo de pessoas, esse cenario muda, pois a pesquisa indica
gue quanto mais pessoas no ambiente de compra, menor . Por isso, & importante compreender
0 papel do suporte informacional e emocional na redugdo da vulnerabilidade percebida e,
consequentemente, na melhoria da satisfacdo do consumidor idoso.

Adicionalmente, compreender essa relacdo € importante porque pode fornecer
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informacdes valiosas para os gerentes de lojas e marcas, ajudando-os a identificar areas de
melhoria e a oferecer suporte adequado aos consumidores idosos, tornando sua experiéncia de
compra mais agradavel e positiva.

O estudo evidenciou que o suporte informacional e emocional tem um papel
significativo na reducdo da vulnerabilidade percebida dos consumidores idosos, influenciando
diretamente na sua satisfacdo. Esses resultados estdo alinhados com a teoria do impacto social,
que destaca a influéncia da presenca de outras pessoas sobre o comportamento humano.

No entanto, foi curioso observar que, apesar da relacdo positiva entre a percepcao de
aglomeracdo (crowding) e a vulnerabilidade percebida, os resultados ndo foram
estatisticamente significantes. Isso indica a necessidade de futuros estudos para investigar
outros fatores que podem influenciar a vulnerabilidade percebida e a satisfacdo dos
consumidores idosos.

E importante mencionar que o presente trabalho tem suas limitagdes, principalmente
devido a amostra nao-probabilistica por conveniéncia, o que limita a generalizacdo dos
resultados. Recomenda-se a realizagdo de estudos futuros com outras amostras e grupos de
consumidores diferentes para ampliar o conceito de vulnerabilidade do consumidor e comparar
os resultados entre diferentes contextos.
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