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1. Introdução

O desenvolvimento científi co e os avanços tecno-
lógicos vêm permitindo um aumento considerável 
da longevidade humana. Globalmente, a tendência 
é a existência de cada vez mais pessoas idosas, em 
função do controle da natalidade e da ampliação 
dos programas de saúde pública responsáveis pela 
redução das taxas de mortalidade tanto na infância 
quanto na velhice (Leal & Haas, 2006).

A terceira idade vem representando um percentual 
crescente na distribuição populacional etária de 
países desenvolvidos e em desenvolvimento (Chaimo-
wicz, 1998; IBGE, 2008). De acordo com Ugalde (2006), 
os países em desenvolvimento estão apresentando 
índices de envelhecimento tão altos quanto os países 
desenvolvidos, chegando até a superá-los em alguns 
casos. Em 1990, apenas 26 nações possuíam populações 
idosas na marca dos milhões de pessoas; no ano 2000, 
31 países atingiram esse número, e, possivelmente, em 
2025, haverá mais de 60 países com esse contingente 
populacional (Kinsella & Velkoff, 2001). No Brasil, os 
efeitos do envelhecimento da população já começam 
a ser sentidos e terão um impacto ainda maior nos 
próximos anos (Slongo et. al., 2009).

Essa fatia da população passa a ser de grande interesse 
à 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 expansão não só do ponto 
de vista populacional, como também do econômico, 
representando, de acordo com Farias e Santos (1998), 
um imenso potencial e merecendo uma maior atenção 
por parte dos pesquisadores.

Evidencia-se, nesse contexto, um grande desafi o 
para o idoso: sua adaptação às exigências do mundo 
moderno, estando, entre elas, a tecnologia da infor-
mação ligada ao uso da Internet (Zajicek, 2001). Esta 
apresenta uma série de facilidades e vantagens ao 
idoso, possibilitando que, de sua residência, ele se 
comunique, obtenha informações, compre e ouça 
música. A Internet torna-se, dessa forma, uma opção 
de lazer, aprendizagem e inserção social. De acordo 
Zajicek (2001), vive-se em uma sociedade da infor-
mação e, por esta razão, deve-se ter a preocupação 
de proporcionar, também ao idoso, a participação na 
utilização da Internet para que ele possa usufruir de 
seus benefícios. 

Atualmente, esses indivíduos passaram a demonstrar 
maior interesse pelas novas tecnologias, começando a 
utilizá-las em seu favor. De acordo com uma pesquisa 
realizada pelo Comitê Gestor da Internet no Brasil (CGI, 
2010), dentre os consumidores da terceira idade que 
acessam a Internet, sua frequência de uso é de: 56% 
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Abstract

The third age represents a growing percentage of the Brazi-
lian population and has a growing important economic and 
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diariamente, 30% pelo menos uma vez por semana, 12% 
pelo menos uma vez por mês, e 2% menos de uma vez 
por mês. Esses dados confi rmam o promissor mercado 
representado pelo público idoso no ambiente online.

A mudança na estrutura populacional, somada às 
grandes alterações tecnológicas advindas do cres-
cimento da utilização da Internet no dia-a-dia das 
pessoas, suscita uma melhor compreensão sobre 
o uso da Internet pelos consumidores da terceira 
idade. Para analisar isso, é de grande relevância que 
se aprofundem estudos sobre a fi nalidade e tempo 
de uso da Internet e os impactos futuros que isso 
pode gerar para tal consumidor e para outros com 
os quais ele convive.

A partir desse contexto, estruturou-se este ensaio 
teórico. Com base na literatura revisada, pretende-se 
construir um modelo que possa auxiliar na identifi ca-
ção de relações existentes entre as diversas variáveis 
que estão presentes no comportamento de consumo 
desse público e a utilização da Internet. 

2. A terceira idade e a internet

Além das diferenças existentes já apresentadas no 
grupo da terceira idade, quando comparados a outros 
grupos, observa-se que o acesso dinâmico a informa-
ções proporciona uma transformação diária no com-
portamento de consumo da nova geração de idosos. O 
antigo estereótipo de que os idosos só saem de casa 
para ir à igreja e vivem “tricotando” não se encaixa 
mais aos idosos atuais. A nova geração de idosos está 
mais atualizada, buscando e exigindo novos serviços e 
produtos, viajando para diversos lugares, passeando 
e comprando muito (Barcellos, 2005).

Conforme já apresentado, observa-se que existem 
poucas pesquisas que focam na busca de uma com-
preensão mais profunda acerca do comportamento da 
terceira idade com relação à Internet. Por essa razão, 
neste estudo, a construção das variáveis utilizadas 
foi feita com base em informações sobre os consu-
midores de uma forma geral. A partir disso, poderão 
ser incluídas em um instrumento de pesquisa a ser 
aplicado em indivíduos da terceira idade e de outra 
faixa etária, a fi m de se obter uma análise comparativa.

De acordo com Haubl e Trifts (2000), pouco se sabe 
sobre como os consumidores formam julgamentos 
e tomam decisões a respeito de produtos e serviços 
oferecidos na Internet, entretanto, compreender como 
eles se comportam, bem como o que vivenciam online 
é 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 decisões 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 não 
o fazem (Brashear et. al., 2009).

Analisando esses fatores, alguns pesquisadores têm 
reforçado o perfi l dos consumidores mais velhos, 
especialmente daqueles classifi cados como idosos 
(geralmente acima de 65 anos) como um dos últimos a 
adotar inovações (Bowe, 1988; Gilly & Zeithaml, 1985). 
Sobre isso, Lunsford e Bumett (1992) apresentaram 
uma série de possíveis barreiras para a adoção de 
um novo produto por parte dos consumidores mais 
velhos. Eles sugerem que o produto novo possa ser 
fi siologicamente incompatível com as limitações dos 
idosos, não representando nenhum benefício claro, 
ou que a imagem de marca do novo produto possa ser 
incompatível com a autoimagem do consumidor mais 
velho. Eles também sugerem que os consumidores 
mais velhos são avessos a riscos e que a adoção de 
um produto não testado possa ser algo desconfor-
tável para eles.

Apesar de alguns apresentarem esse perfi l, conforme 
o relatório da CGI (2010), observa-se que, de 2005 
para 2010, houve uma diminuição no percentual de 
indivíduos da terceira idade que nunca usaram com-
putador: de 92,2%, em 2005, para 86,7%, em 2010. Além 
de haver uma participação mais ativa da terceira 
idade na utilização de computadores, há, da mesma 
forma, um aumento percentual na sua interação com 
a Internet. Apesar de não representarem um percen-
tual expressivo de usuários, quando comparados à 
população de uma forma geral, é possível observar 
que esse panorama vem sendo modifi cado. Tendo 
como base os anos entre 2005 e 2010, conclui-se que 
o número de pessoas dessa faixa etária que nunca 
usou a Internet caiu em aproximadamente 10% com 
relação ao total de entrevistados, passando de 94,9%, 
em 2005, para 84,7%, em 2010 (CGI, 2010).

Dentre os indivíduos que utilizam a Internet, observa-
se uma alteração na sua frequência de uso nesses cinco 
anos analisados. Em 2005, o número de pessoas da 
terceira idade que usavam a Internet diariamente era 
21,9%, já em 2010, esse percentual passou para 56%. 
Do mesmo modo, em 2005, 39,9% utilizaram menos 
de uma vez por mês, e, em 2010, esse número caiu 
para 2% apenas (CGI, 2010).

Tendo como base indivíduos da terceira idade que 
já acessaram a Internet, observa-se que houve um 
signifi cativo aumento no número de pessoas que já 
efetuaram compras online. Em 2005, 8,35% já haviam 
feito alguma aquisição de produto/serviço nesse 
meio; cinco anos depois, esse índice passou para 
18% (CGI, 2010).
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Com base na literatura revisada e no contexto apre-
sentado, compreende-se que o aumento de acessos 
à Internet, pela população da terceira idade, está 
gerando impactos na sociedade, afetando suas formas 
de interação social e de aquisição de bens e servi-
ços. Dessa forma, espera-se que os consumidores 
da terceira idade tenham um comportamento com 
relação à Internet distinto das pessoas de outras 
faixas etárias e infl uenciem a forma de uso desse 
meio e, consequentemente, suas reações após o uso.

A partir disso, postula-se a primeira hipótese deste 
ensaio teórico, que será vinculada a todo o modelo 
teórico proposto (a ser apresentado no fi nal do artigo).

H1: A faixa etária é 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 usuários de Internet podem 
ser comportamentalmente diferentes dos usuários 
que compram na Internet (por exemplo, Brashear et. 
al., 2009; Donthu & Garcia, 1999). Esses indícios têm 
implicações para os anunciantes e comerciantes, 
uma vez que, embora seja importante compreender 
o comportamento dos usuários da Internet, também 
é fundamental conhecer o perfi l daquele que ape-
nas compra pela Internet, analisando-os como duas 
populações distintas (Brashear et. al., 2009).

Para que se faça uma análise mais profunda desses 
aspectos, Weiser (2001) propôs uma classifi cação 
entre dois tipos de uso da Internet: para “Regulação 
Sócio-Afetiva (Socio-Affective Regulation – SAR)” e para 
“Aquisição de Bens e Informação (Goods-and-Infor-
mation Acquisition – GIA)”. De acordo com o autor, o 
primeiro tipo refere-se à utilização da Internet para 
interação com outros indivíduos, fi liação e relações 
afetivas; já o segundo é vinculado a uma orientação 
prática e utilitária para o uso da Internet, indicando 
que o indivíduo utiliza a Internet como uma forma 
conveniente para simplifi car a coleta de conhecimento 
e informações, bem como para a aquisição de bens e 
serviços. 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 separação, Weiser (2001) indica que os moti-
vos por trás do uso da Internet podem ser classifi cados, 
de forma geral, como informacional ou social, sendo, 
então, importante que se estabeleça a diferença entre 
o uso social e não social da Internet nas pesquisas 
de consumo relacionadas a esse meio (Zhao, 2006).

Com base nestas afi rmações, postula-se a segunda 
hipótese deste ensaio, que será vinculada a todo o 
modelo teórico proposto.

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

4. Tempo de uso da internet 

Além de incluir a variável “tipo de uso da Internet”, 
alguns estudos avaliaram também a variável “tempo 
de uso”, como sendo um importante indicador para 
uma análise mais profunda sobre o comportamento 
do consumidor online. Esses estudos compararam 
usuários e não usuários da Internet (por exemplo, 
Katz & Aspden, 1997); dentre os usuários, buscaram 
detalhar o tempo gasto por indivíduos com uma ati-
vidade online intensa (por exemplo, Goget, Yamau-
chi & Suman, 2002), fi zeram uma análise 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 usuários, classifi cando-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 usuários (Nie & Hillygus, 2002), sendo importante, 
então, que seja incorporado em um estudo que busque 
compreender o comportamento de consumo online. 

A classifi cação de usuários de acordo com o tempo de 
utilização da Internet é um ponto que merece atenção, 
pois, ao serem desenvolvidos estudos no Brasil, nos 
quais essa variável esteja presente, é importante 
atentar para o fato de que as escalas criadas até então 
mostram-se inadequadas para compreender a reali-
dade brasileira. Assael (2005) foi um dos autores que 
criou um dos indicadores para essa análise, a partir 
do qual pessoas que utilizam a Internet por mais de 
20h por semana são classifi cadas como “heavy users”. 
Chen e Peng (2008), com o mesmo objetivo, determi-
naram que tais usuários seriam denominados dessa 
forma somente a partir de 33,97h de uso semanal. 
Nitidamente, não há convergência entre as escalas 
criadas, e, portanto, elas se mostram representativas 
tão somente para as realidades americanas e taiwa-
nesas, respectivamente. 

O Brasil, por sua vez, possui, de acordo com pesquisa 
realizada pelo IBOPE (2009), a maior média mundial 
de tempo semanal de acesso à Internet por usuário 
(27 horas e 48 minutos). A partir desse dado, qualquer 
escala criada anteriormente em outro país é incondi-
zente com o perfi l de acesso dos brasileiros. Somadas 
a isso, essas medidas são criadas de acordo com a 
média de acesso de toda a população consultada, o 
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que pode, da mesma forma, não representar a média 
de acesso da população da terceira idade (uma vez 
que essas pesquisas consultaram indivíduos de diver-
sas faixas etárias, e a maioria dos entrevistados que 
foram classifi cados como heavy users estão presentes 
na faixa etária abaixo dos 35 anos).

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

5. Idade cognitiva e innovativeness 

Apesar das bem documentadas as tendências demo-
gráfi cas, a oportunidade de utilizar o marketing para 
consumidores mais velhos não tem ativamente sido 
apreendida por muitas empresas, exceto para produtos 
e serviços especializados. Esses consumidores estão 
associados a uma gama limitada de produtos médi-
cos, fi nanceiros e voltados para defi ciência, quando, 
na verdade, eles procuram bastante outros tipos de 
ofertas (Szmigin & Carrigan, 2000). A realidade do 
marketing é, muitas vezes, uma predominância de 
mensagens em direção aos jovens (Silvers, 1997), os 
quais acabam aparecendo mais em mensagens publi-
citárias especifi camente orientadas para o mercado 
mais velho, mas o inverso acaba não ocorrendo (Smith 
& Moschis, 1985). Quando os modelos mais velhos são 
usados, muitas vezes, é de uma forma estereotipada 
ou negativa (Peterson, 1992).

Enquanto os consumidores mais velhos se mostrarem 
compradores ativos, os comerciantes argumentarão 
que não é necessário dar atenção especial a esse 
público e que é perfeitamente aceitável 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 comunicações publicitárias (Szmigin & 
Carrigan, 2000).

No entanto, enquanto isso pode ter funcionado no 
passado, Silvers (1997) argumenta que há um determi-
nante erro nessa abordagem, pois ela não abrange a 
diversidade clara existente dentro desse grupo etário, 
e, por esta razão, as empresas podem estar perdendo 
importantes oportunidades de negócios. Nesse con-
texto, a idade cronológica (números de anos vividos) 
poderia ser uma variável de segmentação cada vez 
mais irrelevante se as características comportamentais 
e de estilo de vida de diferentes grupos recebessem 
maior atenção no mercado (Szmigin & Carrigan, 2000).

Como uma variável demográfi ca, a idade cronológica 
se destaca de todas as outras em termos de frequên-
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 esforços 
para segmentar mercados consumidores. Apesar de 
sua grande popularidade, esses autores salientam 
que seu uso é problemático para os pesquisadores 
interessados em investigações relacionadas com 
padrões de atitude ou de comportamento dos ido-
sos. Para eles, a idade cronológica não funciona bem 
como variável dependente. Por essa razão, Roscoe, 
Leclaire e Schiffman (1977) ressaltam a necessidade 
de aperfeiçoar as variáveis demográfi cas existentes 
e desenvolver novas.

A maioria dos cientistas de várias disciplinas concorda 
que o envelhecimento não é um processo biológico 
simplesmente indexado pela idade cronológica, mas 
sim um fenômeno complexo que envolve tanto atribu-
tos sociais (interpessoais), como também a maturação 
física (Smith & Moschis, 1984), podendo, então, ser 
entendido como multidimensional (Moschis, 2003). 
Como resultado, os cientistas foram recentemente 
integrando aspectos biológicos e sociopsicológicos do 
envelhecimento no âmbito da socialização, que inclui 
perspectivas de desenvolvimento sociopsicológicos 
(Smith & Moschis, 1984).

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

A natureza problemática da idade cronológica como 
variável dependente ligada às pesquisas sobre enve-
lhecimento, juntamente com a evidência 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 não cronológica 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 cronológica 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 não a idade 
cronológica, deve ser usada como base para a seg-
mentação, uma vez que melhor refl ete as motivações 

International Journal of Business & Marketing (IJBMKT), Porto Alegre, v. 1, n. 1, 2015, 7–14  7

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



subjacentes e o comportamento de um indivíduo. 
Buscando analisar esses impactos, Chua, Cote, e Leong 
(1990), Stephens (1991) e Wilkes (1992), com sucesso, 
relacionaram a idade cognitiva com variáveis exógenas 
em uma variedade de contextos. Todos concluíram que 
a idade cognitiva capta diversos aspectos que não são 
revelados pela idade cronológica (Barak & Gould, 1985, 
1988; Barak & Schiffman, 1981; Kastenbaum et. al., 1972), 
uma vez que algumas pesquisas chegam a apontar 
que a idade cronológica 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 não de 
acordo com sua idade cronológica. Isso sugere que a 
identidade de um indivíduo (e seu comportamento) 
pode depender, tanto quanto, senão mais, da idade 
percebida ou sentida do que da sua idade cronológica 
(Barak & Schiffman, 1981). Por essa razão, a segmen-
tação por idade cronológica pode subestimar ou 
superestimar os interesses dos consumidores (Van 
Auken, Barry & Anderson, 1993).

A partir dessas afi rmações, infere-se que pessoas 
idosas podem, ou não, possuir necessidades diferentes 
das pessoas mais novas, mas também diferentes entre 
si. Dessa forma, o indivíduo pode exibir discrepância 
entre sua idade cronológica e sua idade cognitiva. Essa 
última aparece, na grande maioria dos estudos, como 
sendo inferior à primeira (Chua, Cote & Leong, 1990).

Nesse contexto, embora a idade cronológica exerça 
infl uências importantes no comportamento do con-
sumidor quando utilizada em pesquisas relacionadas 
à idade, ela não funciona bem como uma variável 
dependente (Barak & Schiffman, 1981). Mesmo assim, 
diversas pesquisas sugerem que a idade cognitiva é 
um complemento útil para uma das mais relevantes 
variáveis para segmentação, a idade cronológica (Van 
Auken & Barry, 1995). 

Em pesquisas realizadas, distintos autores descobriram 
diferenças entre os indivíduos considerados “cogni-
tivamente jovens” e “cognitivamente mais velhos”. 
Em uma pesquisa qualitativa realizada, Schiffman e 
Sherman (1991) descobriram que os “ idosos novos” 
tinham convicções de que a idade é um estado de 
espírito e que tem pouco a ver com a idade cronológica. 
Stephens (1991), por exemplo, descobriu que as pes-
soas cognitivamente jovens expressam mais vontade 
de experimentar novas marcas, buscar informações e 
são menos propensas a mostrar cautela em comprar.

A partir dessas informações, elaborou-se a seguinte 
hipótese.

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

Schiffman e Sherman (1991) referem-se aos cogniti-
vamente jovens como os “idosos da nova era”. Eles 
têm mais autoconfi ança, estão dispostos a aceitar 
mudanças e desafi os pessoais e, de fato, provavel-
mente, a procurar ativamente novas experiências. Eles 
são 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 prováveis de 
novos produtos e serviços 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 
próprios, especialmente em relação aos produtos 
e serviços disponíveis, e como esses produtos são 
comunicados, também pode fornecer uma indicação 
da sua provável adoção.

Os pesquisadores de marketing há muito tempo per-
ceberam a importância do comportamento inovador 
entre os consumidores (Foxall, 1984; Rogers, 1962). 
Hirschman (1980) sugeriu que, sem propensão ao 
uso de inovações (innovativeness), o comportamento 
do consumidor não seria mais do que uma série de 
respostas de compra rotinizadas para um estado 
estático de produtos. Se as empresas são capazes 
de identifi car as características sociais, econômicas e 
psicológicas 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 às suas necessidades 
(Foxall, 1984). O mesmo poderia ser aplicado ao mer-
cado das pessoas com idade superior a 50 anos que, 
claramente, não constituem uma massa homogênea. 
A identifi cação das características dos consumidores 
inovadores mais velhos é de grande relevância para 
as empresas (Szmigin & Carrigan, 2000).

Dessa forma, para uma empresa de produtos de alta 
tecnologia, os clientes-alvo são os jovens cognitiva-
mente dispersos em vários grupos etários, não só 
os cronologicamente mais jovens (Wei, 2005). Nesse 
sentido, a idade cognitiva também se mostra como 
uma variável de segmentação mais efi caz do que as 
variáveis demográfi cas, uma vez que, segundo Schif-
fman e Scherman (1991), aqueles com idade cognitiva 
mais jovem tendem a ser mais inovadores e irão 
apresentar um maior grau de adoção de produtos de 
alta tecnologia (Rogers, 1962).

A percepção de que as pessoas mais velhas são menos 
propensas a aceitar as inovações, segundo Szmi-
gin e Carrigan (2000), não é totalmente verídica. É 
claro que existem produtos que não interessam aos 
consumidores mais velhos, da mesma forma como 
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há produtos que não interessam aos consumidores 
jovens. Por essa razão, é importante reconhecer que 
a resistência à inovação não é algo que ocorra apenas 
com os consumidores mais velhos. Os consumidores, 
em geral, resistem a inovações por muitas razões. Esse 
fenômeno da resistência à inovação foi analisado por 
um pequeno grupo de pesquisadores.

Sendo assim, contrariando o senso comum, poucos 
consumidores mais velhos possuem verdadeiramente 
receio com relação à adoção de novas tecnologias 
(Carat, 1998). Levanthal (1997) aponta que o consumi-
dor mais velho adota inovações (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 vão aceitar uma prática nova ou 
comprar algo novo quando sentirem que, realmente, 
irão se benefi ciar. A pesquisa desses autores revelou 
que a aversão ao risco entre consumidores mais velhos 
variou mais em termos de agrupamentos por idade 
cognitiva do que em termos de agrupamentos por 
idade cronológica. A partir desses achados, concluí-
ram que os profi ssionais de marketing devem focar 
mais na categoria cognitivamente mais jovem do que 
na categoria cronológica ao desenvolver mensagens 
promocionais para novos produtos e serviços 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 publicitários, especialmente 
para novos bens e serviços.

Apesar de ainda existirem pesquisas indicando que 
as pessoas mais velhas são menos dispostas a aceitar 
produtos inovadores (Barak & Gould, 1985), os indi-
víduos mais velhos estão constantemente mudando, 
visto que, a cada ano, mais e mais pessoas estão 
ultrapassando os 50 anos. Por essa razão, e devido a 
incongruências de achados sobre esse tema, consi-
dera-se que seria interessante incluir essa variável 
(propensão ao uso de inovações) no modelo teórico 
proposto para avaliar de que forma ela afeta (ou não) o 
uso da Internet pelos consumidores da terceira idade.

A partir das refl exões proporcionadas com os questio-
namentos feitos, verifi cou-se a necessidade da inclusão 
de outro moderador na sua estrutura: innovativeness. 
Ele será incluído logo no início do modelo (juntamente 
com a idade cognitiva), objetivando compreender de 
que forma impacta, ou não, no uso da Internet pela 
terceira idade.

A partir das refl exões anteriores, elaborou-se a 
seguinte hipótese de pesquisa:

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

6. Satisfação 

Conforme descrito por Hunt (1977, p. 459), satisfação 
não é a obtenção de prazer através do consumo de 
experiência, é sim a avaliação feita de que “a experiên-
cia foi pelo menos tão boa como deveria ser”. Assim, 
conforme Westbrook (1997), ela pode ser distinguida 
de crenças cognitivas sobre o resultado do consumo 
de um produto e de respostas afetivas a esses resulta-
dos. Satisfação pode, da mesma forma, ser entendida 
como uma reação emocional do cliente para a dife-
rença percebida entre a avaliação de desempenho e 
as expectativas (Hennig-Thurau, Gwinner & Gremler, 
2002; Oliver, 1980; Yi, 1990).

Dessa forma, a satisfação é caracterizada, basicamente, 
como o resultado de uma ou mais experiências de 
consumo para as quais o consumidor examina os 
seus resultados e, de acordo com o que considera 
ser um desempenho mais ou menos efi ciente, acaba 
formando suas impressões sobre o produto em ques-
tão (Mowen, 1995). É “a atitude geral referente a um 
produto ou serviço depois de sua aquisição e uso [...] 
é a avaliação pós-compra resultante de uma seleção 
de compra específi ca” (Mowen, 1995, p. 511).

Conforme se pode observar, as defi nições de satisfação, 
de acordo com Oliver (1997), incluem três elementos 
característicos: referem-se a um estado psicológico 
do consumidor, situam-se em uma etapa posterior 
à compra, e consideram a formação da satisfação 
de uma maneira relativa (ou seja, dependendo de 
outros fatores).

Dessa forma, segundo Oliver (1997), a satisfação do 
consumidor tem sido vista como um fator crucial para 
o sucesso das organizações, uma vez que infl uencia 
diretamente comportamentos como a lealdade à 
marca, comunicação boca-a-boca positiva, recom-
pras, e, consequentemente, maior participação de 
mercado. Anderson e Sullivan (1993) também abordam 
esse tema e afi rmam que, para incentivar ações que 
levarão a um nível ótimo de satisfação, é necessário 
compreender a ligação entre os antecedentes da 
satisfação e consequências comportamentais e eco-
nômicas da satisfação.

O nível de satisfação do cliente tem uma infl uência 
sobre dois comportamentos de compra: as intenções 
de recompra e o boca-a-boca (Oliver, 1980; Richins, 
1983, 1984). A relevância da satisfação para ganhar 
clientes fi éis 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 têm desejo de contar aos outros 
sobre a experiência positiva vivenciada (Swan & Oli-
ver, 1989).

Dentro desse contexto, acredita-se que um alto nível 
de satisfação aumente a probabilidade de que a marca 
em questão seja incluída no conjunto evocado pelo 
consumidor, fazendo crescer as atitudes favoráveis 
com relação àquela marca e aumentando o seu grau 
de intenção de (re)compra (Oliver, 1980). 

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

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

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

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

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

Em um contexto de pós-compra, de acordo com 
Westbrook (1987, p. 261), comunicações boca-a-boca 
consistem em “comunicações informais dirigidas 
a outros consumidores sobre a propriedade, uso 
ou características de determinados bens e serviços 
e/ou dos seus vendedores”. Elas são resultado do 
envolvimento do consumidor na situação de uso 
de um produto ou serviço (Dichter, 1966). Também 
podem ser entendidas, de acordo com Arndt (1967), 
como comunicações orais pessoa-a-pessoa entre 
um comunicador não comercial e um receptor com 
relação a uma marca, produto ou serviço que esteja à 
venda. Há, da mesma forma, o conceito de boca-a-boca 
negativo que, segundo Richins (1984, p. 697), pode ser 
defi nido como uma “comunicação interpessoal entre 
consumidores sobre uma organização de Marketing 
ou produto que denigra o objeto desta comunicação”.

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

A probabilidade de que os clientes façam boca-a-boca 
dependerá do seu nível de satisfação por, pelo menos, 
duas razões (Matos & Rossi, 2008). Primeira, à medida 
que o desempenho do produto ou serviço excede 

as expectativas do cliente, motivando-lhe a contar 
aos outros sobre sua experiência positiva. Segunda, 
à medida que as expectativas do cliente não forem 
atendidas, levando-o a se envolver em comportamen-
tos de boca-a-boca como uma forma de “ventilação” 
de suas emoções negativas, como raiva, frustração e 
remorso, reduzindo a ansiedade, alertando os outros 
e/ou buscando retaliação (Oliver, 1997). 

Consumidores que permanecem com um fornecedor 
por muito tempo, porque estão satisfeitos com o seu 
serviço, têm mais propensão a gerarem boca-a-boca 
positivo do que aqueles que permanecem por um 
tempo menor (Zeithaml et. al., 1996). A valência do 
boca-a-boca tem recebido mais atenção nas inves-
tigações recentes sobre esse assunto (Matos & Rossi, 
2008), havendo mais evidências de que boca-a-boca 
extremamente positivo e extremamente negativo são 
os exemplos mais comuns de boca-a-boca (Sweeney 
et. al., 2005). 

Neste estudo, conforme já apresentado na seção 
anterior, focar-se-á apenas no boca-a-boca positivo, 
visto que um dos objetivos da pesquisa é analisar 
a ligação existente entre o boca-a-boca positivo e 
a intenção de (re)compra online. Acredita-se, com 
base na literatura revisada, que indivíduos que fazem 
boca-a-boca negativo não têm intenção de (re)compra, 
logo, descartou-se a utilização deste construto para 
o referido estudo.

A partir dessas análises, elaboraram-se as seguintes 
hipóteses de pesquisa: 

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

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

Ainda com relação aos seus consequentes, segundo 
Oliver (1997), a satisfação do consumidor tem sido vista 
como um fator crucial para o sucesso das organizações, 
uma vez que infl uencia diretamente comportamentos 
como lealdade à marca, comunicação boca-a-boca 
positiva, recompras e, consequentemente, maior 
participação de mercado. Anderson e Sullivan (1993) 
também abordam esse tema, e afi rmam que, para 
incentivar ações que levarão a um nível ótimo de 
satisfação, é necessário compreender a ligação entre 
os antecedentes da satisfação e as suas consequências 
comportamentais e econômicas.

Dentro desse contexto, acredita-se que um alto nível 
de satisfação aumente a probabilidade de que a marca 
em questão seja incluída no conjunto evocado pelo 
consumidor, fazendo crescer as atitudes favoráveis 
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com relação àquela marca e aumentando o grau de 
intenção de (re)compra (Oliver, 1980). 

Conforme apresentado anteriormente, a satisfação é 
um dos conceitos centrais mais pesquisados em Marke-
ting, e seu nível tem infl uência em dois dos principais 
comportamentos dos consumidores: intenções de 
recompra e boca-a-boca (Oliver, 1980; Richins, 1983). 
Dessa forma, espera-se que os usuários satisfeitos 
com o uso da Internet tenham atitudes favoráveis com 
relação a ela, impactando em intenção de compras 
através desse meio. 

Mogardo (2003), em seu estudo, evidenciou que indi-
víduos que acessam a Internet há mais tempo são 
aqueles que efetuaram mais compras online. Ele 
ainda constatou que essas pessoas que acessam há 
mais tempo têm maior probabilidade de tornarem-
se usuários frequentes. A partir disso, levantou-se a 
seguinte hipótese:

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

8. Modelo teórico proposto

Segue o modelo proposto.

Figura 1 – Modelo teórico proposto

Fonte: Elaborado pelos autores

Conforme pode ser observado na Figura 1, são apresen-
tados cinco construtos (elipses na cor laranja): idade 
cognitiva, innovativeness, satisfação, boca-a-boca 
positivo e intenção de (re)compra online. Para cada um, 
estão, da mesma forma, representados os itens que 
os compõem (na cor vermelha) e os erros existentes 
(na cor verde). O Tempo de Uso está representado 
de forma quadrangular (na cor laranja), pois é uma 
variável medida através de uma única questão. 

Nesse modelo, os construtos considerados exógenos 
são idade cognitiva, innovativeness e satisfação; os 
construtos/variável considerados endógenos são 
tempo de uso, boca-a-boca positivo e intenção de (re)
compra online (para os quais há um erro expressado, 

que indica o que não está sendo explicado na relação 
prevista). 

As hipóteses 1 e 2 estão colocadas como moderadores, 
uma vez que a sua infl uência no modelo será testada 
através de análises multigrupos. As hipóteses 3, 4, 
5, 6, 7, 8, 9 e 10 são representadas dentro das setas, 
indicando as relações propostas entre os construtos/
variável (com as suas respectivas valências). A única 
que possui uma valência negativa é a H3, uma vez que 
há uma relação inversamente proporcional prevista 
entre essas duas dimensões.

9. Considerações fi nais

A partir de uma análise profunda da literatura sobre o 
tema, observou-se que o segmento dos consumidores 
da terceira idade no Brasil necessita de uma melhor 
compreensão por parte da academia e das empresas. 
Analisando as distintas formas de uso da Internet, o 
potencial de utilização do comércio eletrônico, as 
peculiaridades da cultura brasileira e da população 
da terceira idade, é possível ter um conhecimento 
mais aprofundado sobre o comportamento desses 
indivíduos, e isso poderá trazer benefícios para a 
sociedade de uma forma mais ampla.

Na tentativa de estabelecer padrões, muito se especula 
sobre o comportamento de consumo desta popu-
lação. Entretanto, ainda há bastante trabalho a ser 
feito para ampliar o conhecimento teórico sobre o 
assunto, principalmente no que se refere à utilização 
da Internet por parte desses consumidores.

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

Diversos estudos apresentam que a terceira idade 
é um público com um comportamento distinto de 
pessoas de outras faixas etárias (seja por aspectos 
fi siológicos, demográfi cos ou cognitivos), e, por essa 
razão, acredita-se que as relações entre os construtos 
incluídos no modelo serão distintas para esse grupo 
etário. Acredita-se que esse modelo possibilite uma 
maior compreensão sobre o uso da Internet por con-
sumidores e seus impactos futuros para eles e para 
pessoas próximas. Para que isso seja possível, esse 
modelo foi criado objetivando aplicação em diferentes 
faixas etárias a fi m de que seja feita uma comparação 
entre seus comportamentos com relação ao meio 
digital. Dessa forma, afi rmações sobre a diferença 
de comportamento do público da terceira idade na 
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Internet poderão ser feitas com um maior embasa-
mento teórico-empírico, uma vez que se desconhecem 
trabalhos que tenham tido esse tipo de abordagem e a 
inclusão de todas essas variáveis no desenvolvimento 
de um modelo teórico a ser testado.

Espera-se que os resultados obtidos a partir do teste 
de hipóteses vinculado a esse modelo proposto pos-
sam auxiliar profi ssionais de marketing que desejem 
vender seus produtos no meio online, uma vez que 
poderão direcionar seus esforços para indivíduos com 
determinados perfi s que terão maior probabilidade 
de efetuar compras através da Internet. Da mesma 
forma, os resultados obtidos podem trazer infor-
mações importantes para a academia, propiciando 
novas formas de segmentar clientes dessa faixa etá-
ria e fornecendo dados importantes para futuras 
pesquisas que foquem nesse meio de comunicação 
e nesse público.
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