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RESUMO: O marketing é um conjunto de métodos, técnicas e ferramentas estratégicas que estudam
a necessidade do mercado. Por meio da internet, essa area do conhecimento ganhou destaque e
apresenta constante evolucdo. O marketing digital, além de aproximar as organizacoes do cliente,
contribui para um retorno mais célere de informacGes sobre o seu mercado. A segmentacdo de
mercado também é uma estratégia de marketing utilizada para conhecer o consumidor por meio de
seus critérios: demografico, comportamental, psicografico e geografico. Nesta pesquisa recortou-se
as bases de segmentacdo demografica e comportamental. O objetivo geral do estudo foi analisar a
demografia e o comportamento de compra do publico idoso, tendo em vista a implementacdo de
estratégias de atracdo e retencao em ambiente digital. Foram realizadas 50 (cinquenta) entrevistas
com pessoas acima de 60 anos, selecionadas aleatoriamente em 27 bairros de Boa Vista-RR —
extremo norte do Brasil, com distintas situagdes de renda. O estudo buscou entender o
comportamento do publico em questdo e a sua relevancia para o mercado tanto de maneira qualitativa
quanto quantitativa. Apos a andlise dos dados coletados foi possivel verificar que o ptblico idoso é
numeroso, com poder aquisitivo interessante e com potencial de interacdo com as midias sociais e
plataformas de e-commerce. Também foi possivel observar que as empresas estdo longe de estarem
preparadas para a interacdo com esse publico. Todavia, é um segmento expressivo que abre um leque
de oportunidades para distintos formatos de negdcios e oferta de produtos e servigos.
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ABSTRACT: Marketing is a set of methods, techniques and strategic tools that study the needs of
the market. Through the internet, this area of knowledge has gained prominence and is constantly
evolving. Digital marketing, in addition to bringing organizations closer to the customer, contributes
to a faster return of information about their market. Market segmentation is also a marketing strategy
used to know the consumer through their criteria: demographic, behavioral, psychographic and
geographic. In this research, the bases of demographic and behavioral segmentation were cut out.
The overall objective of the study was to analyze the demographics and buying behavior of the
elderly public, with a view to implementing attraction and retention strategies in a digital
environment. 50 (fifty) interviews were carried out with people over 60 years of age, randomly
selected in 27 neighborhoods of Boa Vista-RR — extreme north of Brazil, with different income
situations. The study sought to understand the behavior of the public in question and its relevance to
the market both qualitatively and quantitatively. After analyzing the collected data, it was possible
to verify that the elderly public is numerous, with interesting purchasing power and with potential
for interaction with social media and e-commerce platforms. It was also possible to observe that
companies are far from being prepared to interact with this public. However, it is an expressive
segment that opens up a range of opportunities for different business formats and offering products
and services.
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INTRODUCAO

A internet vem tomando conta do dia a dia das pessoas desde a década de 60, mas somente

nas décadas de 90 (noventa) e 2000 (dois mil) foi que a internet comecou a ser observada como uma
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oportunidade de negocios, “desde o inicio dos anos 2000, a tecnologia da informagdo vem tomando

conta do mercado, considerando hoje a nova onda da tecnologia” (Moura; Bandeira, 2018, p. 06).

E possivel observar que o ambiente digital ndo é um universo tdo antigo, e algumas geracées
ndo s6 acompanharam sua evolu¢do, bem como, presenciaram o nascimento desse meio. Segundo
Kotler (2021, p. 34) existem cinco gera¢Oes coexistindo na sociedade atual e cada uma delas possuem

niveis diferentes de dominio das tecnologias.

O publico idoso segundo o IBGE (2022) corresponde 14,7% da populagdo brasileira, a
estimativa é que a populacdo continue envelhecendo e vivendo cada vez mais. O publico idoso passa
por uma visivel mudanga em seu comportamento, “com o desejo de convivéncia, de abertura a novas
descobertas e de serem produtivos, os idosos estdo mais dispostos a enfrentar o medo e vencer os

desafios de utilizacdo das novas tecnologias” (Nunes, 2010 apud Dellarmelin et al, 2017, p. 175).

A presente pesquisa buscou estudar o segmento de mercado do puiblico idoso dentro do
mercado digital, usando como base dois critérios de segmentacdo: o demografico e comportamental,
com o fito de responder de que forma o perfil demografico e comportamental do publico idoso pode
direcionar as estratégias de marketing em ambiente digital? Com o objetivo geral de analisar a
demografia e comportamento de compra do publico idoso, tendo em vista a implementacdo de

estratégias de atracdo e retencdo em ambientes digitais.

Como objetivos especificos, a pesquisa estabeleceu: Identificar as plataformas digitais mais
frequentes pelo publico idoso em estudo; Verificar os critérios e fatores que determinam a compra
pelo idoso em plataformas digitais; Discutir as estratégias em ambiente digital que mais despertam
o interesse do publico; Avaliar a definicdo de estratégias de marketing em ambiente digital, a partir

do estudo da demografia e do comportamento do ptblico idoso em apreco.

Esse estudo contemplou a pesquisa de campo, com questionarios aplicados em diferentes
regidoes do Municipio de Boa Vista, até a saturacdo das respostas coletadas, além de aporte
bibliografico de renomados tedricos da drea de mercadologia. A pesquisa teve duracdo de oito meses
sendo o publico-alvo selecionado — idosos com idade acima de 60 anos, de distintas classes sociais,

residentes em diferentes localidades da cidade de Boa Vista, capital de Roraima.

MARKETING DE SEGMENTOS

Segundo Kotler (2021), o Marketing de Segmentos ganhou notoriedade entre meados de
1960 e meados de 1970, em que passou a evoluir para uma férmula mais concentrada no cliente, por
meio do Marketing 2.0, que se concentra com maior intensidade na compreensao da selecao de um

mercado alvo e do seu posicionamento.
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A segmentacdo de mercado pode ser definida como “um grupo de atuais ou potenciais
clientes com caracteristicas semelhantes e relevantes em respostas a um estimulo de marketing”
(Wind; Cardozo, 1974 apud Luso, 2022, p. 19), ou seja, a segmentacdo de mercado se torna uma
selecdo de um mercado-alvo, em que o marketing e producdo de um produto ou servico sdo

direcionados para as caracteristicas predominantes de um grupo de individuos.

A segmentacdo de mercado baseia-se na ideia de que somente um produto dificilmente pode
atender as necessidades e expectativas de todos os consumidores. Isto se deve ao fato de que sdo
ilimitadas as exigéncias quanto aos produtos e servicos e sdo demasiadas as opcoes dos mesmos

(Cobra, 2000 apud Ferreira, 2018, p. 05).

Além disso, aperfeicoar a relacdo com os principais consumidores do negocio e
consequentemente potencializar a retencdo de consumidores para as organizagdes, é importante
ressaltar que a segmentacdo de mercado deve se alinhar com a proposta de valor do negocio da

empresa para que a ferramenta seja utilizada da forma correta.

BASES DE SEGMENTACAO DE MERCADO

O processo de segmentacdao deve-se iniciar identificando os principais concorrentes e o
potencial de crescimento do mercado. O primeiro estagio do processo é onde o profissional de
marketing examina cuidadosamente o mercado, para determinar necessidades que as ofertas atuais

ndo satisfazem de forma eficiente ou adequada, e as ofertas ndo existentes (Ledn, 2020, p. 30).

“Em seguida, separar os consumidores em grupos, em outras palavras, micro segmentar o
mercado de tal forma que seja possivel analisar a diversidade das necessidades dos diferentes grupos
de compradores do macromercado”. (Churchill; Petter, 2003 apud Boucas et al, 2018, p. 170), ou
seja, ap6s fazer uma andlise geral, chega 0 momento de reunir os grupos com caracteristicas

semelhantes.

Os métodos de segmentacao geografica e demografica partem do geral para o especifico,
sendo por isso, de muito mais facil compreensao (Kotler, 2021, p.171), esses dois métodos de
segmentar sao os mais comumente utilizados pela sua facilidade em coletar dados e na escala de

medicdo da organizacao.

Isso ocorre, pois as varidveis demograficas mais comuns sao: idade, sexo, tamanho e tipo de
familia, renda, nivel educacional, raca, nacionalidade, entre outros no mesmo sentido (Gual, 2018,

p. 28) e as geogréficas sdo: nacdes, estados, cidades, regides, clima ou bairros .

“Na segmentacao psicografica, os consumidores sdo agrupados conforme suas crencgas e seus

valores pessoais, bem como seus interesses e sua motivagao” (Kotler, 2021, p. 171). Sendo assim, o
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método de segmentar de forma psicografica esta intrinsecamente relacionado ao estilo de vida e

personalidade do consumidor em potencial.

“Na segmentacdo comportamental, os compradores sdo divididos em grupos com base em
seus conhecimentos de um produto, em sua atitude com relagdo a ele, no uso dele ou na resposta a
ele” (Silva, 2022, p. 10). Esse é um método que esta diretamente relacionado ao gosto do cliente,
abrangendo ocasioes, beneficios, condi¢cOes e taxa de uso do consumidor em relacdo ao produto ou

servico ofertado pela empresa.

SEGMENTACAO DEMOGRAFICA E COMPORTAMENTAL

A segmentacdo demografica divide os clientes em segmentos com base em critérios
demograficos, tais como: idade, género, circulo familiar, renda, profissdo, educagdo, religiao,
nacionalidade, entre outros (Armstrong; Kotler, 2005 apud Luso, 2022, p. 20). “Deste modo,
observam-se as preferéncias das pessoas, levando-se em consideracdo varidveis demograficas”

(Silva, 2018, p. 17).

Os dados levantados a partir do método de segmentacdo demografica levam a um resultado
quantitativo, ou seja, uma estimativa mensuravel da demanda, além de caracterizar ainda mais os
consumidores agrupados, esse método permite que se tenha um perfil concreto da persona que o
mercado pretende atender. Por ser uma coleta de dados mais simples, essa forma de segmentar é

bastante utilizada pelas organizacoes.

Segundo Kotler (2021, p. 172) os segmentos comportamentais podem receber nomes que
refletem a frequéncia e o valor dos gastos, se sao frequentes ou nao, se seu consumo € alto ou baixo.
Também podem indicar grau de interacao como: se sdo fidelizados ou ndo, se sdo potenciais clientes

ou se estdo fazendo sua primeira compra.

CARACTERISTICAS PECULIARES AO PUBLICO IDOSO

Para Kotler (2021, p.172) pelo fato de estudar o comportamento anterior do consumidor, de
forma exemplificada, se ele é um consumidor frequente ou ndo, o método da segmentacao
comportamental torna-se um estudo preciso, pois ele faz o agrupamento do comportamento retroativo

do consumidor, portanto, tomando como base o seu comportamento anterior.

Julga-se como comportamento do consumidor a frequéncia de consumo, as ocasides as quais
ele compra/consome, qual o seu status de usuario (um ex-consumidor, atual consumidor, possivel
consumidor) entre outras variaveis. O estudo do comportamento do consumidor colabora com o
desenvolvimento de multiplos aspectos que vdo desde a criacdo de novos produtos, de suas
caracteristicas de precos, canais de distribuicdo, entre outros elementos do mix de Marketing (Aradjo

et al, 2020, p. 06).
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O publico idoso tem o perfil consumista, entretanto sdo mais seletivos em suas escolhas, ja
que busca confiabilidade nos produtos/servicos que atendam as suas expectativas. Cilo (2018) apud
Santos (2022, p. 07) diz que esse grupo de consumidores procura produtos e servicos que supram
seus anseios, seus desejos, e seus valores. Esse movimento estimula o surgimento de novas
oportunidades de negocios dentro dos mercados ja existentes e também oportunidade de negoécios

mais direcionados a este publico.

O publico da terceira idade, é um publico mais maduro, com maior experiéncia, mais
conservador, e por isso representa clientes exigentes que tendem a abarcar valores ligados a
diversidade, devido a superacao de estere6tipos relacionados a idade (Jalio, 2019 apud Santos, 2022,
p. 22). Com isso, é possivel dizer que esse grupo de consumidores é frequente, consumista e

possivelmente um comprador fiel, ja que acredita na confiabilidade do produto/servigo.

Segundo projecdes do IBGE (2022), no periodo de 2012 a 2021 a parcela de pessoas com 60
anos ou mais saltou de 11,3% para 14,7% da populacdo, passando a ser um grupo etario de 22,3

milhdes para 31,2 milhdes, crescendo 39,8% no periodo.

No estado de Roraima encontram-se 50 mil pessoas com 60 anos ou mais, cerca de 9,0% da
populacdo do estado, e 66% da populacdo contribuem com 50% ou mais da renda do domicilio
(DIEESE, 2021). Por ser uma faixa da populacdo com renda fixa e com estabilidade financeira,
acredita-se que esse publico encontra-se mais disposto em desfrutar de novos interesses, desafios e

atividades.

Em 2020, cerca de 70% dos idosos no Brasil viviam com renda pessoal mensal de até dois
salérios minimos (OBSERVATORIO NACIONAL DA FAMILIA, 2020). E interessante destacar
que alguns idosos possuem um maior poder aquisitivo que outros. Isso ocorre por “intermédio do
trabalho que boa parte dos idosos consegue ou conseguiu, no passado, para obter, ou ndo, uma vida

financeira mais estavel” (Almeida et al, 2021, p.51).

TENDENCIAS PARA O SEGMENTO

A populacao idosa esta em constante desenvolvimento e o envelhecimento da populacdo é
uma tendéncia mundial que se acentua em todos os paises (Ferreira, 2020, p. 01). Desse modo a
expansdo e procura pelo conhecimento da ciéncia e das empresas pelo envelhecimento humano

aumentou.

Oliveira e Souza (2022, p. 3261), dizem que “as representacdes da velhice sdo complexas e
pesquisas de mercado apontam que os idosos ndo se sentem representados pelas campanhas
publicitarias”. Um dos fatores possiveis que podem ser colocados em pauta é o foco do mercado na
parcela de idosos com maior poder aquisitivo, além do fator esteredtipo criado na imagem do ptblico

idoso.
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Redes sociais sdo um grande incentivo de acessibilidade, incluséo e interacao desse publico,
pois aproxima quem esta distante e facilita essa interacdo com amigos, familiares e com as empresas.
“Percebe-se, entdo, que as comunidades online podem proporcionar diversos beneficios para a
estimulacdo dos idosos, fazendo, consequentemente, com que se sintam parte integrante do novo

estilo de sociedade” (Dellarmelin, 2017, p.176).

INTERACAO DO PUBLICO IDOSO EM AMBIENTES DIGITAIS

No mundo digital, textos, imagens, dudios, videos e combina¢des com outros elementos
compdem uma avalanche de conteddos informacionais disponiveis para todos e qualquer pessoa,
desde que tenham uma infraestrutura adequada de acesso. As plataformas digitais tornaram a
penetrabilidade em dados de uma forma bem mais incisiva. “As midias sociais sdo importantes
ferramentas para o marketing de unidades de informacao, uma vez que propiciam a interacdo entre a

organizacdo e seu publico” (Pinheiro et al, 2020, p. 05).

O consumo na terceira idade vem adquirindo um novo perfil, pois suas preocupacoes também
se modificaram, diferentemente de tempos atras, que existia uma preocupacido em deixar heranca
para a familia, percebe-se que atualmente o ptblico se preocupa mais com seu bem-estar e deseja
continuar consumindo. Surgiu entdo um novo mercado com muito potencial (Oliveira; Quezado,

2021, p. 03).

Observou-se o aumento da interacdo desse publico com as novas tecnologias, esse novo
movimento ocorre também em funcdo da promocdo de um envelhecimento mais ativo e saudavel,
em que o idoso tem a oportunidade de acompanhar as mudancas da sociedade, fornecendo recurso
para satisfazer e atender as suas necessidades, proporcionando maior autonomia do individuo de
maneira a possibilitar a visdo de um envelhecimento diferenciado, com novas oportunidades

(Lesauskaité et al, 2019 apud Severiano, 2020, p. 13).

METODOLOGIA

Para levantamento dos dados da pesquisa, procedeu-se a coleta de dados em vinte e sete
bairros em Boa Vista-RR, sendo eles pertencentes a areas periféricas, emergentes e de regioes com
um publico de alta renda. Essa diversidade de regides foi utilizada para obter uma amostragem ampla
e diversificada demograficamente e entender o comportamento do publico em suas diferentes classes

sociais.

Quanto a abordagem apresenta carater misto, assumindo caracteristicas quantitativa e
qualitativa. Os objetivos foram de natureza descritiva. O trabalho de campo foi realizado na cidade

de Boa Vista-RR onde foram entrevistados idosos de diferentes bairros e regides da cidade,
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explorando diferentes classes sociais e regioes para verificar a diferenca demogréfica das diversas

regioes da cidade e o comportamento em ambiente digital do publico em cada uma delas.

Como procedimento de entrevista, optou-se pelo modo estruturado, o instrumento de coleta
de dados foi elaborado por meio de questionarios com questdes objetivas, com o publico idoso do
municipio de Boa Vista, para entender o seu comportamento de compra no ambiente digital. Tal
questionario foi encaminhado via link, utilizando a ferramenta Google Forms, o questionario teve 35
(trinta e cinco) perguntas, e foram divididas em quatro secoes: Na primeira explicacdo sobre a
pesquisa, a segunda o perfil demografico, a terceira compras online a ultima comportamento de

compras, as quais tiveram de quatro a seis alternativas de respostas. Participaram 50 individuos.
Isto posto, definiu-se o universo, populacao e amostra desta pesquisa:

a) Universo: Idosos residentes em Boa Vista - RR com idade acima de 60 anos.
b) Populagdo: Idosos de Boa Vista localizados nas regides Leste, Norte e Sul da cidade.
¢) Amostra: Idosos de Boa Vista localizados nas regides Leste, Norte e Sul da cidade, com uma
renda igual ou superior a dois salarios minimos e com acesso a internet e dispositivo de uso
(celular, computador ou tablet) usando o método de amostragem probabilistica que é uma
metodologia para selecionar observa¢des que por ventura tenham a mesma chance de
participa da amostra. (Nobre et al, 2008, p. 188). Sendo essa aleatdria por ser feita em
varias regiGes com diferentes classes sdcio econdmicas da cidade de Boa Vista-RR.
Os critérios de analise de dados foram assim constituidos: Elaboracdo do instrumento: para
a elaboracdo do instrumento de pesquisa foram utilizados como base os métodos demograficos e
comportamentais. Buscou-se uma amostra aleatéria probabilistica, portanto o questionario foi
enviado por meio de link para grupos e contatos via WhatsApp, o link direcionava o entrevistado

diretamente ao questionario.

Houve a preocupacao de selecdo de bairros que atendessem a varias caracteristicas que
tangem a questdo socioeconomica da populacdo. Por esse motivo foram selecionados bairros
considerados areas emergentes e periféricas e também bairros de alta renda. A anélise dos resultados
foi com foco no objetivo da pesquisa, trazendo discussdo dos percentuais e confronto com a teoria

revisada.

PERFIL DEMOGRAFICO E COMPORTAMENTAL DO PUBLICO IDOSO EM BOA VISTA-RR

A segmentacdo demografica baseia-se na divisdo de mercado, onde se observa as
caracteristicas da populagdo, como idade, género, renda, tamanho da familia, ocupacao profissional,
religido, entre outros (Silva, 2018, p. 17). O uso da segmentacdo demografica é facilitador para as

organizacoes, por ser uma coleta de dados mais simples quantificando o mercado-alvo.
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Na pesquisa foram entrevistados 50 idosos distribuidos em diferentes regioes da cidade de
Boa Vista— RR. Tais regides/bairros foram escolhidas aleatoriamente tendo em vista o perfil de cada

localidade, ou seja, optou-se por trabalhar em areas periféricas, areas emergentes e regioes com uma

predominancia de um ptblico de alta renda.

Tabela 1 —Dados de: idade, género, estado civil, nacionalidade escolaridade e renda.

Perguntas Alternativas Percentuais de Respostas
60 a 70 anos 70%
71 a 80 anos 24%
Qual a sua idade?
81 anos ou mais 6%
Total 100%
Feminino 64%
Masculino 34%
Qual o seu género?
LGBTQIA+ 2%
Total 100%
Solteiro (a) 16%
Casado (a) 46%
Divorciado (a) 16%
Estado Civil
Namorando (a) 6%
Viavo (a) 16%
Total 100%
Brasileiro (a) 98%
Qual sua nacionalidade? Dupla Nacionalidade 2%
Total 100%
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Ensino Fundamental Incompleto 22%
Ensino Fundamental Completo 10%
Ensino Médio Incompleto 8%
Ensino Médio Completo 30%
Qual a sua escolaridade? | Ensino Superior Incompleto 10%
Ensino Superior Completo 12%
Poés Graduacéao 8%
Outro 0%
Total 100%
Até 1 salario minimo 36%
Até 2 salarios minimos 22%
Qual a sua renda mensal? Até 3 salarios minimos 12%
Acima de 3 salarios minimos 30%
Total 100%

A pesquisa apresentada teve amostra de 70% dos pesquisados que se encontram na faixa
etaria de 60 a 70 anos de idade, 24% entre 71 a 80 anos e somente 6% com 81 anos ou mais. Em
relacdo ao género, o publico feminino prevaleceu, com 64% dos pesquisados, o publico masculino
com 34% e 2% pertencente ao grupo LGBTQIA+, sendo 98% de nacionalidade brasileira e 2% com

dupla nacionalidade.

O levantamento da escolaridade do publico alvo mostrou que cerca de 20% possui ensino
fundamental incompleto, 10% ensino fundamental completo, 8% ensino médio incompleto, 30%
ensino médio completo, 10% ensino superior incompleto, 12% ensino superior completo e 8%
possuem pos-graduacio. E possivel que o nivel de escolaridade interfira diretamente na intencéo de

compras online por parte do ptiblico pesquisado (Moura, 2018, p. 47).

Dentro desse percentual, 16% sao solteiros, ou estdo divorciados, ou viuvos, 46% casados e

6% estdo namorando, a renda mensal do ptblico em questdo classifica-se em: 36% dos pesquisados
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possuem renda mensal de até um salario minimo, 22% de até dois salarios minimos, 12% com até

trés salarios minimos e 30% acima de trés salarios minimos.

Tabela 2 — Dados de: provedor da familia e acesso a internet.

Perguntas Alternativas Percentuais de Respostas
AL s Sim 38%
Vocé é o principal
provedor da renda = 5
familiar da sua N&o 62%
Al oo
residéncia? Total 100%
Nenhuma (Moro sozinho (a)) 16%
1a2 28%
Quantas pessoas 3a4 34%
moram com vocé?
Acima de 4 Pessoas 22%
Total 100%
Sim 67%
As pessoas que moram Nao 21%
com vocé contribuem
com a renda familiar? Moro sozinho (a) 13%
Total 100%
Marido / Esposa 15%
Marido / Esposa e Filho (a) 28%
Filhos (as) 26%
Quem contribui com as Namorado (a) 2%
despesas da casa junto
com vocé? Todas as Opgdes 0%
Nenhuma das opg¢des 27%
Outros 2%
Total 100%
Como voceé avalia a Muito Importante 38%
contribuicdo dos demais
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membros de sua Importante 22%
residéncia nas despesas
gerais Neutro 22%
Pouco Importante 6%
Extremamente ndo Importante 12%
Total 100%
Sim 88%
Vocé tem acesso a = 5
Internet? Nao 12%
Total 100%

Diante dos dados apresentados, é possivel observar que 38% revelam-se provedores da renda
familiar da sua residéncia e 62% afirmaram nao serem provedores. Uma parcela de 16% das pessoas
entrevistadas moram sozinhas, 28% moram com uma a duas pessoas, 32% com trés a quatro pessoas,
e 22% com mais de quatro pessoas, sendo que 67% tém ajuda e contribuicdo na renda familiar, 21%

ndo recebem contribui¢ao, 13% moram sozinhos e ndo recebem nenhuma contribuicao.

A contribuicdao ocorre 15% pelos (as) Marido/Esposa, 28% Marido/Esposa e Filhos (as),
26% Filhos (a), Namorado 2%, sendo que 27% responderam nenhuma das opcdes e 2% acionaram a
alternativa outros. Considerando 38% muito importante a contribuicao, 22% importante, 22% neutro,

6% pouco importante e 12% extremamente ndo importante.

Cerca de 90,90% dos domicilios do pais tiveram acesso a internet em 2021. Na regido norte
cerca de 85,5% dos domicilios urbanos possuem acesso a internet, do ptiblico pesquisado cerca de

88% possui acesso a internet e somente 12% nao tém esse acesso (IBGE, 2022).

QUANTO AO COMPORTAMENTO DE COMPRAS DO PUBLICO ENTREVISTADO

As variaveis comportamentais sdo baseadas em ocasides, beneficios, taxas de uso, aptidao
de compra, atitude e resposta em relacdo a um determinado produto/servico (Silva, 2018, p. 19)

ajudando entdo as organizacGes a conhecer seu ptiblico alvo através do estudo de comportamento.

Tabela 3 — Compras online, preferéncia de compras, compras para..., voltar a comprar...

Perauntas Percentuais de
9 Alternativas Respostas
Vocé costuma fazer compras Online? Sim 50%
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Nao 50%
Total 100%
Sim 74%
Yoce ja pediu ajuda para que alguel:n NZo 26%
fizesse uma compra on-line por vocé?
Total 100%
Filho (a) 44,9%
Neto (a) 26,5%
Marido/ Esposa 6,1%
Namorado (a) 4,1%
Quem? Genro/Nora 10,2%
Amigo (a) 8,2%
Outros 24,2%
Total 124,2%
Online 5%
. . Presencial 89%
Vocé prefere compras Online ou
presencial? -
Todas as alternativas 7%
Total 100%
Familiares 8%
" P .
Vocé faz compras On!me. S(_e sim, suas Casa 34%
compras sao para:
Lazer 10%
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Hobby 6%
Nao fago compras on-
line 32%
Outros 10%
Total 100%
Atendimeptg e entrega 14%
rapida
Seguranga e 149,
comodidade °
Facilidade e o
disponibilidade 30%
O que te leva a voltar a comprar em um
SRR
aplicativo? Facilidade de ]
16%
pagamento
Preco 36%
Custo e beneficio 32%
Total 141%
Frequente 19%
Ocasionalmente 26%
Qual a sua frequéncia de uso nos o
aplicativos de compra? Raramente 31%
Nunca 22%
Total 100%

A pesquisa demonstrou que 50% do publico pesquisado realizam compras online sendo que
34% das mesmas sdo feitas para a casa. A pesquisa também mostrou que o que motivaria o ptblico

pesquisado a retornar ao aplicativo de compras seria o preco com consideraveis 36% das respostas.

Esse comportamento se explica, pois, a utilizagdo de websites (algum lugar na rede) ¢ facil

e acarreta muitas informacdes sobre produtos/servicos, isso pode ocasionar a influéncia na
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hora da compra online (Moura, 2018, p. 68), além disso, essas pesquisas mostram mais

variedades de produtos/servigos e principalmente de precos.

Esse comportamento demonstra um dos grupos da segmentacdo comportamental, a
necessidade por beneficios, sendo interessante na elaboracdo do produto, fixacdo de precos,

distribuicdo e decisdes de apoio ao marketing (Silva, 2022, p.10).

Em um dos dados apresentados também mostrou que 74% do publico pesquisado ja
solicitaram ajuda para realizar uma compra online, sendo os principais intermediadores: filhos
44,90% e 26,5% netos. Isso demonstra que muitas vezes o idoso é um comprador indireto. Os dados
coletados também identificaram que 26% do publico entrevistado tem como frequéncia no uso
ocasional dos aplicativos de compras, 31% faz o uso de aplicativo em raras ocasides e 22% afirmaram

nunca fazer uso de aplicativos.

A frequéncia de uso (ou taxa de uso) corresponde a um dos fatores relacionados ao
comportamento do consumidor, esse aspecto possibilita que a empresa identifique o perfil de seus
principais consumidores, identificando os graus de fidelidade a marca, também possibilita a
identificacdo dos pontos fortes dos produtos e dos pontos a melhorar para aqueles consumidores que

ficam divididos entre outras marcas (Kotler, 2000 apud Silva, 2022, p.11).

Tabela 4 —Ocasioes de compras e consumo.

Perguntas Alternativas Pelgcentuals L0
espostas
Ocasides especiais 16%
Ocasibes de datas comemorativas 0%
. . . Ocasiodes do dia a dia 30%
Quais ocasides Vocé faz uso
dos Aplicativos de compra? -
Supérfluos em geral 21%
Nenhuma da opgodes 33%
Total 100%
Celular 86,40%
. . . Computador 6,80%
Vocé acessa internet por meio
de:
Com ajuda de familiares e/ou amigos 4,50%
Outros 2,30%
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Total 100%
Roupas, sapatos e acessorios 9%
Eletrodomésticos, moveis e eletrbnicos 42%
Comidas, lanches e compras do dia a dia 14%
Produtos de beleza e estética em geral 2%
Quais desses produtos vocé | Remédio e produtos de saude em geral 5%
mais consome em aplicativos
online? Produtos para uso diario em casa
(material de limpeza, alimentos, bebidas 5%
em geral)
Nenhuma das alternativas 12%
Outros 12%
Total 100%

As ocasides de uso sdo referentes a compras do dia a dia com 30% das respostas, 84% fazem
essas compras através do celular, e os produtos de interesses sdo: mdveis e eletronicos sdo 0s
principais produtos de consumo deste piblico com 42% das pesquisas, acompanhado de comidas,
lanches e compras do dia a dia com 12%, demonstrando que a maior necessidade desse ptblico esta
relacionada a produtos doméstico relacionados a casa, Mitzneret al. (2010) apud Oliveira e Quezado
(2020, p. 05) dizem que hd uma aceitacdo do ptblico no uso da tecnologia no contexto diario, ou

seja, a mudanga no uso de ferramentas tecnoldgicas ocorre de forma gradativa.

Tabela 5 —Dificuldade enfrentadas.

Perguntas Alternativas FETECTLTELE G
Respostas
Sim 57%
Vocé sente dificuldade em acessar as NG 43%
plataformas digitais? ao °
Total 100%
Extremamente dificil 16%
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Muito dificil 14%
Moderado 46%
Como vocé pontuaria o seu nivel de -~ o
dificuldade? Facil 16%
Muito Facil 9%
Total 100%

Acesso e manuseio das

0,
plataformas 34%
Falta de instrugéo 36%
_ Letras pequenas e 48%
linguagem complicada
Quais suas maiores dificuldades no uso
das plataformas digitais? Acesso a internet 7%
Excesso de informagodes 27%
para ler
Outros 4%
Total 157%

Cerca de 60% dos entrevistados sentem dificuldade em acessar as plataformas digitais, os
aspectos financeiros podem influenciar nessa dificuldade, ja que partes dos idosos, por terem baixa
renda, ndo possuem acesso a tecnologias que poderiam contribuir para sua maior qualidade de vida

(Alvaro, 2019, p. 43).

Esses ultimos dados demonstram que esse publico é muito especifico e carrega suas
dificuldades tanto fisicas quanto em suas faculdades mentais, percebe-se que isso influencia
diretamente nessa interacao digital, para que essa interacdo e mudancas sejam realizadas da forma
mais cuidadosa possivel é imprescindivel abertura para escuta das dificuldades e desejos dos idosos

(Santos, 2022, p. 12).

PLATAFORMAS DIGITAIS MAIS FREQUENTADAS PELO PUBLICO IDOSO EM ESTUDO

A partir deste topico os dados serdo expostos por meio de graficos para o melhor
entendimento do leitor. Moura (2018, p.18) afirma que com os avancos tecnolégicos, como os

smartphones, computadores, tablets, aplicativos em qualquer um desses aparelhos, midias digitais,
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o crescimento da inclusdo digital e a constante evolucdo da internet, sdo aspectos que influenciam
cada vez mais formas de compras. Diante disso, a pesquisa mostrou que 40,90% dos entrevistados
acessam aplicativos de compras, 25% redes sociais e 22,70% usam sites para fazer suas compras,

como mostra o grafico 1 abaixo:

Grdfico 1 — Plataformas.

Em suas compras online, qual plataforma vocé mais utiliza?

50,00%
40,00%

30,00%

20,00% 22,70%

RESULTADOS

10,00%

0,00%

SITES REDES SOCIAIS  APLICATIVOS DE Nenhuma das
COMPRAS alternativas

FORMA DE ACESSO

A pesquisa demonstrou que as plataformas podem também influenciar nas ocasides de
compras: 39,50% sdo influenciadas pela rede social Facebook; 9,30% pelo Instagram; 11,60% pelo
TikTok; 13,90% pelo YouTube; 23,20% pelo OLX uma plataforma de compra, divulgagdo e
interacdo social; 9,30% pelo Ifood; e 13,80% por outros aplicativos, revelando que esse ptiblico acaba

conhecendo e consumindo os produtos/servicos de forma indireta através desses aplicativos.

As midias sociais sdo importantes ferramentas estratégicas para qualquer acédo relacionada
ao marketing, ela representa um forte mecanismo de divulgacdo e marketing (Monteiro, 2019, p. 54).

Possibilitando ao puiblico conhecer e consumir produtos/servicos de forma indireta.

Grdfico 2 —Influéncia das plataformas digitais.

Quais as plataformas digitais mais te influenciam na hora de
comprar?

40,00%
30,00%

20,00% 23,20%

RESULTADOS

10,00%

0,00%

PLATAFORMAS DIGITAIS MAIS INFLUENTES

As midias sociais sdo importantes ferramentas para o marketing das organizagdes, pois elas
auxiliam em sua relacdo com o consumidor (Pinheiro, 2020, p. 05). A partir dessa proximidade sdo
gerados feedbacks que disponibilizam uma infinidade de informagdes, tanto para os possiveis
clientes, que através dessa interacdo conseguem tomar uma decisdo de compra, quanto para as

empresas.
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O gréfico abaixo mostra que os entrevistados também ja acessaram aplicativos de compras
diretas como OLX com 27,90% das respostas, Amazon com 20,90%, mercado livre e Ifood com

9,30%, Americanas com 7% e Shopee com 2,30%, 6,90 responderam outros aplicativos de compras.

Grdfico 3 —Aplicativos utilizados para compras.

Ja utilizou algum desses aplicativos de compra a baixo?
30,00% 27,90%

20,00%

10,00%

RESULTADOS

0,00%

ALICATIVOS DE COMPRA

“0O dia a dia estd cada vez mais atrelado ao mundo virtual de modo que as atividades
rotineiras adquiriram novas caracteristicas com a chegada da Internet” (Oliveira; Quezado, 2021, p.
05). Isso é possivel observar na Tabela quatro que mostrou que 30% dos entrevistados faziam
compras para o seu dia a dia, sendo 44% dessas compras em eletrodoméstico, méveis e eletronicos.
Percebeu-se que as plataformas mais predominantes de uso pelos entrevistados sdo: OLX, Amazon

e Mercado Livre.

Essa predominancia demonstra que essas atividades do dia a dia, estdo sendo executadas sim
por esse publico através de meios digitais e que a tendéncia de uso desse publico é para produtos do

seu uso didrio, para casa e para a familia.

CRITERIOS E FATORES QUE DETERMINAM A COMPRA PELO IDOSO EM PLATAFORMAS
DIGITAIS

Na pesquisa realizada foi visto que cerca de 70% do publico pesquisado €é influenciado em

suas compras pelas pessoas que residem em sua casa, como demonstra o grafico a seguir.

Grdfico 4 —Influéncia familiar.

As pessoas que moram com vocé influenciam nas suas
compras?

80%

60%

RESULTADO

20%

0% w
sIM NAO

FATORES DE INFLUENCIA AS COMPRAS

Cerca de 46% do ptiblico entrevistado é influenciado a fazer compras pelos seus conjuges,

38% pelos seus filhos e 26% pelos netos.“Nota-se que o contato com novas tecnologias surge a partir
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de amigos e familiares como netos e filhos, e, em grande parte, os idosos sdo persuadidos primeiro

por eles antes de serem influenciados pela midia” (Oliveira; Quezado, 2021, p.07).

Grdfico 5 —Pessoas mais influentes.

Quem mais influencia em suas compras?

RESULTADO

%

& & & @ &
R
<@ S
&Q

4,

PESSOAS QUE INFLUENCIAM NA HORA DA COMPRA

Tanto o grafico quatro quanto o grafico cinco demonstram que, além das midias sociais, o
ambiente familiar também interfere de forma relevante no consumo do publico em questdo nas
midias sociais e em ambientes digitais. Isso pode ser decorrente do convivio e relacionamento que

existe entre os integrantes.

Kotler (2021) afirma que vivendo em uma sociedade onde se encontram as cinco geracdes,
geracdo baby boomers, geracao X, Y, Z e a mais atual geracdo Alfa, essa interacdo desenvolve

influéncia uma sobre a outra.

ESTRATEGIAS EM AMBIENTE DIGITAL QUE MAIS DESPERTAM O INTERESSE DO PUBLICO
IDOSO

O marketing é um conjunto de atividades que buscam satisfazer as necessidades do
consumidor, envolvendo produtos e servicos, utilizando estratégias que superem a concorréncia
(MOURA; BANDEIRA; 2018, p. 06). As estratégias no meio digital consistem em customizacao e
personalizacdo para entregar gatilhos que estimulam e influenciam a compra ou consumo de

determinado produto/servico.

Nessa pesquisa foi possivel observar quais tipos de antincios mais chamam a atengdo do
publico em questdo e quais antincios mais aparecem em seus aplicativos. Foi constatado que cerca
de 30% dos anidncios que mais aparecem sdo antincios de produtos de beleza em geral e em seguida
com 15,90% antncios de esporte, carros e coisas relacionadas, o mercado da terceira idade esta em
constante crescimento, e este deseja investir em beleza, lazer e artigos tecnolégicos e com carater

inovador (Oliveira; Quezado, 2021, p. 02).

Boa Vista/RR — outubro de 2023. https://s.uerr.edu.br/c239e3b9

Pg.56



Ambiente (ISSN 1981-4127)
Dossié: Estratégia, Empreendedorismo e Inovagao no extremo norte do Brasil

Grdfico 6 —Apreciagdo dos aniincios.

Quais anuncios mais chamam a sua atengéo?

50,00%
40.00%
30,00%

20,00%

RESULTADOS

10.00%

0.00%

Anuncios de Anuncios de Anuncios de  Anuncios de Outros

produtos de oupas alimentagdo  esporte, carros
beleza em geral acessorios em e coisas
geral relacionadas

ANUNCIOS

Em relacdo aos antincios, nota-se que os mais estimulantes sdo: 50% dos antincios de roupas
e acessorios em geral e 27,20% antncios de esporte, carros e coisas relacionadas, e 0os menos

estimulantes sdo antincios de produtos de beleza em geral e antincios de alimentacdo.

Do ptiblico pesquisado 64% sdao mulheres. Em geral, roupas e acessorios, produtos de beleza
e estética, sdo produtos que migram mais para o universo feminino, com o transcorrer do tempo o
corpo feminino vai se transformando e se modificando, sofrendo alteragdes da propria idade gerando

uma necessidade de roupas que gerem mais conforto, bem estar e que as valorizem.

Como a pesquisa vem mostrando é uma constante modificagdo de pensamento, gostos e
interesse, o que explica essa melhor interacdo com roupas e acessorios. Este publico estd cada vez

mais vaidoso e mais interessado em compartilhar as novas tendéncias que o mercado oferece.

Grdfico 7 — Anuncios mais frequentes.

Que tipo de anuncio mais aparece em suas redes sociais?

40,00%
30,00%

20,00%

RESULTADOS

10,00%

0,00%

Anuncios de Anuncios de Anuncios de  Anuncios de Anuncios de Outros
curso

produtos de upas e  alimentagdo  esporte,
beleza em acessorios carros e

geral em geral coisas
relacionadas

TIPOS DE ANUNCIOS
J& os anincios que mais chamam atencao sdo: 50% antincios de roupas e acessorios em geral
e 27,20% anuncios de esporte, carros e coisas relacionadas, roupas e acessorios, produtos de beleza
e estética, sdo produtos que migram mais para o universo feminino representado por 64% do publico

entrevistado.

Ao serem expostos a anuncios publicitarios ocorre uma série de respostas cognitivas, As
mesmas podem ser de trés categorias: “produto/mensagem; orientacdo para a fonte e pensamentos
relacionados com a execucdo e como elas podem se relacionar com as atitudes e as intencoes” (Belch;

Belch, 2008 apud Santos, 2022, p.12).
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Essas reacoes podem ser identificadas no ambiente digital através de visualizacoes,
comentarios, curtidas e compartilhamentos, ajudando o profissional de marketing juntamente a
segmentar os comportamentos e reacoes dos consumidores em relagcdo a determinado produto/servigo

apresentado por meio de antincio.

DEFINICAO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING EM AMBIENTE DIGITAL, A PARTIR DO
ESTUDO DA DEMOGRAFIA E COMPORTAMENTO DO PUBLICO IDOSO INVESTIGADO

De acordo com a pesquisa feita 81,80% do publico pesquisado ndo se sente representado em
campanhas publicitarias. A representatividade é uma importante forma de comunicacdo entre o
publico e o consumidor, 0 que pressupde que as empresas estdo em déficit em relacdo a essa

estratégia.
Grdfico 8 —Representatividade.

Vocé se sente representado em campanhas/propagandas de
marcas de roupas, sapatos e servicos/produtos do seu

100,00%
75,00% 81,80%

50,00%

RESULTADO

25,00%

18,20%

0,00%

REPRESENTATIVIDADE

Alguns possiveis motivos para a falta de uma representacdo mais realista é o foco do mercado
em apenas uma pequena parcela dos idosos, que possui maior poder aquisitivo, outro motivo que
deve ser levado em consideracdo é o perfil dos publicitirios que atuam nas areas de criacao das
agéncias: sdo jovens, em sua maioria, e ainda ndo vivenciaram o processo de envelhecimento

(Oliveira; Souza, 2022, p. 3262).

CONSIDERACOES FINAIS

O foco deste trabalho foi o idoso no mercado digital: estudo demografico e comportamental
em Boa Vista-RR, o estudo foi desenvolvido com base no objetivo principal de analisar a demografia
e o comportamento de compras do publico idoso, tendo em vista a implantacdo de estratégias de
atracdo e retencdo em ambiente digital. Para melhor entendimento dos resultados fez-se necessario
abordar conceitos e teorias existentes a respeito da mercadologia, bem como, segmentacdo de

mercado e bases da segmentacao.

Para o alcance destes objetivos, realizou-se uma pesquisa descritiva, de natureza qualitativa

e quantitativa, a pesquisa de campo desenvolvida teve carater probabilistico/aleatério e recorreu a
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50 (cinquenta) entrevistados, em 27 (vinte e sete) bairros de Boa Vista-RR, sendo eles divididos em
regidoes emergentes, periféricas e de alta renda, para entender suas reais necessidades para

desenvolvimento das estratégias no ambiente digital.

Tendo em vista a revisdo teorica, conclui-se que esse mercado possui muitas peculiaridades
em relacdo a sua mudanca de comportamento referente a tecnologia, cerca de 50% dos entrevistados
fazem uso de aplicativos para compras, sendo um uso raro, mas expressivo financeiramente para as
empresas. Apesar disso, as organizagdes ainda estdo em desvantagens frente a esse ptblico - os canais
de vendas ainda apresentam dificuldade para atender esse publico: cerca de 81,20% ndo se sente

representado em anuncios e propagandas digitais.

Ao passo que isso demonstra uma problematica, também revela uma grande oportunidade
ndo s6 de melhoria para as empresas, mas também de alcancar mais pessoas e possiveis novos
consumidores. A pesquisa mostra que os idosos estdo cada dia mais ativos e motivados a conviver e
interagir mais dentro da sociedade, seja ela virtual ou fisica. Importante ressaltar que a linguagem,
comunicacdo, representatividade e acessibilidade em aplicativos sdo importantes estratégias para

atrair e reter esse publico.

Os idosos ainda sdo muito estereotipados pela sociedade, porém, esta ja ndo ¢ a realidade,
espera-se que o presente trabalho tenha mostrado o inicio dessa oportunidade de mercado, nao s6

para empresas, mas também de estudo para os futuros profissionais e pesquisadores.
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