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PROPOSIGAO DE UM MODELO TEQRICO: COMPREENDENDO O USO DA INTERNET POR CONSUMIDORES DA TERCEIRA IDADE

Resumo

Aterceira idade representa um percentual crescente na popu-
lagdo brasileira e, cada vez mais, tem um importante papel
econdmico-social. Nesse contexto, ha um grande desafio: a
adaptacao do idoso com o mundo virtual, especialmente no
que se refere ao uso da Internet. Por essa razao, elaborou-se
este artigo teorico onde foi desenvolvido um modelo baseado
em hipoteses a serem testadas em uma etapa posterior da
pesquisa. O objetivo principal desta pesquisa € analisar o
comportamento do consumidor da terceira idade na Internet
e o impacto de tal comportamento nas intengoes de (re)
compra online e de propagacao de boca-a-boca positivo.
Acredita-se que os resultados obtidos a partir do teste
desse modelo possibilitem uma maior compreensao sobre
o0 uso da Internet, seus impactos futuros, além da provavel
existéncia de moderadores nessa relagao.

Palavras-chave: Terceira idade. Comportamento do consu-
midor. Internet.

Abstract

The third age represents a growing percentage of the Brazi-
lian population and has a growing important economic and
social role. In this context, there is a big challenge: the third
age’s adaptation to the virtual world, especially in regard
to Internet usage. For this reason, this article developed a
theoretical model based on hypotheses that will be tested in
a later research stage. The main objective of this research is
to analyze the third age’s consumer behavior and the Internet
impact of such behavior on their intentions to online (re)
purchase and positive mouth-to-mouth spread. It is belie-
ved that the results obtained from testing this model will
allow a better understanding of Internet usage, its future
impacts, alongside the probable existence of moderators
in this relationship.

Keywords: Third age. Consumer behavior. Internet.

1. Introducao

0 desenvolvimento cientifico e os avangos tecno-
logicos vém permitindo um aumento consideravel
da longevidade humana. Globalmente, a tendéncia
€ a existéncia de cada vez mais pessoas idosas, em
funcao do controle da natalidade e da ampliacao
dos programas de salde plblica responsaveis pela
reducao das taxas de mortalidade tanto na infancia
quanto na velhice (Leal & Haas, 2006).

A terceira idade vem representando um percentual
crescente na distribuicao populacional etaria de
paises desenvolvidos e em desenvolvimento (Chaimo-
wicz, 1998; IBGE, 2008). De acordo com Ugalde (2006),
os paises em desenvolvimento estao apresentando
indices de envelhecimento tao altos quanto os paises
desenvolvidos, chegando até a supera-los em alguns
casos. Em 1990, apenas 26 nagoes possuiam populagoes
idosas na marca dos milhoes de pessoas; no ano 2000,
31 paises atingiram esse nimero, e, possivelmente, em
2025, havera mais de 60 paises com esse contingente
populacional (Kinsella & Velkoff, 2001). No Brasil, os
efeitos do envelhecimento da populacao ja comecam
a ser sentidos e terao um impacto ainda maior nos
proximos anos (Slongo et. al., 2009).

Essa fatia da populagao passa a ser de grande interesse
a medida que tem se diferenciado pelo seu crescente
poder de compra e disponibilidade de tempo livre.
Constata-se, dessa forma, que a terceira idade faz
parte de um mercado em expansao nao so do ponto
de vista populacional, como também do economico,
representando, de acordo com Farias e Santos (1998),
um imenso potencial e merecendo uma maior atengao
por parte dos pesquisadores.

Evidencia-se, nesse contexto, um grande desafio
para o idoso: sua adaptagao as exigéncias do mundo
moderno, estando, entre elas, a tecnologia da infor-
macao ligada ao uso da Internet (Zajicek, 2001). Esta
apresenta uma série de facilidades e vantagens ao
idoso, possibilitando que, de sua residéncia, ele se
comunique, obtenha informacgdes, compre e ouga
mdasica. A Internet torna-se, dessa forma, uma opcao
de lazer, aprendizagem e insercao social. De acordo
Zajicek (2001), vive-se em uma sociedade da infor-
macao e, por esta razao, deve-se ter a preocupagao
de proporcionar, também ao idoso, a participagao na
utilizagao da Internet para que ele possa usufruir de
seus beneficios.

Atualmente, esses individuos passaram a demonstrar
maior interesse pelas novas tecnologias, comecando a
utiliza-las em seu favor. De acordo com uma pesquisa
realizada pelo Comité Gestor da Internet no Brasil (CGI,
2010), dentre os consumidores da terceira idade que
acessam a Internet, sua frequéncia de uso é de: 56%
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diariamente, 30% pelo menos uma vez por semana, 12%
pelo menos uma vez por més, e 2% menos de uma vez
por més. Esses dados confirmam o promissor mercado
representado pelo piblico idoso no ambiente online.

A mudanca na estrutura populacional, somada as
grandes alteragoes tecnologicas advindas do cres-
cimento da utilizacao da Internet no dia-a-dia das
pessoas, suscita uma melhor compreensao sobre
0 uso da Internet pelos consumidores da terceira
idade. Para analisar isso, & de grande relevancia que
se aprofundem estudos sobre a finalidade e tempo
de uso da Internet e os impactos futuros que isso
pode gerar para tal consumidor e para outros com
0s quais ele convive.

A partir desse contexto, estruturou-se este ensaio
teorico. Com base na literatura revisada, pretende-se
construir um modelo que possa auxiliar na identifica-
cao de relagoes existentes entre as diversas variaveis
que estao presentes no comportamento de consumo
desse publico e a utilizagao da Internet.

2. A terceira idade e a internet

Além das diferencas existentes ja apresentadas no
grupo da terceira idade, quando comparados a outros
grupos, observa-se que o acesso dinamico a informa-
¢oes proporciona uma transformagao diaria no com-
portamento de consumo da nova geragao de idosos. O
antigo estereotipo de que os idosos s saem de casa
para ir a igreja e vivem “tricotando” nao se encaixa
mais aos idosos atuais. A nova geragao de idosos esta
mais atualizada, buscando e exigindo novos servicos e
produtos, viajando para diversos lugares, passeando
e comprando muito (Barcellos, 2005).

Conforme ja apresentado, observa-se que existem
poucas pesquisas que focam na busca de uma com-
preensao mais profunda acerca do comportamento da
terceira idade com relagao a Internet. Por essa razao,
neste estudo, a construcao das variaveis utilizadas
foi feita com base em informagoes sobre os consu-
midores de uma forma geral. A partir disso, poderao
ser incluidas em um instrumento de pesquisa a ser
aplicado em individuos da terceira idade e de outra
faixa etaria, a fim de se obter uma analise comparativa.

De acordo com Haubl e Trifts (2000), pouco se sabe
sobre como os consumidores formam julgamentos
e tomam decisoes a respeito de produtos e servigos
oferecidos na Internet, entretanto, compreender como
eles se comportam, bem como o que vivenciam online
€ importante na crescente e competitiva economia
digital (Ghani, 1991). Dentro desse contexto, devido ao
aumento do uso da Internet em todo o mundo, pode-
se esperar um crescimento do uso dessa ferramenta
interativa nas decisoes de compra dos consumidores.

Com tudo isso, analisando esse aspecto, torna-se
crucial distinguir entre aqueles que usam a Internet
como uma ferramenta de compras daqueles que nao
o fazem (Brashear et. al., 2009).

Analisando esses fatores, alguns pesquisadores tém
reforcado o perfil dos consumidores mais velhos,
especialmente daqueles classificados como idosos
(geralmente acima de 65 anos) como um dos dltimos a
adotar inovagoes (Bowe, 1988; Gilly & Zeithaml, 1985).
Sobre isso, Lunsford e Bumett (1992) apresentaram
uma série de possiveis barreiras para a adogao de
um novo produto por parte dos consumidores mais
velhos. Eles sugerem que o produto novo possa ser
fisiologicamente incompativel com as limitagoes dos
idosos, nao representando nenhum beneficio claro,
ou que aimagem de marca do novo produto possa ser
incompativel com a autoimagem do consumidor mais
velho. Eles também sugerem que os consumidores
mais velhos sao avessos a riscos e que a adogao de
um produto nao testado possa ser algo desconfor-
tavel para eles.

Apesar de alguns apresentarem esse perfil, conforme
o relatorio da CGI (2010), observa-se que, de 2005
para 2010, houve uma diminuicao no percentual de
individuos da terceira idade que nunca usaram com-
putador: de 92,2%, em 2005, para 86,7%, em 2010. Além
de haver uma participacao mais ativa da terceira
idade na utilizagao de computadores, ha, da mesma
forma, um aumento percentual na sua interagao com
a Internet. Apesar de nao representarem um percen-
tual expressivo de usuarios, quando comparados a
populacao de uma forma geral, & possivel observar
que esse panorama vem sendo modificado. Tendo
como base os anos entre 2005 e 2010, conclui-se que
o nimero de pessoas dessa faixa etaria que nunca
usou a Internet caiu em aproximadamente 10% com
relacao ao total de entrevistados, passando de 94,9%,
em 2005, para 84,7%, em 2010 (CGl, 2010).

Dentre os individuos que utilizam a Internet, observa-
se uma alteragao na sua frequéncia de uso nesses cinco
anos analisados. Em 2005, o nimero de pessoas da
terceira idade que usavam a Internet diariamente era
21,9%, ja em 2010, esse percentual passou para 56%.
Do mesmo modo, em 2005, 39,9% utilizaram menos
de uma vez por més, e, em 2010, esse nimero caiu
para 2% apenas (CGl, 2010).

Tendo como base individuos da terceira idade que
ja acessaram a Internet, observa-se que houve um
significativo aumento no nimero de pessoas que ja
efetuaram compras online. Em 2005, 8,35% ja haviam
feito alguma aquisicao de produto/servico nesse
meio; cinco anos depois, esse indice passou para
18% (CGl, 2010).
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Com base na literatura revisada e no contexto apre-
sentado, compreende-se que o aumento de acessos
a Internet, pela populagao da terceira idade, esta
gerando impactos na sociedade, afetando suas formas
de interacao social e de aquisicao de bens e servi-
¢os. Dessa forma, espera-se que os consumidores
da terceira idade tenham um comportamento com
relacao a Internet distinto das pessoas de outras
faixas etarias e influenciem a forma de uso desse
meio e, consequentemente, suas reagoes apos o uso.

A partir disso, postula-se a primeira hipotese deste
ensaio teorico, que sera vinculada a todo o modelo
tedrico proposto (a ser apresentado no final do artigo).

H1: A faixa etaria € um moderador no modelo estru-
tural proposto.

3. Tipo de uso da internet e seus impactos

Conforme apresentado, algumas pesquisas anterio-
res descobriram que os usuarios de Internet podem
ser comportamentalmente diferentes dos usuarios
que compram na Internet (por exemplo, Brashear et.
al., 2009; Donthu & Garcia, 1999). Esses indicios tém
implicagoes para os anunciantes e comerciantes,
uma vez que, embora seja importante compreender
o comportamento dos usuarios da Internet, também
é fundamental conhecer o perfil daquele que ape-
nas compra pela Internet, analisando-os como duas
populagoes distintas (Brashear et. al., 2009).

Para que se faca uma analise mais profunda desses
aspectos, Weiser (2001) propds uma classificagao
entre dois tipos de uso da Internet: para “Regulacao
Socio-Afetiva (Socio-Affective Regulation - SAR)” e para
“Aquisicdo de Bens e Informagao (Goods-and-Infor-
mation Acquisition — GIA)”. De acordo com o autor, o
primeiro tipo refere-se a utilizacao da Internet para
interacao com outros individuos, filiagao e relagoes
afetivas; ja o segundo é vinculado a uma orientagao
pratica e utilitaria para o uso da Internet, indicando
que o individuo utiliza a Internet como uma forma
conveniente para simplificar a coleta de conhecimento
e informagoes, bem como para a aquisi¢ao de bens e
servicos. Dessa forma, “a SAR caracteriza uma ampla
classe de usos que pode ser descrita como social ou
interpessoal, enquanto a GIA caracteriza uma ampla
classe de usos que poderiam ser descritas como
informativas” (Weiser, 2001, p. 738).

Com essa separagao, Weiser (2001) indica que os moti-
vos por tras do uso da Internet podem ser classificados,
de forma geral, como informacional ou social, sendo,
entdo, importante que se estabeleca a diferenca entre
0 uso social e nao social da Internet nas pesquisas
de consumo relacionadas a esse meio (Zhao, 2006).

Com base nestas afirmagoes, postula-se a segunda
hipotese deste ensaio, que sera vinculada a todo o
modelo teorico proposto.

H2: O tipo de uso da Internet & um moderador no
modelo estrutural proposto.

4. Tempo de uso da internet

Além de incluir a variavel “tipo de uso da Internet”,
alguns estudos avaliaram também a variavel “tempo
de uso”, como sendo um importante indicador para
uma analise mais profunda sobre o comportamento
do consumidor online. Esses estudos compararam
usuarios e nao usuarios da Internet (por exemplo,
Katz & Aspden, 1997); dentre os usuarios, buscaram
detalhar o tempo gasto por individuos com uma ati-
vidade online intensa (por exemplo, Goget, Yamau-
chi & Suman, 2002), fizeram uma analise incluindo
diferentes categorias que impactam no tempo de
uso (por exemplo, Shklovski, Kraut & Raine, 2004), e,
também, analisaram o impacto do tempo de uso de
e-mails na vida dos usuarios, classificando-os como
“heavy e light user” (Copher, Kanfer & Walker, 2002).

Em todos esses estudos apresentados, o tempo de uso
da Internet mostrou-se como um indicador importante
a ser analisado, pois afeta muitos aspectos da vida
dos usuarios (Nie & Hillygus, 2002), sendo importante,
entao, que seja incorporado em um estudo que busque
compreender o comportamento de consumo online.

A classificagao de usuarios de acordo com o tempo de
utilizagao da Internet € um ponto que merece atengao,
pois, ao serem desenvolvidos estudos no Brasil, nos
quais essa variavel esteja presente, &€ importante
atentar para o fato de que as escalas criadas até entao
mostram-se inadequadas para compreender a reali-
dade brasileira. Assael (2005) foi um dos autores que
criou um dos indicadores para essa analise, a partir
do qual pessoas que utilizam a Internet por mais de
20h por semana sao classificadas como “heavy users”.
Chen e Peng (2008), com o0 mesmo objetivo, determi-
naram que tais usuarios seriam denominados dessa
forma somente a partir de 33,97h de uso semanal.
Nitidamente, nao ha convergéncia entre as escalas
criadas, e, portanto, elas se mostram representativas
tao somente para as realidades americanas e taiwa-
nesas, respectivamente.

0 Brasil, por sua vez, possui, de acordo com pesquisa
realizada pelo IBOPE (2009), a maior média mundial
de tempo semanal de acesso a Internet por usuario
(27 horas e 48 minutos). A partir desse dado, qualquer
escala criada anteriormente em outro pais € incondi-
zente com o perfil de acesso dos brasileiros. Somadas
a isso, essas medidas sao criadas de acordo com a
média de acesso de toda a populagao consultada, o

6 International Journal of Business & Marketing (I)BMKT), Porto Alegre, v. 1, n. 1, 2015, 6-14.



Priscila Silva Esteves, Luiz Antonio Slongo, Renato Hiibner Barcelos, Cristiane Silva Esteves

que pode, da mesma forma, nao representar a média
de acesso da populagdo da terceira idade (uma vez
que essas pesquisas consultaram individuos de diver-
sas faixas etarias, e a maioria dos entrevistados que
foram classificados como heavy users estao presentes
na faixa etaria abaixo dos 35 anos).

Com base nesse contexto, acredita-se que, para
que uma pesquisa consiga avaliar essa variavel e a
influéncia dela no comportamento futuro do consu-
midor da terceira idade, deveria conter um campo
aberto onde os individuos preencheriam o seu tempo
aproximado de uso semanal da Internet (ndo sendo,
assim, influenciados por vieses das escalas criadas
em outras realidades).

5. Idade coghnitiva e innovativeness

Apesar das bem documentadas as tendéncias demo-
graficas, a oportunidade de utilizar o marketing para
consumidores mais velhos nao tem ativamente sido
apreendida por muitas empresas, exceto para produtos
e servicos especializados. Esses consumidores estao
associados a uma gama limitada de produtos médi-
cos, financeiros e voltados para deficiéncia, quando,
na verdade, eles procuram bastante outros tipos de
ofertas (Szmigin & Carrigan, 2000). A realidade do
marketing &, muitas vezes, uma predominancia de
mensagens em direcao aos jovens (Silvers, 1997), os
quais acabam aparecendo mais em mensagens publi-
citarias especificamente orientadas para o mercado
mais velho, mas o inverso acaba ndo ocorrendo (Smith
& Moschis, 1985). Quando os modelos mais velhos sao
usados, muitas vezes, & de uma forma estereotipada
ou negativa (Peterson, 1992).

Enquanto os consumidores mais velhos se mostrarem
compradores ativos, os comerciantes argumentarao
que nao é necessario dar atengao especial a esse
pablico e que é perfeitamente aceitavel usar men-
sagens com modelos jovens para chegar ao mercado
daqueles com mais de 50 anos, pois, segundo eles,
todo mundo prefere ver modelos jovens ao invés de
idosos, nas comunicagdes publicitarias (Szmigin &
Carrigan, 2000).

No entanto, enquanto isso pode ter funcionado no
passado, Silvers (1997) argumenta que ha um determi-
nante erro nessa abordagem, pois ela nao abrange a
diversidade clara existente dentro desse grupo etario,
e, por esta razao, as empresas podem estar perdendo
importantes oportunidades de negocios. Nesse con-
texto, a idade cronologica (nimeros de anos vividos)
poderia ser uma variavel de segmentagao cada vez
mais irrelevante se as caracteristicas comportamentais
e de estilo de vida de diferentes grupos recebessem
maior atengdo no mercado (Szmigin & Carrigan, 2000).

Como uma variavel demografica, a idade cronologica
se destaca de todas as outras em termos de frequén-
cia de uso. Nas pesquisas de comportamento do
consumidor, de acordo com Barak e Schiffman (1981),
ela é muitas vezes empregada em estudos descriti-
vos de comportamento de consumo, ou em esforgos
para segmentar mercados consumidores. Apesar de
sua grande popularidade, esses autores salientam
que seu uso é problematico para os pesquisadores
interessados em investigagoes relacionadas com
padroes de atitude ou de comportamento dos ido-
sos. Para eles, a idade cronologica nao funciona bem
como variavel dependente. Por essa razao, Roscoe,
Leclaire e Schiffman (1977) ressaltam a necessidade
de aperfeicoar as variaveis demograficas existentes
e desenvolver novas.

A maioria dos cientistas de varias disciplinas concorda
que o envelhecimento nao & um processo biologico
simplesmente indexado pela idade cronologica, mas
sim um fendmeno complexo que envolve tanto atribu-
tos sociais (interpessoais), como também a maturagao
fisica (Smith & Moschis, 1984), podendo, entao, ser
entendido como multidimensional (Moschis, 2003).
Como resultado, os cientistas foram recentemente
integrando aspectos biologicos e sociopsicologicos do
envelhecimento no ambito da socializagao, que inclui
perspectivas de desenvolvimento sociopsicologicos
(Smith & Moschis, 1984).

Apesar de a segmentacao por idade cronologica ter se
mostrado popular e comumente usada em pesquisas
sobre o comportamento do consumidor (Wei, 2005),
por ser operacionalmente simples e intuitivamente
logica (Chua, Cote & Leong, 1990), ela pode ndo ser
efetiva para segmentar, de forma simples, o mercado
em terceira idade e diferentes faixas etarias (Moschis
& Mathur, 1993).

A natureza problematica da idade cronoldgica como
variavel dependente ligada as pesquisas sobre enve-
lhecimento, juntamente com a evidéncia de que as
pessoas muitas vezes percebem estar em uma idade
diferente do que a sua, levou Barak e Schiffman (1981) a
proporem a medida nao cronologica de idade cognitiva.

A idade cognitiva refere-se a uma idade percebida
(Barak & Schiffman, 1981; Barak, 1987), é a idade que
a pessoa confere a si mesma e é considerada um
elemento de autoconceito (Kastenbaum et. al., 1972).
Ela difere-se da idade cronologica no sentido de que
uma pessoa pode sentir-se cognitivamente mais jovem
ou mais velha do que ela realmente é (Wei, 2005).

Com isso, Barak e Schiffman (1981) e Barak e Gould
(1985) sugeriram que a idade cognitiva, e ndo a idade
cronologica, deve ser usada como base para a seg-
mentacao, uma vez que melhor reflete as motivacoes
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subjacentes e o comportamento de um individuo.
Buscando analisar esses impactos, Chua, Cote, e Leong
(1990), Stephens (1991) e Wilkes (1992), com sucesso,
relacionaram a idade cognitiva com variaveis exogenas
em uma variedade de contextos. Todos concluiram que
a idade cognitiva capta diversos aspectos que nao sao
revelados pela idade cronolégica (Barak & Gould, 1985,
1988; Barak & Schiffman, 1981; Kastenbaum et. al., 1972),
uma vez que algumas pesquisas chegam a apontar
que a idade cronologica e a cognitiva diferem entre si
(Chua, Cote & Leong, 1990; Kastenbaum et. al., 1972).

Seguindo essa linha de pensamento, pode-se espe-
rar que os consumidores tendam a consumir muitos
produtos de acordo com sua idade aparente, e nao de
acordo com sua idade cronologica. Isso sugere que a
identidade de um individuo (e seu comportamento)
pode depender, tanto quanto, senao mais, da idade
percebida ou sentida do que da sua idade cronologica
(Barak & Schiffman, 1981). Por essa razao, a segmen-
tacao por idade cronologica pode subestimar ou
superestimar os interesses dos consumidores (Van
Auken, Barry & Anderson, 1993).

A partir dessas afirmacoes, infere-se que pessoas
idosas podem, ou ndo, possuir necessidades diferentes
das pessoas mais novas, mas também diferentes entre
si. Dessa forma, o individuo pode exibir discrepancia
entre sua idade cronologica e sua idade cognitiva. Essa
Gltima aparece, na grande maioria dos estudos, como
sendo inferior a primeira (Chua, Cote & Leong, 1990).

Nesse contexto, embora a idade cronologica exerca
influéncias importantes no comportamento do con-
sumidor quando utilizada em pesquisas relacionadas
a idade, ela nao funciona bem como uma variavel
dependente (Barak & Schiffman, 1981). Mesmo assim,
diversas pesquisas sugerem que a idade cognitiva é
um complemento Gtil para uma das mais relevantes
variaveis para segmentacao, a idade cronologica (Van
Auken & Barry, 1995).

Em pesquisas realizadas, distintos autores descobriram
diferengas entre os individuos considerados “cogni-
tivamente jovens” e “cognitivamente mais velhos”.
Em uma pesquisa qualitativa realizada, Schiffman e
Sherman (1991) descobriram que os “idosos novos”
tinham convicgoes de que a idade & um estado de
espirito e que tem pouco a ver com a idade cronologica.
Stephens (1991), por exemplo, descobriu que as pes-
soas cognitivamente jovens expressam mais vontade
de experimentar novas marcas, buscar informacoes e
sao menos propensas a mostrar cautela em comprar.

A partir dessas informacoes, elaborou-se a seguinte
hipotese.

H3: Quanto menor a idade cognitiva, maior sera o
tempo de uso da Internet.

Schiffman e Sherman (1991) referem-se aos cogniti-
vamente jovens como os “idosos da nova era”. Eles
tém mais autoconfianca, estao dispostos a aceitar
mudancas e desafios pessoais e, de fato, provavel-
mente, a procurar ativamente novas experiéncias. Eles
sao descritos como mais propensos a experimentar
novos produtos e, geralmente, a serem mais ousados
do que as pessoas mais velhas em geral. Tais pes-
soas podem ser os compradores mais provaveis de
novos produtos e servicos e, como tal, podem ser um
segmento adequado para muitas empresas atuarem
(Szmigin & Carrigan, 2000). Pode-se argumentar que
a forma como os consumidores percebem-se a si
proprios, especialmente em relagao aos produtos
e servigos disponiveis, e como esses produtos sao
comunicados, também pode fornecer uma indicagao
da sua provavel adocao.

Os pesquisadores de marketing ha muito tempo per-
ceberam a importancia do comportamento inovador
entre os consumidores (Foxall, 1984; Rogers, 1962).
Hirschman (1980) sugeriu que, sem propensao ao
uso de inovagoes (innovativeness), o comportamento
do consumidor nao seria mais do que uma série de
respostas de compra rotinizadas para um estado
estatico de produtos. Se as empresas sao capazes
de identificar as caracteristicas sociais, econdmicas e
psicologicas dos primeiros consumidores a adotarem
novos produtos (early adopter), elas devem ser mais
capazes de adaptar o desenvolvimento de produtos e o
mix de marketing para satisfazer as suas necessidades
(Foxall, 1984). 0 mesmo poderia ser aplicado ao mer-
cado das pessoas com idade superior a 50 anos que,
claramente, nao constituem uma massa homogénea.
Aidentificacao das caracteristicas dos consumidores
inovadores mais velhos é de grande relevancia para
as empresas (Szmigin & Carrigan, 2000).

Dessa forma, para uma empresa de produtos de alta
tecnologia, os clientes-alvo sao os jovens cognitiva-
mente dispersos em varios grupos etarios, nao so
os cronologicamente mais jovens (Wei, 2005). Nesse
sentido, a idade cognitiva também se mostra como
uma variavel de segmentacao mais eficaz do que as
variaveis demograficas, uma vez que, segundo Schif-
fman e Scherman (1991), aqueles com idade cognitiva
mais jovem tendem a ser mais inovadores e irao
apresentar um maior grau de adocao de produtos de
alta tecnologia (Rogers, 1962).

A percepcao de que as pessoas mais velhas sao menos
propensas a aceitar as inovagoes, segundo Szmi-
gin e Carrigan (2000), nao é totalmente veridica. E
claro que existem produtos que nao interessam aos
consumidores mais velhos, da mesma forma como
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ha produtos que nao interessam aos consumidores
jovens. Por essa razao, & importante reconhecer que
a resisténcia a inovagao nao é algo que ocorra apenas
com os consumidores mais velhos. Os consumidores,
em geral, resistem a inovagoes por muitas razoes. Esse
fendmeno da resisténcia a inovagao foi analisado por
um pequeno grupo de pesquisadores.

Sendo assim, contrariando o senso comum, poucos
consumidores mais velhos possuem verdadeiramente
receio com relagao a adogao de novas tecnologias
(Carat, 1998). Levanthal (1997) aponta que o consumi-
dor mais velho adota inovagées (Szmigin & Carrigan,
2000) e experimenta novos produtos, mas por motivos
diferentes aos do consumidor jovem.

Em face disso, Schiffman e Sherman (1991) descreve-
ram os idosos dessa nova era como “seletivamente
inovadores”. Eles vao aceitar uma pratica nova ou
comprar algo novo quando sentirem que, realmente,
irdo se beneficiar. A pesquisa desses autores revelou
que a aversao ao risco entre consumidores mais velhos
variou mais em termos de agrupamentos por idade
cognitiva do que em termos de agrupamentos por
idade cronologica. A partir desses achados, conclui-
ram que os profissionais de marketing devem focar
mais na categoria cognitivamente mais jovem do que
na categoria cronologica ao desenvolver mensagens
promocionais para novos produtos e servicos des-
tinados a consumidores mais velhos. Com base nos
resultados encontrados por Barak e Gould (1985), os
idosos que se sentem mais jovens mostram-se um alvo
atraente para os apelos publicitarios, especialmente
para novos bens e servicos.

Apesar de ainda existirem pesquisas indicando que
as pessoas mais velhas sao menos dispostas a aceitar
produtos inovadores (Barak & Gould, 1985), os indi-
viduos mais velhos estdo constantemente mudando,
visto que, a cada ano, mais e mais pessoas estao
ultrapassando os 50 anos. Por essa razao, e devido a
incongruéncias de achados sobre esse tema, consi-
dera-se que seria interessante incluir essa variavel
(propenséo ao uso de inovagdes) no modelo tedrico
proposto para avaliar de que forma ela afeta (ou nao) o
uso da Internet pelos consumidores da terceira idade.

A partir das reflexoes proporcionadas com os questio-
namentos feitos, verificou-se a necessidade da inclusao
de outro moderador na sua estrutura: innovativeness.
Ele sera incluido logo no inicio do modelo (juntamente
com a idade cognitiva), objetivando compreender de
que forma impacta, ou nao, no uso da Internet pela
terceira idade.

A partir das reflexoes anteriores, elaborou-se a
seguinte hipotese de pesquisa:

H4: Quanto maior o grau de innovativeness, maior
sera o tempo de uso da Internet.

6. Satisfacao

Conforme descrito por Hunt (1977, p. 459), satisfacao
nao é a obtencao de prazer através do consumo de
experiéncia, é sim a avaliacao feita de que “a experién-
cia foi pelo menos tao boa como deveria ser”. Assim,
conforme Westbrook (1997), ela pode ser distinguida
de crencas cognitivas sobre o resultado do consumo
de um produto e de respostas afetivas a esses resulta-
dos. Satisfacao pode, da mesma forma, ser entendida
como uma reagao emocional do cliente para a dife-
renca percebida entre a avaliacao de desempenho e
as expectativas (Hennig-Thurau, Gwinner & Gremler,
2002; Oliver, 1980; Yi, 1990).

Dessa forma, a satisfagao é caracterizada, basicamente,
como o resultado de uma ou mais experiéncias de
consumo para as quais o consumidor examina os
seus resultados e, de acordo com o que considera
ser um desempenho mais ou menos eficiente, acaba
formando suas impressoes sobre o produto em ques-
tao (Mowen, 1995). E “a atitude geral referente a um
produto ou servico depois de sua aquisicao e uso [...]
é a avaliacao pos-compra resultante de uma selegao
de compra especifica” (Mowen, 1995, p. 511).

Conforme se pode observar, as defini¢des de satisfacao,
de acordo com Oliver (1997), incluem trés elementos
caracteristicos: referem-se a um estado psicologico
do consumidor, situam-se em uma etapa posterior
a compra, e consideram a formagao da satisfacao
de uma maneira relativa (ou seja, dependendo de
outros fatores).

Dessa forma, segundo Oliver (1997), a satisfacdo do
consumidor tem sido vista como um fator crucial para
0 sucesso das organizagoes, uma vez que influencia
diretamente comportamentos como a lealdade a
marca, comunica¢ao boca-a-boca positiva, recom-
pras, e, consequentemente, maior participagao de
mercado. Anderson e Sullivan (1993) também abordam
esse tema e afirmam que, para incentivar acoes que
levarao a um nivel 6timo de satisfagao, & necessario
compreender a ligacao entre os antecedentes da
satisfagao e consequéncias comportamentais e eco-
nomicas da satisfacao.

O nivel de satisfacao do cliente tem uma influéncia
sobre dois comportamentos de compra: as intengoes
de recompra e o boca-a-boca (Oliver, 1980; Richins,
1983, 1984). A relevancia da satisfacdo para ganhar
clientes fiéis e para gerar boca-a-boca positivo é algo
amplamente aceito (Anderson & Sullivan, 1993; Hennin-
Thurau, Gwinner & Gremler, 2002; Oliver, 1980, 1997;
Swan & Oliver, 1989; Yi, 1990), uma vez que clientes
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altamente satisfeitos tém desejo de contar aos outros
sobre a experiéncia positiva vivenciada (Swan & Oli-
ver, 1989).

Dentro desse contexto, acredita-se que um alto nivel
de satisfacao aumente a probabilidade de que a marca
em questao seja incluida no conjunto evocado pelo
consumidor, fazendo crescer as atitudes favoraveis
com relacao aquela marca e aumentando o seu grau
de intengao de (re)compra (Oliver, 1980).

Com base na literatura apresentada, formularam-se
as seguintes hipoteses de pesquisa:

H5: A satisfacao com o uso da Internet impacta posi-
tivamente sobre o boca-a-boca positivo.

H6: A satisfacao com o uso da Internet impacta posi-
tivamente na intencdo de (re)compra online.

H7: A satisfagao com o uso da Internet tem impacto
positivo no tempo de uso da mesma.

7. Boca-a-boca e intengdo de (re)compra online

Em um contexto de pos-compra, de acordo com
Westbrook (1987, p. 261), comunicagdes boca-a-boca
consistem em “comunicagoes informais dirigidas
a outros consumidores sobre a propriedade, uso
ou caracteristicas de determinados bens e servicos
e/ou dos seus vendedores”. Elas sao resultado do
envolvimento do consumidor na situacao de uso
de um produto ou servigo (Dichter, 1966). Também
podem ser entendidas, de acordo com Arndt (1967),
como comunicagoes orais pessoa-a-pessoa entre
um comunicador nao comercial e um receptor com
relagdo a uma marca, produto ou servigo que esteja a
venda. Ha, da mesma forma, o conceito de boca-a-boca
negativo que, segundo Richins (1984, p. 697), pode ser
definido como uma “comunicagao interpessoal entre
consumidores sobre uma organizagao de Marketing
ou produto que denigra o objeto desta comunicagao”.

Para que ocorra o boca-a-boca, trés estados diferentes
de envolvimento foram identificados por Westbrook
(1987): (1) o envolvimento com o produto: no qual o
usuario deseja falar sobre a compra e as gratificacoes
que ela lhe proporcionou; (2) autoenvolvimento: no
qual o usuario procura ganhar atengao, reconheci-
mento ou status ao contar para outros sobre a compra;
e (3) outro envolvimento: em que o usuario procura
ajudar outros consumidores através da partilha de
seu conhecimento ou experiéncias.

A probabilidade de que os clientes facam boca-a-boca
dependera do seu nivel de satisfagao por, pelo menos,
duas razoes (Matos & Rossi, 2008). Primeira, a medida
que o desempenho do produto ou servigo excede

as expectativas do cliente, motivando-lhe a contar
aos outros sobre sua experiéncia positiva. Segunda,
a medida que as expectativas do cliente nao forem
atendidas, levando-o a se envolver em comportamen-
tos de boca-a-boca como uma forma de “ventilagao”
de suas emogoes negativas, como raiva, frustragao e
remorso, reduzindo a ansiedade, alertando os outros
e/ou buscando retaliagao (Oliver, 1997).

Consumidores que permanecem com um fornecedor
por muito tempo, porque estao satisfeitos com o seu
servigo, tém mais propensao a gerarem boca-a-boca
positivo do que aqueles que permanecem por um
tempo menor (Zeithaml et. al., 1996). A valéncia do
boca-a-boca tem recebido mais atencao nas inves-
tigagOes recentes sobre esse assunto (Matos & Rossi,
2008), havendo mais evidéncias de que boca-a-boca
extremamente positivo e extremamente negativo sao
os exemplos mais comuns de boca-a-boca (Sweeney
et. al., 2005).

Neste estudo, conforme ja apresentado na secao
anterior, focar-se-a apenas no boca-a-boca positivo,
visto que um dos objetivos da pesquisa & analisar
a ligagao existente entre o boca-a-boca positivo e
a intengao de (re)compra online. Acredita-se, com
base na literatura revisada, que individuos que fazem
boca-a-boca negativo nao tém intengao de (re)compra,
logo, descartou-se a utilizagao deste construto para
o referido estudo.

A partir dessas analises, elaboraram-se as seguintes
hipoteses de pesquisa:

H8: Quanto maior o tempo de uso da Internet, maior
sera a probabilidade de se realizar boca-a-boca
positivo.

H9: Quanto mais positivo for o boca-a-boca, maior a
intencdo de (re)compra online.

Ainda com relagao aos seus consequentes, segundo
Oliver (1997), a satisfagdo do consumidor tem sido vista
como um fator crucial para o sucesso das organizacoes,
uma vez que influencia diretamente comportamentos
como lealdade a marca, comunicagao boca-a-boca
positiva, recompras e, consequentemente, maior
participacdao de mercado. Anderson e Sullivan (1993)
também abordam esse tema, e afirmam que, para
incentivar agoes que levardao a um nivel 6timo de
satisfacao, & necessario compreender a ligagao entre
os antecedentes da satisfagao e as suas consequéncias
comportamentais e econdomicas.

Dentro desse contexto, acredita-se que um alto nivel
de satisfacao aumente a probabilidade de que a marca
em questao seja incluida no conjunto evocado pelo
consumidor, fazendo crescer as atitudes favoraveis
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com relagao aquela marca e aumentando o grau de
intencao de (re)compra (Oliver, 1980).

Conforme apresentado anteriormente, a satisfacao é
um dos conceitos centrais mais pesquisados em Marke-
ting, e seu nivel tem influéncia em dois dos principais
comportamentos dos consumidores: intengoes de
recompra e boca-a-boca (Oliver, 1980; Richins, 1983).
Dessa forma, espera-se que 0s usuarios satisfeitos
com o uso da Internet tenham atitudes favoraveis com
relacao a ela, impactando em intencao de compras
através desse meio.

Mogardo (2003), em seu estudo, evidenciou que indi-
viduos que acessam a Internet ha mais tempo sao
aqueles que efetuaram mais compras online. Ele
ainda constatou que essas pessoas que acessam ha
mais tempo tém maior probabilidade de tornarem-
se usuarios frequentes. A partir disso, levantou-se a
seguinte hipotese:

H10: Quanto maior o tempo de uso da Internet, maior
a intencao de (re)compra online.

8. Modelo teorico proposto
Segue o0 modelo proposto.
Figura 1 - Modelo teodrico proposto

SATISFACAO
IDADE
COGNITIVA a

TEMPO
DEUSO
MODERADORES:

H1: IDADE CRONOLOGICA
H2:TIPO DEUSO DA INTERNET

BOCA-A-BOCA
POSITIVO

" INTENCAO
DE RECOMPRA
ONLINE

Fonte: Elaborado pelos autores

Conforme pode ser observado na Figura 1, sao apresen-
tados cinco construtos (elipses na cor laranja): idade
cognitiva, innovativeness, satisfacao, boca-a-boca
positivo e intengdo de (re)compra online. Para cada um,
estao, da mesma forma, representados os itens que
os compdem (na cor vermelha) e os erros existentes
(na cor verde). O Tempo de Uso esta representado
de forma quadrangular (na cor laranja), pois é uma
variavel medida através de uma Gnica questao.

Nesse modelo, os construtos considerados exogenos
sao idade cognitiva, innovativeness e satisfacao; os
construtos/variavel considerados endogenos sao
tempo de uso, boca-a-boca positivo e intengao de (re)
compra online (para os quais ha um erro expressado,

que indica o que nao esta sendo explicado na relagao
prevista).

As hipoteses 1 e 2 estao colocadas como moderadores,
uma vez que a sua influéncia no modelo sera testada
através de analises multigrupos. As hipoteses 3, 4,
5, 6,7,8,9 e 10 sao representadas dentro das setas,
indicando as relagoes propostas entre os construtos/
variavel (com as suas respectivas valéncias). A Ginica
que possui uma valéncia negativa é a H3, uma vez que
ha uma relacao inversamente proporcional prevista
entre essas duas dimensoes.

9. Consideracgoes finais

A partir de uma analise profunda da literatura sobre o
tema, observou-se que o segmento dos consumidores
da terceira idade no Brasil necessita de uma melhor
compreensao por parte da academia e das empresas.
Analisando as distintas formas de uso da Internet, o
potencial de utilizacdo do comércio eletronico, as
peculiaridades da cultura brasileira e da populagao
da terceira idade, é possivel ter um conhecimento
mais aprofundado sobre o comportamento desses
individuos, e isso podera trazer beneficios para a
sociedade de uma forma mais ampla.

Na tentativa de estabelecer padroes, muito se especula
sobre o comportamento de consumo desta popu-
lacdo. Entretanto, ainda ha bastante trabalho a ser
feito para ampliar o conhecimento teorico sobre o
assunto, principalmente no que se refere a utilizagao
da Internet por parte desses consumidores.

Por haver pouco conhecimento sobre esse assunto,
a consequéncia € uma série de incertezas que per-
manecem em relagao a natureza das atividades de
marketing mais apropriadas ao ambiente da Internet.
Por essa razao, desenvolveu-se, neste ensaio, um
modelo tedrico que objetiva proporcionar um maior
conhecimento sobre o comportamento online desses
consumidores da terceira idade.

Diversos estudos apresentam que a terceira idade
€ um publico com um comportamento distinto de
pessoas de outras faixas etarias (seja por aspectos
fisiologicos, demograficos ou cognitivos), e, por essa
razao, acredita-se que as relagoes entre os construtos
incluidos no modelo serao distintas para esse grupo
etario. Acredita-se que esse modelo possibilite uma
maior compreensao sobre o uso da Internet por con-
sumidores e seus impactos futuros para eles e para
pessoas proximas. Para que isso seja possivel, esse
modelo foi criado objetivando aplicagao em diferentes
faixas etarias a fim de que seja feita uma comparagao
entre seus comportamentos com relacao ao meio
digital. Dessa forma, afirmacoes sobre a diferenca
de comportamento do piblico da terceira idade na
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Internet poderao ser feitas com um maior embasa-
mento tedrico-empirico, uma vez que se desconhecem
trabalhos que tenham tido esse tipo de abordagem e a
inclusao de todas essas variaveis no desenvolvimento
de um modelo tedrico a ser testado.

Espera-se que os resultados obtidos a partir do teste
de hipoteses vinculado a esse modelo proposto pos-
sam auxiliar profissionais de marketing que desejem
vender seus produtos no meio online, uma vez que
poderao direcionar seus esforgos para individuos com
determinados perfis que terao maior probabilidade
de efetuar compras através da Internet. Da mesma
forma, os resultados obtidos podem trazer infor-
macoes importantes para a academia, propiciando
novas formas de segmentar clientes dessa faixa eta-
ria e fornecendo dados importantes para futuras
pesquisas que foquem nesse meio de comunicacao
e nesse publico.
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