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Resumo

A procura por melhor qualidade de vida por parte dos cidaddos seniores e um aumento da
esperanca média de vida tem resultado num consumidor sénior moderno e mais
independente e tém criado condi¢des favoraveis ao aumento progressivo das taxas de adogédo
digital. Dada a nova caraterizacdo deste segmento etério, que tem um poder aquisitivo maior,
é importante estudar os touchpoints, deste segmento de clientes, na customer journey, desde
a pré-venda - para entender a experiéncia do consumidor antes do primeiro contacto online
com a marca; durante a venda - momento em que o consumidor esta a adquirir determinado
produto/servico; e no pos-venda - experiéncia final que influenciard a satisfacdo da

necessidade.

Este estudo exploratério € uma versdo piloto que visa entender os fendmenos e
acontecimentos de forma global e integrada. Abordaram-se questdes como o nivel de
prontiddo tecnoldgica, a frequéncia do uso da internet, as variaveis demograficas, as
perspetivas do envelhecimento, e o contexto tecnolégico digital que influenciam a satisfacéo
da necessidade no ambiente online. Utilizou-se 0 método quantitativo através do envio de

um questionario online para os alunos das Universidade e Academias Seniores.

O estudo revelou dados positivos relativamente ao uso dos touchpoints funcionais e sociais,
no qual é possivel observar o inicio de uma participacdo online mais ativa, reflexo de uma
boa interacdo e adaptacdo percebida nestes canais digitais. Fatores como género,
rendimentos, nivel de escolaridade, como também questBes biologicas/fisicas,
psicoldgicas/cognitivas, social e ambiente/contextual, motivaram a preferéncia pelos
touchpoints funcionais por serem tipos de canais digitais com o0s quais 0s seniores estdo mais
familiarizados. O grupo sénior utiliza de forma confiante os touchpoints sociais e os produtos
adquiridos online, em sua maioria, sdo considerados de baixo custo. Observou-se também
um nivel de inseguranca em informar os dados pessoais, sensacdo padrdo de boa parte dos

consumidores atuais.

Como contributos deste estudo, destaca-se as informac6es obtidas sobre as implicagdes do
envelhecimento da populagdo na customer journey, que vai além de limitacfes provocadas
por questdes bioldgicas/fisicas, 0 que auxiliou na identificacdo dos touchpoints mais
frequentemente utilizados pelo publico sénior. Também foi possivel destacar o papel das
plataformas digitais na vida dos individuos seniores, ao revelar dados relacionados aos

padrdes atuais de utilizacdo. Os dados deste estudo proporcionam informacdes relevantes



sobre os canais digitais ou touchpoints mais utilizados por este grupo social, podendo

facilitar a comunicacao e a manutencgéo da relacdo entre os consumidores e as marcas.

Palavras chave: seniores, touchpoints, multidimensional, adeséo digital



Abstract

Senior citizens have been looking for better quality of life. An increase in average life
expectancy has resulted in a modern and more independent senior consumer, creating
favorable conditions for a progressive increase in digital adoption rates. Given the new role
of this age segment, and the recent knowlegde of its purchasing power, it is important to
study the touchpoints, of this customer segment, in the customer journey, from the pre-sale
- to understand the consumer experience before the first online contact with the brand; during
the sale - moment when the consumer is purchasing a certain product / service; and at the

after-sales - final experience that determines if the expectations meet or exceed their needs.

This exploratory study is a pilot version that aims to understand phenomena and events in a
global and integrated way. Issues such as the level of technological readiness, the frequency
of internet use, demographic variables, the prospects of aging, and the digital technological
context that influence customer satisfaction in the online environment were addressed. A
quantitative method was implemented by sending an online questionnaire to the students of

senior universities and academies.

The study revealed positive data regarding the use of functional and social touchpoints, in
which it is possible to observe the beginning of a more active online participation, reflecting
a good interaction and perceived adaptation in these digital channels. Factors such as gender,
income, education level, as well as biological / physical, psychological / cognitive, social
and environment / contextual issues, motivated the preference for functional touchpoints as
they are types of digital channels with which seniors are most familiar. The senior group
uses the social touchpoints with confidence and most products purchased online are
considered low-cost. There was also a level of insecurity in informing personal data, a

standard feeling for most ecustomers.

This study contributed to enhance information about the implications of population aging on
the customer journey, which goes beyond limitations caused by biological / physical issues,
and help it identifying the touchpoints most frequently used by the senior public. It was also
possible to highlight the role of digital platforms in the lives of senior individuals, by
revealing data related to current usage patterns. The data in this study can provided relevant
information about the digital channels or touchpoints most used by this social group, which
can facilitate communication and maintaining the relationship between companies and

brands.
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CAPITULO - INTRODUCAO




Moschis (2012) no seu estudo sobre o comportamento dos consumidores seniores,
verificou que “o envelhecimento da populacdo mundial vem criando um interesse
crescente nos consumidores seniores...”. No entanto, os esforgos de pesquisas anteriores
produziram pouco conhecimento para ajudar a explicar o comportamento deste
consumidor nesta fase da vida madura” (p.57). J& foi comprovado que a populacéo
mundial, com o passar das décadas, vem a crescer o nivel de esperanca de vida.
Consequentemente, € necessario entender este novo contexto social de seniores que

continuam a contribuir ativamente para a vida de seus familiares.

Uma barreira evidente no avanco de estudos envolve os estereétipos em torno deste
estagio da vida, onde é muitas vezes utilizada a palavra “velho” que torna-se sinénimo de
pessoas vulnerdveis, sem meios financeiros, dependente de outros, entre outras

terminologias pejorativas (Nunan & Di Domenico, 2019).

A publicidade e os profissionais de marketing também foram influenciadores na
construcdo deste arquétipo. Teixeira (2013) fez uma reflexdo dos estudos pesquisados
para sua dissertacdo e observou “que a publicidade exerce um impacto significativo sobre
os consumidores, todavia frequentemente os agentes ignoram as evidéncias justificando que
é mais facil recorrer a esteredtipos que fazer face a desafios criativos que poderdao nao ser
financeiramente compensatorios” (p.16). Envelhecer é tabu numa sociedade que busca a
juventude eterna, caraterizada por uma negacao do processo de envelhecimento e pela
comercializacdo do antienvelhecimento. Uma agenda de pesquisa eficaz muda o foco dos
conceitos ultrapassados e estabelece como atender as necessidades dos consumidores
seniores, por mais variados e desafiadores que possam ser. Portanto, identificar,
primeiramente, os fendmenos e 0s acontecimentos, em menor escala, de um grupo social
do qual se tem dados insuficientes é crucial numa versao piloto visto que “é¢ um ensaio de
estudo utilizado para testar métodos, procedimentos e materiais propostos para uma
determinada pesquisa” (as cited in Mackey & Gass, 2005), propondo conjeturas
provisorias ou proposi¢des que guiardo futuras investigacdes, além de esclarecer ou ndo
a influéncia de certos pontos-chaves de uma pesquisa. Oferecera também detalhes sobre
os insights do estudo e contribuird “para dar maior consisténcia ao planejamento da
investigagdo. ” (Filho & Barbosa, 2019, p.1136). E uma oportunidade para verificar e
abordar melhorias sociais e cientificas em uma sociedade com alto envelhecimento

populacional.



Quer seja impulsionada pelo avango da tecnologia ou pela necessidade competitiva de
estar presente onde quer que o cliente esteja, as empresas estdo cada vez mais a transferir
seus servicos para meio digital. Kotler, Kartajaya, & Setiawan (2017) afirmaram que “a
competitividade das empresas ndo sera mais determinada por seu tamanho, seu pais de
origem ou sua vantagem passada” (p.24), mas sim por sua presenga digital. Strutzel em
seu livro Presenca Digital: Estratégias eficazes para posicionar sua marca pessoal ou
corporativa na web, explica que “a presenca digital é a representacdo da existéncia de
uma entidade nas midias digitais e sociais” (as cited in Munoz, 2016), no qual uma
empresa que ndo € encontrada na internet, ndo existe ou provoca desconfianca referente
a sua credibilidade. Logo, é neste cenario de relacdes conectadas atraveés do meio online
que esta o desafio para o Marketing Digital, que busca um formato de convivio em
simbiose com uma macrotendéncia de consumidores com cada vez mais experiéncia de

vida.

Altas taxas de esperanca de vida sdo verificadas nas varias regifes do mundo e também
em Portugal, que tem mais 18% de seniores que ha uma década (Pordata, 2020). “O
desenvolvimento social, que desde os primérdios experimentou fases e mudancas, retrata
a complexidade na analise do comportamento humano e tem forte ligacdo com a evolucéo
da tecnologia” (Hayne & Wyse, 2018, p.38), como também nas transformag6es humanas.
Portanto, torna-se relevante para o mercado descobrir e conhecer como o0 segmento sénior

interage com o meio digital.

Desta forma, familiarizar-se com os touchpoints (pontos de contatos) que facilitam o
customer journey deste segmento no meio online, serd um suporte empirico que ajudara
na solucao da tomada de deciséo pelos gestores, principalmente no momento presente no
qual a forma de consumo dos clientes atuais acontece através de varios canais digitais
(Hallikainen, Alamaki, & Laukkanen, 2019). Compreender de que forma estas interagoes
afetam o customer journey e em que lugar elas ocorrem no espaco digital, auxiliara as
empresas no aperfeicoamento da experiéncia de compra (Aichner & Gruber, 2017), além
de que aumentar os dados ainda escassos no mercado portugués sobre o0s seniores.Torna-
se assim relevante um estudo exploratério do customer journey e 0s respetivos
touchpoints deste publico, sob a premissa de um estudo piloto, que aumentara a
familiaridade sobre as dimensGes e as varidveis, ou seja, o conjunto de influéncias e

fatores determinantes que auxiliam na expectativa da satisfacdo das necessidades.



Este trabalho de investigacdo esta organizado em capitulos. O capitulo 1 é constituido
pela introducdo, seguindo do enquadramento tedrico no capitulo 2, onde se referem os
principais conceitos e defini¢cdes sobre o tema em analise para esclarecer de que forma se
relacionam com o objeto de investigacdo e onde serdo validadas e ajustadas ao decorrer
do aprofundamento do projeto, proposicoes e varidveis. O capitulo 3 expde a metodologia
do estudo, atraves da descricdo do desenho da investigacdo, com base na amostra, e as
questdes que auxiliaram na construcdo do roteiro da pesquisa exploratdria através da
coleta de dados e revisdo da literatura. No capitulo 4, procede-se ao tratamento e anélise
dos dados, apresentam-se os resultados, validam-se ou néo das proposi¢des propostas da
investigacao. Por Gltimo, o capitulo 5 é dedicado as conclusdes e as principais implicacdes
para as empresas e 0 Marketing Digital, como também as limitaces do estudo e as

sugestdes para pesquisas futuras.



CAPITULO I —REVISAO DA LITERATURA




1 Breve enquadramento das transformacdes socioculturais e

econdmicas do segmento sénior

1.1 Introducéo

Neste capitulo sera feito uma analise da percecdo social sobre o envelhecimento e a
adaptacdo a tecnologia, uma explanagdo sobre o termo economia prateada, e 0s dados
estatisticos da populacdo sénior em Portugal e no mundo. O objetivo é expor uma visao

macro da atualidade.
1.2 Percecdo social sobre o envelhecimento e adaptacgao a tecnologia

Ao procurar nos motores de busca um sinénimo para a palavra-chave, “pessoas mais
velhas”, os resultados da pesquisa revelam, em uma primeira analise e sem embasamento
tedrico, como ja existe uma imagem preconcebida e generalizada sobre esta faixa etaria.
O contetido que encontramos ha internet sao escritos por pessoas e refletem uma ideia de
senso comum que permeia a sociedade. Palavras como, por exemplo, “caduca”,
“decrépita”, “ancia”, “idosa”, entre outras, foram encontradas e revelam como ha um
desafio em quebrar o consenso geral e a percecdo de que cada geracdo tem seu lugar tanto

no mundo offline como no online.

Através das revolucdes industriais 1.0, 2.0, 3.0 (e atualmente a 4.0), ocorreu um avango
global, nunca antes visto, no &mbito da evolugdo socioeconémica e educacional,
permitindo que as pessoas entrassem em contato com ferramentas que auxiliassem no seu
diaadia, seja na sua morada ou no trabalho. Este contato com a tecnologia, onde a solucao
para um problema é passivel de ser resolvido com um click, ampliou exponencialmente
a maneira como os individuos conseguem adaptar-se as novas tendéncias, até certo ponto,
de forma intuitiva, ou seja, adquirindo conhecimento sobre 0 manuseio consoante a sua
utilizacdo. Desta forma, no atual “...periodo de transi¢do ¢ adaptacdo a economia digital,
uma nova abordagem faz-se necessaria para orientar os profissionais de marketing...”
(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017, p.71).

Por questbes didaticas dividimos a sociedade em faixas etarias, atribuindo um conjunto
de valores especificos para cada intervalo. Vemos as pessoas através das lentes da
biologia e fisiologia, e criamos arquétipos sociais em nosso subconsciente que desfocam
a noc¢do de individualidade de cada ser humano. Por exemplo, a geracao baby boomer, os

chamados “jovens-seniores” que possuem entre 65 a 74 anos, é diferente da geragdo dos



chamados “seniores”, com 75 anos ou mais (Schewe, Meredith, & Noble, 2000) ja que
cada grupo foi influenciado por experiéncias diferentes ao longo da vida. Através dessas
constatacbes (Nunan & Di Domenico, 2019), é possivel refletir que cada vez mais 0s
consumidores “jovens-seniores” abragam veementemente um extenso leque de
tecnologias digitais, conseguindo retratar um segmento crescente de usuarios de midia
social, e, por isso, a cada nova geragdo de “jovens-seniores”, sera imprescindivel mais

pesquisas para formular novas estratégias de marketing.

Dentro de uma faixa etaria qualquer, existe um espectro diversificado de individuos que
possuem seus proprios valores e ideias. Com relacdo ao segmento sénior ndo é diferente,
visto que ndo se trata de uma massa homogenia. Estudos revelam que o envelhecimento
€ um constructo com varios niveis e dimensdes, por isso a tomada de decisdo e o
comportamento do consumidor sénior podem ser explicados por diferentes perspetivas
(Moschis, 2012), devendo ir além de questdes biologicas ou fisioldgicas e abordar
também questdes socioecondmicas e educacionais. A palavra “velho” ¢ um tabu em nossa

sociedade. E falar de envelhecimento é quase que abrir a caixa de pandora.

E possivel observar que o segmento sénior enfrenta um grande desafio em se adaptar as
demandas do mundo moderno, principalmente em relagdo ao uso da internet (Esteves,
Slongo, Barcelos, & Esteves, 2015). Entretanto, nos ultimos tempos, eles comecaram a
demonstrar maior interesse pelas novas tecnologias, e com uma maior probabilidade de
realizar compras online a depender do poder econémico, renda disponivel (Nunan & Di
Domenico, 2019) e 0 acesso & educagdo ou nivel de escolaridade.

1.3 Economia prateada

Aceitar simplesmente, por exemplo, que 0 segmento sénior de amanhd respondera as
atividades de marketing da mesma maneira que os dias atuais, pode levar a resultados
desastrosos (Schewe, Meredith, & Noble, 2000). E dentro desse paradigma etario que
surgir o termo Economia Prateada. A Oxford Economics, empresa lider em previsdo
global e andlise gquantitativa, explica que a Economia Prateada € a soma de todas as
atividades econdmicas associadas as necessidades das pessoas com mais de 50 anos e 0s

produtos e servigos que elas consomem ou Vvirdo a consumir.

Stefanik et al. (2013), observa que a Economia Prateada estd em conformidade com a

realidade do mundo atualmente:



Extended life expectancy and reduced fertility are well-known key drivers of
demographic change. With mortality and fertility falling, the age distribution of
the European population has shifted to older age cohorts. Although many
European countries are nowadays experiencing a slight recovery in total fertility
rates...the process of ageing is irreversible in any scenario. (p.8)

Conforme a empresa brasileira de consultoria de marketing especializada no consumidor
sénior, Hype60+, estima-se e que a Economia Prateada seja a 3* maior atividade
economica do mundo, uma industria que movimenta US$ 7,1 tri/anuais. Segundo uma
pesquisa intitulada Tsunami60+, realizada por esta consultoria em 2018, o consumidor
brasileiro maduro, por exemplo, movimenta cerca de R$1,6 tri/anuais, enquanto que nos
Estados Unidos da América, a Economia Prateada corresponde a mais de 25% do
consumo. A pesquisa revelou também que existe uma incoeréncia entre esta nova
realidade e a presenca insignificante de produtos e servigcos pensados para este segmento,

apesar de seu comprovado potencial econémico.
1.4 O segmento sénior em Portugal e no mundo

Em Portugal, a tdbua de mortalidade, relativamente a 2017-2019, divulgada pelo INE,
Instituto Nacional de Estatistica, sinalizou que a esperanca de vida foi estimada em 80,93
anos para o total da populacdo, sendo 77,95 anos para os homens e 83,51 anos para as
mulheres. O mesmo instituto averiguou que a esperanca de vida aos 65 anos, atingiu 19,61
anos para o total da populacdo, sendo que os homens podem esperar viver mais 17,70

anos e as mulheres mais 21,00 anos.

Figura 1 — Esperanca de vida a nascenca, Portugal, 1987-1989 a 2017-2019
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Fonte: INE

Figura 2 — Esperanca de vida aos 65 anos, Portugal, 1987-1989 a 2017-2019

Anos

20

15 1

10 -

== == Homens = = = Mulheres Total
0 T :
mcﬂmmwm\nhmeHngmwhwcno-cﬂmwrm\or-mm
oo o0 O OO OO0 O0O o ™ ™ o o = o = o
NN NNNNNNN O OO0 O0SSSOO O
O A N N N A N T N L U b S e i i i
NOOO\OHNMQMOF-OOG\QHNMSW@I"-OOCI'\Q!"NM#I.H\DP\
VXX D DDNDDNDDDDNODOOODDODD OO =t
NN NNNNNNNOOOO0O0O00O0O0O0O00O0O00O00O
™ e e e A e A A AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN NN AN

Fonte: INE

Por meio de um retrato estatistico realizado pelo Eurostat, gabinete estatistico da UE
(Unido Europeia), que fornece dados estatisticos sobre varios aspectos da Europa,
Portugal é o 3° pais em récio de idosos para jovens, 157,4 idosos para cada 100 jovens.
Neste ritmo crescente de pessoas acima dos 65 anos ou mais, € necessario buscar

informacdes reais que revelem as necessidades deste publico até entdo negligenciado.



Segundo o relatdrio Perspetivas Mundiais da Populagdo em 2019: Destaques, que é
publicado pela Divisdo de Populacdo do Departamento da Organizacdo das Nacdes
Unidas (ONU) de Assuntos Economicos e Sociais, a populacdo mundial esté a ficar mais
madura devido a maior esperanca de vida e as taxas de fertilidade descendentes. O estudo
sinalizou que até 2050, 1 em cada 6 pessoas no mundo terd mais de 65 anos (16%), um
aumento na comparacdo com a taxa de 1 em cada 11 (9%) referente ao ano de 2019. Ao
ignorar os fatores contextuais e temporais que influenciam as decisfes de compra, de
nivel social, econdmico e educacional, os estudos de pesquisa ndo desenvolveram
anélises suficientes do comportamento dos consumidores seniores (Nunan & Di
Domenico, 2019).

1.5 Customer Journey e os Touchpoints Digitais
1.5.1 Introducédo

Nesta seccdo procura-se explicar os termos customer journey ou jornada do cliente e
touchpoints ou canais digitais, através da perspetiva de certos autores, e como 0S
respetivos conceitos sdo essenciais para entender o processo decisério de compra no meio
digital pelo segmento sénior, como também a relevancia das variaveis demograficas e a

frequéncia do uso da internet.
1.5.2 Customer Journey ou Jornada do Cliente

Os esteredtipos existentes de que 0 meio online é somente para a populagdo mais jovem
e que as pessoas com 65 anos ou mais ndo participam do meio online, influenciam
diretamente na compreensdo do numero dos anseios e necessidades reais deste segmento
social no meio digital. De acordo com Oliveira (2019), ““é certo que a populacéo que mais
usa as tecnologias, como o computador, smartphones, a internet e outras, Sao 0s jovens e
os adultos. No entanto, também se constata uma certa evolugao,..., por parte da populacédo
idosa” (p.34). Neste estudo em questdo, a forma encontrada para adquirir informacoes
que sejam relevantes para os gestores em geral e futuros ensaios, seré através da analise

do Customer Journey (CJ) do segmento sénior.

Customer Journey ou Jornada do Cliente € um processo interativo e dindmico, que
acontece desde o primeiro contato com uma marca, fluindo desde a pré-venda, venda e
até o pds-venda, incorporando experiéncias passadas e fatores externos a fim de construir

um relacionamento duradouro (Rodrigues, 2017; Lemon & Verhoef, 2016). Na era digital
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atual, através de uma boa avaliacdo do CJ, uma empresa consegue estabelecer quais sao
os canais de venda mais eficazes, reduz custos e otimiza a gestdo dos dados recolhidos.
Além disso, ao obter informacgdes sobre os diferentes canais utilizados pelo cliente, é

possivel entender as suas necessidades atuais e anseios de curto, medio e longo-prazo.

A anélise do CJ é uma estratégia utilizada por estudiosos e profissionais da area do
Marketing que auxilia no entendimento da experiéncia do consumidor em uma empresa,
sendo uma transcri¢do visual dos touchpoints ou canais digitais, pelos quais o publico-
alvo interage com uma organizacdo durante processo de compra (Rosenbaum, Otalora, &
Ramirez, 2016), onde os pontos de contacto fazem parte de etapas de um processo
criterioso que inclue a descoberta (awareness), consideragdo (consideration), compra
(purchase), retencdo (retention) e, por utilmo, a advocacia (advocacy) de um

produto/servico.

Cada etapa desempenha um papel fundamental e co-dependente neste processo. A etapa
da Descoberta, primeiramente, € 0 momento da apreendizagem no qual as estratégias de
marketing com foco no contetdo ddo suporte a percecdo da marca. A seguir, na
Consideragdo, o publico-alvo, ja ciente da presenga da marca, busca comparar e avaliar
as opcOes existentes atraves dos atributos destacados. No terceiro momento, o da Compra,
h& a tomada da decisdo e a conversdo do cliente no digital. Ja na fase da Retencéo, o
cliente, apos a conversdo, reconhece e valida a experiéncia de compra, que sera
extremante relevante para que a marca possa atingir, finalmente, o lugar mais alto do
podio, que é a Advocacia, altura onde o cliente fidelizado passa a defender e indicar para

familiares e amigos.

Figura 3 — Etapas da jornada do cliente

DESCOBERTA CONSIDERAGAO RETENGAO ADVOCACIA

APRENDIZAGEM AVALIAGAO DECISAO RECONHECIMENTO FIDELIDADE

Fonte: How to create a realistic customer journey (2017) — Adaptado pelo autor
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O mapeamento deste processo € essencial para se obter resultados expressivos e de acordo
com os objetivos delineados no planeamento. Portanto, para desenvolver estratégias
digitais que alcancem o publico-alvo de forma efetiva, é imprescindivel estar ciente de
quem sera o receptor da mensagem e perceber em qual momento este encontra-se na
jornada de compra e quais 0s pontos de contacto foram os escohidos para satisfazer a

necessidade.

Ao analisar quais pontos de contacto ou touchpoints séo os mais eficientes, quebra-se a
ideia da geréncia de que todos eles sdo igualmente importantes. Rosenbaum, Otalora, &
Ramirez (2016) através de uma pesquisa realizada sobre a importancia da analise
criteriosa dos touchpoints, sinalizou que a incoeréncia habitual entre a andlise do
customer journey e os resultados da pesquisa de marketing, supervalorizam a quantidade
de canais digitais ou pontos de contato estratégicos que a maioria dos clientes
experimenta. Ou seja, o processo de escolha é feito de forma generalizada sem as devidas

consideracdes dos touchpoints que séo realmente relevantes.

1.6 Touchpoints ou Canais Digitais

Grandes estudiosos do marketing afirmam que “...a medida que o ritmo de vida acelera
e a capacidade de aten¢do diminui...as empresas deveriam mapear o caminho do
consumidor até a compra, entender os pontos de contato dele com a marca ao longo desse
percurso e intervir nos pontos que interessam...” (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017,
p.87). Deste modo, perceber os touchpoints, ou seja, 0s pontos de contacto ou canais
digitais que os consumidores tiveram com uma marca, sdo informacdes que auxiliam na
otimizacdo da experiéncia durante todas as etapas (descoberta, consideracdo, compra,
retencédo e advocacia) do customer journey. Ao entender de maneira clara os touchpoints
do cliente, a geréncia pode trabalhar de forma integrada com os outros departamentos da
empresa para aplicar taticas que superam as expectativas (Rosenbaum, Otalora, &
Ramirez, 2016).

Atualmente, as empresas enfrentam o desafio de decidir em quais canais digitais devem
alocar seus recursos, pois ha consideravelmente mais canais hoje do que no passado
(Hallikainen, Alamaki, & Laukkanen, 2019). Com informac6es concretas sobre os locais

onde estes individuos estdo mais favoraveis para interagir com um produto/servico, 0s
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gestores estardo aptos para elaborar um planejamento estratégico mais assertivo e rentavel

para 0 negocio, ao focar seus investimentos de Marketing Digital de maneira eficiente.

Cada geracdo vivencia um contexto social, industrial e tecnoldgico. Pessoas da geracédo
Baby Boomer, por exemplo, viveram em uma época diferente da geracao anterior e sendo
assim, possuem realidades e anseios diferentes, levando-os a abragcar com mais facilidade
certas mudancgas do meio do que fazem parte (Nunan & Di Domenico, 2019). Desta
forma, é uma importante etapa do processo compreender o conjunto de touchpoints ou
canais digitais do segmento sénior que possue, assim como qualquer grupo social,

premissas de vivéncia diferentes.

E determinante perceber que cada consumidor reagira diferentemente a cada acéo de
vendas pretendida. Por isso a importancia de entender como cada faixa etaria, neste caso
em especifico, o segmento sénior, desloca-se pelo customer journey. Logo, € importante
entender os touchpoints (Hallikainen, Alamaki, & Laukkanen, 2019) através de um
conceito mais amplo e categoriza-los: Touchpoints Funcionais (Functional), sendo eles o
email, website, ferramentas de pesquisa online e live ou bot chat, Touchpoints Sociais
(Social), que séo as redes sociais (Facebook, Twitter, Linkedin), as comunidades de
compartilhamento de imagens (Instagram, Pintrest, Flickr, e videos (You Tube, Vimeo),
por ultimo, os Touchpoints Comunitarios (Community) que séo os féruns de discusséo e

blogues.

Figura 4 — Tipos de Touchpoints

Touchpoints
Funcionais

Touchpoints Touchpoints
Sociais Comunitarios

« Email « Ferramentas de pesquisa « Redes Sociais

« Website « Live/bot chat

« Comunidades de » Foruns de discussao
compartilhamento de « Blogues
imagens e videos

Fonte: Individual preferences of digital touchpoints: A latent class analysis (2019) —

Adaptado pelo autor
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Entre as variaveis explicativas que influenciam na escolha de um touchpoint no meio
digital, percebe-se que as variaveis demogréaficas (Buckingham, Fidalgo, & Roberto
(2015), ou seja, 0 género, a idade, os rendimentos e o nivel de escolaridade tém um papel
explicativo importante para avaliar as competéncias dos utilizadores, visto que hd uma
relacdo direta entre a estrutura social vivenciada pelo o individuo e a respectiva literacia

digital.

Outro fator relavante a ser levado em consideracdo € o uso da internet. De acordo com
uma pesquisa realizada em 2018 pela Eurostat, o escritorio oficial de estatisticas da UE,
a percentagem de pessoas que nunca utilizaram a Internet caiu gradativamente desde as
Gltimas pesquisas realizadas. Um estudo realizado (Hallikainen, Alaméki, & Laukkanen,
2019) identificou que, a depender do segmento do cliente, a frequéncia de horas na

internet € um importante fator que influencia na escolha do touchpoint ou canal digital.

1.7 Modelos de sustentacdo do quadro tedrico: A satisfacdo da necessidade do

segmento sénior
1.7.1 Introducéo

Neste capitulo serdo elucidadas as variaveis deste estudo exploratdrio, preliminar ou
piloto, no qual, através da revisdo bibliografica, foi possivel observar fatores ou
elementos criticos para o aumento da perce¢do, de forma holistica, sobre o customer
journey e os touchpoints do segmento sénior no digital. As varidveis sdo: Prontiddo
tecnoldgica subdividida em otimismo, inovacdo, desconforto e inseguranca; As
perspetivas do envelhecimento classificadas como biologica e fisica, psicologica e
cognitiva, social, como também ambiente e contextual; Contexto tecnoldgico digital
através do enfoque em 7 éreas recorrentes no &mbito do marketing digital como as redes
sociais, a publicidade online, a automacao dos servicos, o retalho online, a experiéncia do

consumidor online, a privacidade dos dados pessoais e a exclusao digital.

1.7.2 Prontiddo Tecnoldgica

Com o objetivo de entender melhor o customer journey do segmento sénior nos canais

digitais, de acordo com suas preferéncias de touchpoint digital, este estudo, em termos de
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prontiddo tecndlogica, utilizou-se como referéncia o modelo TRI 2.0 — Technology
Readiness Index (Parasuraman & Colby, 2015) que € uma escala de pesquisa
multidimensional no qual é possivel medir e classificar a propenséo dos individuos a
abracar e utilizar novas tecnologias no dia-a-dia, oferecendo uma maneira de segmentar
0s consumidores com base na disposicdo em experimentar ou resistir as novas
tecnologias. Existem duas versdes da escala, dependendo do nivel de profundidade a

depender do que se deseja explorar a prontiddo tecnolégica.

Esta escala (Hallikainen, Alamaki, & Laukkanen, 2019) é composta por 4 dimensoes:
otimismo, inovacdo, desconforto e inseguranga. O otimismo refere-se a uma
predisposicdo em possuir uma Vvisdo positiva com relacdo ao avango tecnologico e a
inovacgdo diz respeito a uma inclinacdo de certos individuos em serem precursores na
adocdo de novas tecnologias. O desconforto diz respeito ao um sentimento pessoal de
sobrecarga quanto a tecnologia, considerada um fator agravante para a exclusao social na
era digital e a inseguranca, que provoca uma sensagdo de desconfianca, enfraquecendo a
relevancia da tecnologia na sociedade atual devido aos potenciais efeitos maléficos nos

individuos.

Figura 5 — As 4 dimens6es da TRI1 2.0
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Fonte: Parasuraman, A., Colby, C. (2015). An Updated and Streamlined Technology

Readiness: TRI 2.0. Journal of Service Research

! Technology Readiness Index 2.0 é protegigo por direitos autorais de A. Parasuraman e
Rockbridge Associates, Inc., 2014.
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1.7.2.1 Otimismo

A cada nova mudanca social atrelada ao progresso tecnélogico, os marketers, no ambito
do Marketing Digital, encontram constantes desafios a serem vencidos na criacdo de valor
de uma marca. A democratizacdo do espaco online permite que as empresas sejam mais
eficientes e alcancem o target a custos mais baixos, além de possibilitar um servi¢co mais

rapido e ofertas mais personalizadas.

A confianca do cliente sénior no meio eletronico € um fator importante para formacéo da
lealdade. Uma relacdo de confianca é uma questdo importante quando se fala de compras
online. Quando um cliente sente-se confiante e divulga os respectivos dados pessoais,

permite assim a personalizacdo dos servicos baseados nas suas preferéncias.

Rocha, Ferraz, & Reinado (2015) encontraram evidéncias que ajudam a medir o impacto
da confianca no meio online:

O desenvolvimento da confianca...pode depender de normas sociais e valores
culturais, que alteram a acdo da informagcédo e dos estimulos ambientais na decisdo
de compra... Apesar da expansdo de mercado proporcionada pela internet, torna-
se critico entender como tragos culturais afetam a confianga do consumidor no
comercio online. (p.120)

O grupo sénior vém se tornando cada vez mais consciente das potencialidades das
tecnologias digitais (Azevedo, 2013). “Na denominada “Sociedade da Informagao”, que
se sucedeu a Sociedade Industrial, o desenvolvimento econémico e social esta
diretamente veiculado a utilizagao das novas tecnologias.” (Gongalves, 2013, p.9). Elas
trazem novas oportunidades que promovem acessibilidade digital e apoio para um

envelhecimento ativo e saudavel.
1.7.2.2 Inovagédo

O Marketing avanga ao longo das mudancas sociais e a sociedade caminha atualmente no
meio online. O mundo digital ganha cada vez mais destaque ndo s6 no cotidiano das
pessoas, mas também para pequenas empresas que ampliam seus negécios além das
fronteiras regionais e para grandes empresas que conseguem unificar e visualizar melhor

os amplos mercados nos quais atuam. E um caminho sem volta que permite, através da
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alta conetividade entre pessoas e coisas, criar uma aldeia global onde as fronteiras fisicas

ja ndo impedem a troca de bens e servi¢os, como também, de informacao.

Com o passar dos anos, a geracao senior adquire mais literacia digital o que as permite
buscar exatamente o que desejam. Pesquisas online sdo feitas com mais detalhes, tudo em
busca de satisfazer, de forma rapida, as necessidades individuais de cada consumidor. De

acordo com Souza (2018):
O desafio na relagdo entre empresa e cliente esta atrelado ao comportamento de
ambos nas descobertas de novas possibilidades que a tecnologia oferece para
todos, seja na busca de novos produtos, seja na busca de novas possibilidades de
negocios. O comportamento do consumidor mudou muito principalmente na hora
de adquirir um novo produto ou servigo, pois a internet e as redes sociais servem
como fonte de pesquisa sobre o preco, local de venda, condi¢Ges de pagamento,
promogdes, experiéncia e reputacdo da empresa, etc. Por parte das empresas o real
desafio é gerar valor das informacdes extraidas dos clientes de forma a criar
insight significativos aos cenarios futuros. (p.100)
A inovacdo tecnoldgica proporcionou ao segmento sénior ““...um modo mais confortavel
e economico de realizar tarefas diarias e banais, como consultar portais do
governo,...,acender a servicos bancarios,..., fazer compras,..., maior disponibilidade para
apoio ao longo da vida e reabilitagdo através de meios computadorizados.” (Pascoa &
Gil, 2019, p.1). Os avangos tecnoldgicos sdo grandes oportunidades para uma sociedade
com altas taxas de envelhecimento, pois permitem otimizar a qualidade de vida destes
individuos experientes, como também aumentar a inclusdo social através da

conectividade entre as coisas e as pessoas. Portanto, é essencial entender de que forma

eles orientam e influenciam a maneira com gue cada pessoa reage a cada nova descoberta.
1.7.2.3 Desconforto

A chamada era da informacdo, definida pela acessibilidade dos diferentes segmentos
sociais as novas tecnologias, caracteriza-se pelas transformacges digitais em larga escala
que provocaram modificacBes comportamentais na sociedade a partir do século 20. E

possivel ter acesso a uma vasta quantidade de informacdes sobre temas diversos, como

17



também a produtos e servicos que transformam e otimizam as tarefas do dia-a-dia.
Comunicamos através das redes sociais com familiares e amigos, independentemente da
localizagéo geogréfica, e compartilhamos experiéncias com pessoas fora do nosso circulo
pessoal. Entretanto, é facil ter a sensagdo de sobrecarga através dos diversos tipos de

canais de comunicacéo.

E possivel observar que as “...modificaces sociais a partir das tecnologias abarcam varias
facilidades, porém acarretam problemas de diferentes ordens, chamados muitas vezes de
“efeitos colaterais”, numa alusao ao uso de um remédio que cura a doenga, porém causa
algum desconforto ou dor de cabe¢a” (Kohn & De Moraes, p.10, 2007). Embora a
tecnologia tenha proporcionado uma evolugdo sem precedentes na vida dos seniores,
como, por exemplo, 0 aumento da esperanca de vida e a forma de consumo, este grupo
faz parte de “uma populacdo que tem que aprender a ler a nova linguagem gerada pelas
tecnologias da informacéo e da comunicagao e a incorpora-la nas suas praticas sociais”
(Dias, 2019, p.60). A incorporacdo de novas tecnologias no cotidiano deste utilizadores é

um desafio que figura como um importante medidor da inclusao digital.

1.7.2.4 Inseguranca

Enquanto as fronteiras do mundo digital avancam gradativamente, e em um ritmo
acelerado, os seniores tornam-se habituadas a este cenario, aumentando o nimero de
acessos e o nivel de interagdo. Em virtude do aumento de noticias sobre dados sendo
utilizados de forma incorreta, contas nas redes sociais sendo manipulados por hackers,
entre outros exemplos, ha um sentimento de risco em qualquer transicdo online,

proveniente das incertezas pré e pos-venda.

A internet criou uma oportunidade de transformacao para diversos modelos de negécios,
onde as empresas conseguem ser melhor percebidas, referente ao seu core business e
valores intrinsecos, mais acessivel com relacdo a proximidade geografica, preco,
relacionamento, entre outros fatores. Porém, “As pessoas desconfiam de quem elas nunca
viram nem conversaram fora do espaco virtual. Isso demonstra como os individuos tém
dificuldade em confiar em pessoas com que se relacionam apenas virtualmente” (Orzil,

& Andalécio, 2015, p.5).

Estas incertezas estdo interligadas a questdo da seguranca, integridade e privacidade do

usuario, tal como uso da forma inadequado das informagfes enviadas, como dados
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pessoais e bancarios. Portanto, conseguir a confianga do consumidor ndo s6 aumentara a

vantagem competitiva, mais também ganhara a lealdade dos consumidores.

Figura 6 — Referéncia para o quadro do estudo

Digital channel preference

| Functional touchpoints: email, website, search engine, live chat ‘

| Social touchpoints: social networking, photo content communities, video content communities ‘

| Community touchpoints: discussion forums, blogs ‘

i i) i

Technology readiness Internet use Demographic

Optimism, innovativeness, Hours of Internet use in a week Gender, age, education level
discomfort, insecurity

Fonte: Hallikainen, H., Alamé&ki, A., & Laukkanen, T. (2019). Individual preferences of
digital touchpoints: A latent class analysis. Journal of Retailing and Consumer Services

1.7.3 As perspetivas do envelhecimento

Pouco se sabe sobre os motivos pelos quais 0s consumidores seniores procuram
informacdes especificas (Hettich, D., Hattula, S., & Bornemann, T., 2017), produtos e
servicos, decidindo percorrer uma jornada de compra especifica, por meio da escolha de
determinados touchpoints, almejando a satisfacdo da necessidade. “Da mesma forma que
se questiona com que idade se passa a ser idoso, também muito se questiona quando
comega o processo de envelhecimento” (Oliveira, 2019, p.47). A revisdo da literatura
feita para este estudo revela que o envelhecimento € um construto com Vvarios niveis e
dimens@es, portanto certos aspetos estdo correlacionados com as preferéncias e o
comportamento destes utilizadores seniores nos canais digitais. Estes aspetos ou
perspetivas refletem as dimens6es do envelhecimento e sdo divididas em: Bioldgica e
fisica, psicoldgica e cognitiva, social, ambiental e contextual. Sendo assim, entender as
perspetivas do envelhecimento (Nunam & Di Domenico, 2019), é uma importante
reflexdo para se entender como os individuos adaptam-se as mudangas provacadas pelo
tempo, pelas novas linguagens sociais, pela experiénica de vida e/ou questdes econdmicas

culturais.
1.7.3.1 Bioldgica e fisica

Estas perspetivas referem-se as mudancas corporais (Nunam & Di Domenico, 2019)

associadas ao envelhecimento e que afetam a saude fisica e a funcionalidade motora. O
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envelhecimento bioldgico e fisico (Moschis, 2012) geralmente assume o 6nus de explicar
as diferencas observadas no comportamento do consumidor e forma a base para
recomendacdes na elaboracdo de estratégias de marketing, especialmente nas areas de
desenvolvimento e promogdo de produtos para os consumidores seniores, no qual o
design é elaborado com base em ideias em torno da limitag&o corporal ou visual. Embora
a segmentacao por idade cronologica (Esteves, Slongo, Barcelos, & Esteves, 2015) tenha
provado ser popular e comumente usada no comportamento do consumidor, visto que é
operacionalmente simples e intuitivamente légico, pode ndo ser eficaz na compreensao

dos motivos intrinsecos que impulsiona o customer journey na terceira idade.
1.7.3.2 Psicolbgica e Cognitiva

Estas perspetivas levam em consideracdo fatores ligados a capacidade cognitiva,
personalidade e a maneira pelas quais a tomada de decisdo muda com a idade (Moschis,
2012). H& varios ensaios que tentam identificar as diferentes necessidades que
caraterizam a faixa etaria sénior, e uma variavel estabelecida para a compreenséo desses
aspetos ¢ a chamada “idade cognitiva”. A idade cognitiva (Esteves, Slongo, Barcelos, &
Esteves, 2015) refere-se a idade que a pessoa atribui a si e a forma com que adquiri
conhecimento, desenvolve as proprias potencialidades e participa ativamente na

sociedade.

De facto, a populacdo mais madura tem que adquiri o dominio da linguagem utilizada
pelas tecnologias e inclui-las nas praticas sociais. Mas, esta realidade ndo limita ou
impossibilita a aptiddo para a aprendizagem, mesmo se compararmos com faixas etarias

mais jovens. Segundo Dias, 2012:
Tais condicBes exige um contexto formativo que acione métodos especificos de
ensino-aprendizagem das novas tecnologias, permitindo explorar outras
possibilidades de desenvolvimento individual e atender ao conjunto de
expectativas e necessidades que a populacdo sénior tem acerca do uso das
tecnologias da informacéo e da comunicacao na sua vida quotidiana. (p.60)

Os aspetos psicoldgicos sdo avaliados por meio da “...forma como o sujeito enfrenta as

transformaces vivenciadas ao longo do curso da vida de forma geral, interferindo no

estilo cognitivo através do modo de se perceber e de se posicionar diante dos semelhantes
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e das circunstancias da vida.” (Conceigdo, 2019, p.82). Por isso é tdo importante entender
como os dispositivos digitais estimulam a mente e corpo dos individuos seniores e 0s

ganhos cognitivos para 0 comportamento e a socializagdo na era digital.
1.7.3.3 Social

Entender as perspetivas sociais € uma importante reflexdo para se entender como 0s
individuos se relacionam entre as gera¢es (Nunam & Di Domenic, 2019). A idade social
(Oliveira, 2019) refere-se aos papéis que cada individuo assume ao longo da vida para
interagir com os outros membros da sociedade, incluindo as expectativas sociais impostas
em desempenhar uma determinada funcéo a depender do estdgio da vida. Esta postura
nutrida no decorrer da vivéncia, influencia (Schewe, Meredith, & Noble, 2000) valores,
preferéncias, atitudes e comportamentos de compra. O desenvolvimento das conexdes
sociais do segmento sénior através dos meios digitais, tem sido responsavel por uma
mudanca no ponto de vista. O consenso de lealdade as marcas (Hettich, D., Hattula, S.,
& Bornemann, T., 2017), por exemplo, antes atribuido a esta faixa etaria, vem, pouco a
pouco, reduzindo com aumento da participacao no digital, ainda que boa parte deste grupo
acima dos 65 anos, conservem uma predilecdo por determinados produtos ou servigos. O
que se percebe é que quanto maior a interacdo social, mais recetivel o sénior estara para

querer novas experiéncias.
1.7.3.4 Ambiente e Contextual

Cada pessoa tem uma nogdo da realidade diferente, o que é um reflexo das lentes
socioecondmicas e educacionais do individuo. Moschis (2012) observou que fatores
ambientais e contextuais, como as condi¢des econémicas ou as questdes culturais, sao
cruciais para entender as diferencas nos padrdes de consumo ao longo da vida da pessoa,
visto que eles afetam os mecanismos que impulsionam as escolhas do consumidor sénior.
“Vivemos em um mundo totalmente novo...A internet, que trouxe conetividade e
transparéncia as nossas vidas, tem sido em grande parte responsavel por essas
transformaces.” (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017, p.17). Além das influéncias de
cada cultura e de cada sociedade no individuo, a individualidade de cada um,
independentemente da genética, é consequéncia das interacdes que se tem com o meio do

qual fazemos parte.

Todo o comportamento é influenciado pelo meio e o contexto que se vive, que é

determinado pela dinamica econdémica e cultural da realidade pessoal (Castro, Haddad,
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Nunes & Pinheiro, 2018). Os séniores, por exemplo, buscam no meio digital uma chance
de se reincorporarem a sociedade e seus grupos de relacionamentos, jA que, ao
compreenderem o seu funcionamento, alteram o modo de enxergar o que esta em volta,
de se relacionarem com os outros e de viver. “O envelhecimento ndo é somente uma
questdo genética e bioldgica...O mesmo € natural ao desenvolvimento da vida e esta
sujeito a implicagdes do ambiente ao qual se estd inserido, bem como do aspecto
sociocultural” (Jantsch, Machado, Behar & Lima, 2012, p.173). As questdes ambientais
exercem grande influéncia na formacdo da personalidade, moldando os processos

decisorios ao longo da vida de cada individuo.
1.7.4 Contexto tecnoldgico digital

Em virtude das mudancas estruturais da populagdo, combinada com o significativo
desenvolvimento tecnoldgico resultante do crescente acesso a internet no cotidiano, €
fundamental entender o seu uso entre os consumidores seniores (Barcelos, Esteves, &
Slongo, 2015). Buckingham, Fidalgo, & Roberto (2015) ja observaram que “a vivéncia
neste novo mundo de informacdo global vai requerer uma estreita relagdo com a educacao
de cariz digital, no sentido de permitir a aquisicdo e o desenvolvimento de competéncias
que possibilitem acompanhar o progresso tecnologico” (p.46). “A grande quantidade de
informacdo gerada pela sociedade e em rede permite aos individuos novas oportunidades,
ao mesmo tempo que exige deles competéncias operatdrias e de decodificagdo para o seu
uso adequado” (Dias, 2012, p.58).

Do ponto de vista do cliente, o nivel de comprometimento com a marca, torna a migragao
para o ambiente online um processo orgéanico/natural. A satisfacdo da necessidade
(Ismail, & Safa, 2013) acontece ao longo de multiplas experiéncias de transacéo e pode
ser medida com base na qualidade de sistema, servi¢o e informacéo. Um cliente fidelizado
pode ser medido pela frequéncia da compra, pois esta disposto a pagar o valor necessario
para satisfazer a sua necessidade, j& que a marca atingiu o nivel de suas expectativas.
Portanto, como objetivo de melhor perceber o nivel de expectativa do segmento sénior
com relacdo a satisfacdo da necessidade, através dos tipos de touchpoints digitais,
alinhou-se a variavel em questdo com 7 areas do marketing digital, nas quais identificou-
se, por meio da revisdo bibliografica, uma adocdo ou uso da tecnologia pelos

consumidores seniores. Uma agenda de pesquisa sera apresentada para cada area.

22



1.7.4.1 Redes Sociais

As redes sociais (Nunam & Di Domenico, 2019) podem ser caracterizadas pelo seu
importante papel na forma como 0s usuarios seniores comunicam-se online. “E um meio
de extrema importancia, como forma de comunicacao, de entretenimento, que auxilia no
resgate da autoestima, da cidadania e do sentir-se Gtil de alguns dos membros desta faixa
etaria” (Petersen et al., 2013, p. 126), como também a incluséo social da populagdo mais
madura. O segmento sénior de hoje tem varios motivos para querer acessar as redes
sociais. Por meio deste canal digital eles acompanham as publicacGes de familiares e
amigos, reencontram amigos com quem perderam contacto, partilham informacoes,
videos ou imagens, trocam mensagens privadas, parabenizam pessoas nos dias de
aniversario (Oliveria, 2019), entre tantas outras atividades que fazem manter aceso,

mesmo no espaco virtual, o calor humano.

Os seniores estdo cada vez mais ativos e progressivamente a interagir mais nos meios
digitais, o que auxilia no desenvolvimento das fungdes cognitivas, 0 que provoca
melhorias na salde e qualidade de vida destes individuos (Casadei, Bennemann, Lucena,
2019). Desejosos de participar da era digital, eles desenvolveram suas habilidades
informaticas para compreender a utilizacdo de equipamentos que ndo fazem parte de seu
cotidiano, para vencer os desafios e preconceitos relacionados a idade, assim como obter

novas experiéncias e serem produtivos (Dellarmelin, Balbinot, Froemming, 2017).

As redes sociais, de forma geral, tém sido associadas positivamente ao aumento da
qualidade de vida e bem-estar dos seniores. Com o avanco da idade, é comum acontecer
um certo distanciamento do meio social, por isso ela € uma plataforma que possibilita
estabelecer relacionamentos frutiferos, adquirir conhecimento através do contacto com
conteddos diversos, melhorando a integracdo social. Este estudo, portanto, busca levantar
proposicBes e sugerir explicacbes por tras da adesdo as redes sociais pelos seniores, e

como isto influencia o processo de tomada da decis&o.

1.7.4.2 Publicidade Online

“A publicidade foi e continua a ser um meio que, para passar a mensagem, sente a
necessidade de se apoiar em estereotipos sociais...No entanto, a presenca de estereotipos
tem vindo a diminuir nas publicidades com idosos e para idosos” (Oliveira, 2019, p.67).

As campanhas publicitarias estdo, paulatinamente, adaptando-se as mudancas sociais e
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culturais dos Gltimos tempos, especialmente quando o publico-alvo € o segmento sénior.
Anteriormente caracterizados como personagens sem robustez por questdes fisioldgicas
e necessitados de constante assisténcia, atualmente percebe-se que alguns estigmas foram
quebrados dando espaco a uma figura “jovem-sénior” que envelheceu de modo diferente:

versatil, com maior esperanca de vida e mais acesso a tecnologia.

De acordo com um estudo realizado, em 2015, pelo Bank of America, os consumidores
europeus com mais de 65 anos, possuiam mais de € 3.500 bilhdes de euros em poder de
compra. Ja em 2020, a previsao € que o valor seja de US$ 15 trilhdes de doblares. Apesar
deste dado e a influéncia deste segmento na economia global, muitos marketers (Pires,
2014) tendem a ignorar este target por acreditaram que a idade madura esta associada a
uma possivel resisténcia a mudanca, algo que era observado neste grupo ha 10 anos atras,
mas nao nos dias de hoje. A publicidade desempenha um papel consideravel sobre os
consumidores, no sentido de uma responsabilidade para a inclusdo social. Desta forma, €
essencial observar que “as mudancas demograficas e sociais conduzirdo necessariamente
a um repensar das estratégias empresariais em face do surgimento de um target cada vez
mais influente e numeroso: o target sénior” (Teixeira, 2013, p.16), visto que este grupo

demogréafico é o que mais tem crescido em Portugal nos Gltimos anos.

Com relacéo a publicidade online, este estudo busca obter informacdes da percecdo dos
seniores sobre os anuncios online e a eficacia em fazer uma diferenciagao de acordo com

a faixa etéria

1.7.4.3 Automagcao dos Servicos

Segundo Rosario (2009), “a automacgao ¢ todo o processo que realiza tarefas e atividades
de forma auténoma ou que auxilia 0 homem em suas tarefas do dia-a-dia” (p.23). No
campo da experiéncia do utilizador online, existe um reconhecimento crescente na adogao
de certas tecnologias que auxiliam em eliminar possiveis barreiras de acesso e ajudam na
satisfacdo das necessidades dos consumidores seniores no meio digital (Nunam & Di
Domenico, 2019). Portanto, a inclusdo digital dos seniores visa suprir varias
necessidades, atuais e futuras, em virtude, por exemplo, da informatizagdo dos bancos,
comeércio e VAarios outros tipos de servigos essenciais para o funcionamento da vida
moderna. Com o conhecimento, ainda que basico da informatica e dispositivos
tecnologicos, o sénior adquire maior independéncia, além de desenvoltura para manipular

0s equipamentos eletrénicos (Petersen et al., 2013). Considerando as novas aptiddes dos
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séniores, as grandes empresas no mundo j& passaram a adotar esse tipo de processo na
gestdo dos seus negdcios. Os seniores do século 21 gostam de estar inseridos na onda
tecnologica, querem aprender e conhecer novos equipamentos, terem a possibilidade de
acessar servicos rotineiros como pagar contas e fazer compras online (Coelho, 2019).
Trata-se de um grupo de pessoas que querem adquirir bens de consumo e servigos que
auxiliem no seu cotiadiano. Diversas plataformas de data analytics também podem ajudar
na escolha da melhor acéo a ser realizada, ja que nestes locais € possivel interpretar dados
de uma empresa na esfera digital, e assim entender qual contetdo ter4& maior
probabilidade de ter um alto alcance, uma boa visibilidade e assim a conversédo desejada.
Portanto, esta investigacdo pode ajudar os profissionais de marketing que trabalham com
servico online, a refletir sobre quais métodos ou as ferramentas automatizadas séo Uteis

em funcdo das necessidades especificas desta populacgdo (Oliveira, 2019).

Com relacdo a automacdo dos servicos, este estudo busca compreender se ha uma
tendéncia no uso dos servicos automatizados pelos seniores, uma possivel afinidade e
independéncia com o minino da interve¢cdo humana, como também compreender se é um

sistema de suporte eficaz que oferece autonomia, rapidez e eficéncia.
1.7.4.4 Retalho Online

Os dados atuais sobre o acesso ao meio digial dos consumidores seniores sao ambiguos,
mas ha evidéncias que demonstram que esses consumidores estdo tao dispostos a adotar
o retalho online, tanto quanto os consumidores mais jovens (Nunam & Di Domenico,
2019). Com o crescimento da populacdo sénior, pesquisar formas de atender esta
representativa parcela da populacédo pode proporcionar novas oportunidades para as
empresas de retalho. Antever tendéncias e identificar os interesses e as necessidades de
consumo deste grupo de clientes, € um diferencial que trard vantagens competitivas para

qualquer negdcio que tem como foco este publico.

De acordo com Hallikainen, Alaméki, e Laukkanen (2019), os retalhistas estdo no meio
de uma transformacdo digital e eles precisam de um entendimento profundo de como os
seus clientes interagem no retalho online através dos multiplos canais digitais. “Alguns
seniores tendem a mostrar um interesse crescente na aquisicdo de produtos online pela
diversidade, originalidade, custo, acesso facilitado ou para evitar deslocagdes ou carregar
sacos muito pesados (no caso de compras de supermercado)” Coelho, 2019, p.231. A

economia da longevidade esté a reconfigurar o mercado global, a alterar a face da forga
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de trabalho, a fazer avangar a tecnologia e a inovacao, e desconstruir esteriétipos do que

significa envelhecer (Martin, 2020).

Nunam & Di Domenico (2019), ao analisarem o retalho online e os beneficios para os
seniores, perceberam, como base na respetiva revisdo da literatura sobre o tema, que esta
pratica evita, por exemplo, a deslocacdo desnecessaria quando ha problemas de
mobilidade e reduz a sobrecarga cognitiva com relagcéo a tomada da decisdo. No entanto,
compras online vém com seus préprios desafios e riscos, incluindo falta de curadoria,
presenca de muitas op¢oes e dificuldade em identificar produtos de qualidade baixa. “As
lojas online tém muitas vantagens: sdo convinentes e ndo ha necessidade de espera para
pagar, estdo sempre abertas, acessiveis em todo o lado e a toda hora.” (Caetano, 2019,
p.7). De acordo com a publicagdo Estudo da Economia Digital em Portugal — 2019,
produzido pela ACEPI - Associacdo da Economia Digital, ha uma previsdo que, em 2025,
66% dos internautas portugueses fardo compras online. Portanto, uma tendéncia de

mercado que abrangera todos os setores da economia.

Figura 7 - Compras online em Portugal
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Conforme Coelho (2019) evidenciou, os seniores gostam de ser reconhecidos como bons
clientes e semprem planejam antes de comprar, 0 que permite o giro da economia sem
tanto risco de inadimpléncia. Relativamente ao retalho online, esta investigacdo visa
compreender o nivel de participacdo dos consumidores seniores nesta modalidade
comercial e explorar os tipos de produtos ou servigcos que, potencilamente, podem
satisfazer a necessidade deste grupo social de idade avancada.
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1.7.4.5 Experiéncia do consumidor online

O envelhecimento é um dos principais desafios futuros da vida global. Desta forma, é de
interesse geral entender o comportamento dos consumidores seniores referente a tomada
de decisdo de compra, mediante suas experiéncias no digital, pois um melhor
entendimento ajudara a garantir e aumentar 0 acesso e a participacdo deste grupo social
no mundo virtual (Hettich, Hattula, Bornemann, 2017). Os adultos podem tornar-se
“nativos digitais”, principalmente através da aprendizagem, adquirindo competéncias e
experiéncias ao interagirem com as novas tecnologias (Helsper, Eynon, 2010), e caso a
pessoa tenha um nivel satisfatorio de escolaridade, for saudavel e ativa socialmente, suas

experiéncias na web, serdo provavelmente similares as dos jovens.

O segmento sénior € um nicho de mercado em ascensdo, e ainda pouco compreendido.
Sendo assim, é necessario conhecer melhor este publico e explorar as possibilidades de
melhoria e adaptacdo dos meios tecnoldgicos para seu beneficio (Norval, Arnott e
Hanson, 2014). Algumas pesquisas sublinham a importancia em desenvolver tecnologias
amigaveis para os seniores (Milligan e Passey, 2011) e que a indUstria deve construir
ferramentas com interfaces otimizadas para a realidade deste segmento, a medida que o
envelhecimento afeta suas habilidades sensoriais e cognitivas (Gil, 2016). Importante
ressaltar que, a qualidade da interface da pagina online e a personalizacdo do sistema,
interatividade e conveniéncia, podem determinar o nivel de satisfacéo e fidelizacdo a uma
marca. Outros pesquisadores assumem que a melhoria da experiéncia de uso da internet

pelos seniores também contribui para a usabilidade universal (Lara, 2012).

Uma experiéncia positiva, de qualquer consumidor, no meio eletrénico é medida pelo
nivel satisfacdo neste meio e é referida como o principal factor na formacédo da lealdade
(Safa, Isamil, 2013). Ela é fundamental para que uma empresa construa, atraves dos
canais digitais coorporativos, um relacionamento de confianca. Portanto, € um facto
vélido também para o segmento sénior. Segundo um relatério produzido pela Calouste
Gulbenkian Foundation e o grupo Independent Age, em 2010, certos produtos ou servicos
precisam ser comercializados para os seniores de uma forma que reflita as suas
necessidades e aspiracdes. Considerar a experiéncia de vida no desenvolvimento da
experiéncia online é essencial tanto no sentido de a¢Ges para melhorar a sua experiéncia

de uso, como também na investigacdo e desenvolvimento de solugBes para problemas
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associados ao envelhecimento e que visam a melhoria da sua qualidade de vida e

independéncia (Sloan e Sayago, 2012).

Transformar a experiéncia do consumidor sénior digital € uma tarefa que exige um
conhecimento muldimesional sobre as diversas facetas que envolve sua vivéncia. Logo,

Coelho (2019) evidencia que:

“Ao desenvolver competéncias digitais, ao aumentar a qualidade da sua
experiéncia online, ao responder a interesses dos seniores e a necessidades
resultantes do envelhecimento através da tecnologia, mas sem esquecer a
heterogeneidade deste grupo, estaremos possivelmente no caminho certo para
alterar de forma positiva e definitiva o paradigma da velhice dependente, inativa,

iletrada, isolada e nao interveniente”. (p.314).

Este estudo visa buscar informacdes do segmento sénior, com relacdo a experiéncia deste
consumidor no meio online, com o objetivo de compreender a influéncia do envelhecimento
na busca por experiéncias que cumpram o objetivo pretendido e satisfacam a necessidade,
descobrir quais canais digitais ou touchpoints promovem um maior nivel de interacdo e

identificar a percecdo deste segmento sobre o nivel de usabilidade destes canais digitais.
1.7.4.6 Privacidade dos dados pessoais

A evolucdo da tecnologia da informacdo, assim como a ampliacdo do uso da internet,
trouxe diversos beneficios para a sociedade em geral, como a rapidez e facilidade de
comunicacgédo. Entretando, as novas formas de coleta e tratamento de dados pessoais
provocaram um apelo a privacidade (Alencar, Pacheco, Ferreria, 2016). A privacidade é
um constructo tdo complexo quanto o envelhecimento. As percecdes variam sobre o que
é, ou deveria ser, privado ou comercializado pelas organizagdes sobre os dados pessoais
(Nunam & Di Domenico, 2019).

Conforme entrevistas realizadas por Coelho (2019) no ambito de sua pesquisa de

doutorado sobre 0s seniores:

“A invasdo da privacidade e a divulgag¢do e uso de informagdo pessoal para
efeitos comerciais ou de manipulacdo politica sdo questdes que preocupam
sobretudo os seniores mais informados. Refere-se ser esta uma nova forma de
controlo. Algumas pessoas sentem-se particularmente desconfortaveis com o

rasto deixado no espago virtual, pelo que procuram ter alguns cuidados ao nivel
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da disponibilizagdo de dados e colocacdo de conteldos pessoais, como

fotografias, online” (p.249).

Um estudo realizado pela empresa especializada em seguranca cibernética Karspersky,
Global Privacy Report 2020, entre janeiro e fevereiro de 2020, em 23 paises, verificou
que 34% dos utilizadores da internet ja tiveram suas contas acessadas sem consentimento,
82% informaram tentativas em apagar dados pessoais nas redes sociais e 54% disseram
nédo saber quandos os respetivos dados foram fraudados. Toda interacdo efetuada no meio
digital, seja um gosto nas redes sociais, 0 download de um ficheiro, o preenchimento de
um formulario para receber as ultimas promog¢6es ou langamentos, ou concordar com 0s
termos e condicdes de um website, entre outros exemplos, gera dados importantes para as
marcas entenderam como o utilizador interage com o contetdo publicado. Portanto, em
virtude do maior nimero de acessos ao meio online, e consequentemente, 0 aumento do
volume e mineracdo das informacdes, ha um risco agregado com relagédo a seguranca da
informac&o. As leis de protecdo de dados, como o Regulamento Geral sobre Protecdo de
Dados (RGPD), minizaram as praticas abusivas da web e obrigaram grandes empresas a
deletarem os dados coletados do consumidor se ele assim desejar. Porém, tornou-se senso

comum manter atencdo e cautela durante o fornecimento de qualquer informacao.

Com relagdo as compras online, o caracter plural do ambiente virtual leva também a uma falta
de simentria quando se trata da veracidade da informacdo e esta questdo traz riscos
relativamente a seguranca da informacédo (Zhou et al, 2007). O facto de ser uma experiéncia
que implica riscos de privacidade e partilha de dados, e perante o0 aumento da participagédo
deste grupo sénior no digital, € imprescindivel (Pires, 2014) transmitir nogdes validas sobre
estas questdes, 0 que evitara uma alta exposicao dos seniores a crimes informaticos. Os dados
pessoais sdo informagdes valiosas no mundo contemporaneo altamente conectado. Respeitar
a confidencialidade e a integridade de cada cliente sdo fatores que elevam a confianca na

proposta de valor de uma empresa.

No que se refere a privacidade dos dados, este estudo busca compreender quais questdes
relacionadas a seguranca da informacéo influenciam na intencdo de compra online pelo
segmento sénior, e a percecdo deste grupo sobre a existéncia de riscos atrelados em

divulgar informacGes pessoais.
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1.7.4.7 Excluséo Digital

Ha& um consenso que quando um individo opta pela reforma e ndo faz mais parte do
mercado de trabalho, ele transforma-se, quase automaticamente, em um ser coberto de
limitacGes e a margem da sociedade. Esta exclusdo (Azevedo, 2019) contribui para a
percecdo de que o sénior é socialmente inativo, gerando estere6tipos discriminatorios,
classificando-os como passivos, limitados ao ambiente doméstico e desinteressados pela
participagdo social e politica. Antes de se criar suposi¢Ges sobre a forma de viver, agir e
pensar do sénior, é necessario conhecer os fatores reais que determinam o afastamento
digital, o que auxilira no entendimento concreto das razbes e na definicdo de possiveis

solugdes para reverter este preconceito.

Nunam & Di Domenico (2019) observaram em seus estudos que pessoas sem acesso a
internet ndo podem beneficiar dos servigos prestados atraves dos canais digitais e, em
uma era de crescente "negocio digital”, correm o risco de exclusdo de uma ampla gama

de produtos e servicos. Jantsch, Machado, Behar & Lima, 2012, observaram que:

“A era digital tomou forma na década de 90, mas foi no inicio do século XXI
que esta se tornou essencial a sociedade moderna. Contudo, mesmo em pleno
mundo contemporaneo, do avanco tecnoldgico e do ciberespaco, grande parte da
populagdo vive & margem desta realidade, sendo excluida das novidades e
facilidades, como o acesso a tecnologia. Dentre estes excluidos do mundo
digital, estdo os adultos idosos, que encontram dificuldades em se afirmar e de

se posicionar frente a estas novas praticas culturais no ciberespaco.” (p.174)

A populacdo sénior (Dias, 2012) tem uma tendéncia ao isolamento social, ja que no
mundo digital “sem fronteiras” da atualidade, onde as conexdes sociais s80, cada vez
mais, iniciadas e continuadas, no ambito virtual, eles ainda sdo pouco representados. A
comissdo europeia publicou em 2020, os resultados portugueses referente ao indice de
Digitalidade da Economia e da Sociedades (IDES), que monitora o desempenho digital
global da Europa e o avanco dos paises da Unido Européia (UE) com relacdo a

competitividade digital.

Portugal ocupa o 19° lugar entre os 28 estados-membros da UE no IDES. Relativamente
a edicdo 2019, o pais registrou-se avancos no nivel basico de competéncias digitais, no
qual a percentagem de populacdo portuguesa que ndo possui, pelo menos, as

competéncias digitais basicas diminuiram de 50 % para 48 %, e também na dimens&o do
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capital humano, ocupando o 21.° lugar, uma melhoria de dois lugares relativamente ao
ano anterior. No ambito dos servicos publicos digitais, o pais possui um bom
desempenho, estando entre os paises com os melhores resultados. Embora Portugal ndo
se encontre distante da média europeia, 0 comité europeu fez recomendacdes para que o
pais continue na concretizacdo de iniciativas de qualificacdo promovidas pela esfera do
governo e da sociedade civil, como, por exemplo, a INCoDe.2030, uma iniciativa
integrada de politica pablica que reforca a literacia digital, bem como ampliar

infraestruturas de ensino e promover colaboragdes publico-privadas.

Figura 8 — IDES 2020

Portugal | UE
classificagdo | pontuagdo | pontuacdo
IDES 2020 19 | 49,6 | 52,6
IDES 2019 19 47,0 | 49,4
IDES 2018 18 a8 | 465
Classificagdes do indice de Digitalidade da Ec ia e da Sociedade (IDES) de 2020
= 1 Conectividade ® 2 Capital humano m 3 Utilizag3o de servigos Internet
80 H 4 Integrac3o das tecnologias digitais _____ M 5 Servicos publicos digitais

U S - e

60 -
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Fonte: DESI 2020 — European Comission

Dado o potencial valor dos consumidores seniores, integrantes da 3% maior atividade
econdémica do mundo, abordar sua exclusdo ou o desengajamento dos canais digitais €
uma questédo de interesse comercial como de interesse social (Nunam & Di Domenico,
2019). No tocante a exclusdo digital, este estudo almeja explorar os fatores por trés de
uma possivel baixa ado¢do aos meios digitais pelo segmento senior, e identificar os
motivos que intensificam o distanciamento online, limitam o conhecimento e acentuam

as diferencas sociais.
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1.7.5 Concluséo do capitulo

O foco de um estudo explorat6rio, com um pressuposto de estudo piloto, é permitir uma

maior familiaridade entre o pesquisador e o tema pesquisado, sobre um tema ainda pouco

conhecido ou explorado. E necessaria uma sondagem sobre assuntos correlacionadas com

0 objetivo de aprimorar ideias, observar e validar intuicdes. Este capitulo buscou artigos,

relatorios e pesquisas anteriores que serviram para resumir o0 conhecimento existente e

destacar possiveis dimensdes e/ou varidveis relacionadas ao estudo do customer journey

e touchpoints dos consumidores seniores no digital.

Através da revisdo bibliogréafica, foi possivel tracar o caminho do método investigativo e

a formulacdo das proposicOes destacadas no capitulo a seguir, conforme quadro de estudo

abaixo:

Tabela 1 — Quadro do Estudo

Investigadores

Dimensdes

Variaveis

- Tipos de Touchpoints: Funcionais
(email, website, ferramentas de pesquisa
online, live chat), Sociais (redes sociais,

comunidades de compartilhamento de

Hallikainen, H., imagens e videos, Comunitarios (foruns
Alamaki, A., & Touchpoints digitais e de discussao, blogs);
Laukkanen, T. P g » D1083),
(2019) fatores correlacionados |- Prontiddo Tecnoldgica: Otimismo,
Inovacdo, Desconforto e Inseguranca;
- Uso da Internet;
- Variagdes Demogréficas
- Perspetivas do envelhecimento:
Biologica e fisica, psicolégica e
Perspetivas do cognitiva, social, ambiente e contextual
Nunan, D., & Di | envelhecimento e Contexto | - Contexto tecnoldgico digital: Redes
Domenico, M. tecnoldgico digital Sociais, Publicidade Online, Retalho
L. (2019)

Online Experiéncia do Consumidor

Online, Automacdo dos Servicos,
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Privacidade e Dados Pessoais, Exclusdo
Digital

Fonte: Adaptada pelo autor
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CAPITULO I1 - METODO DE INVESTIGACAO E FORMULACAO DAS
PROPOSICOES
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2 Meétodo de investigacéo e formulacéo das proposicoes

2.1 Introducéo

Apos a revisdo bibliografica realizada para este estudo esploratorio do customer journey
e touchpoints do segmento sénior no digital, como pressuposto de estudo piloto, foi
possivel delinear o método investigativo baseado em dimensGes e varidveis
constatemente observadas nos artigos e pesquisas encontradas, e de tal forma intrinsecas,
atreladas e potencialmente influenciadoras no comportamento digital deste grupo etario.
Neste capitulo serd apresentado o metddo de investigacdo proposto e as proposicdes

formuladas que ajudardo a aprimorar os fundamentos empiricos sobre o0 tema em questao.
2.2 Problemas de investigacdo
2.2.1 Problema principal

Como abordado no capitulo anterior, a esperanca de vida da sociedade atual faz com que
haja a necessidade de se entender um segmento social crescente na sociedade, 0 segmento
sénior, como consequéncia da mudanca do poder econdmico e as crescentes taxas de
adocdo digital entre estes consumidores (Nunan & Di Domenico, 2019). Quando se
observa as métricas utilizadas para medir o IDH (indice de desenvolvimento humano), a
esperanca de vida é um dos principais indicadores do grau do desenvolvimento humano.
De acordo com a Eurostat, o escritorio oficial de estatisticas da UE, em 2019, mais de um
quinto (20.3%) da populagéo da EU tinha 65 anos ou mais. O mesmo escritorio também
constatou que a percentagem de pessoas com 80 anos ou mais, na Unido Europeia,

aumentara duas vezes e meia entre 2019 e 2100, de 5.8% para 14.6%.

A inversdo na piramide populacional é real e é vivenciada hd algum tempo pela a
sociedade mundial. O estudo “The truth about online consumers”, conduzido em 2017
pela KPMG, uma empresa internacional que presta servigcos de auditoria, constatou que
0 gasto médio, por compra, pelo segmento sénior, € 0 maior entre as geracdes: US$ 203,
seguido por US$ 190, que corresponde a geracdo X e US$ 173 relativamente aos
millennials. Buscar ir além das barreiras do preconceito e estereo6tipos é o desafio que
esta pesquisa busca sobrepor, como também, e principalmente, identificar dados, sobre o

comportamento de compra deste publico em potencial.

Sendo assim, precisa-se de um entendimento mais profundo sobre os principais canais

digitais, os touchpoints, deste segmento de cliente, no customer journey desde a pré-
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venda, para entender a experiéncia do consumidor antes do primeiro contacto online com
a marca em si, durante a venda, momento em que o consumidor esta a adquirir
determinado produto/servico, e no pos-venda que é a experiéncia final que determinara

as expectativas para a satisfacdo da necessidade.

Por meio do aprofundamento da revisao bibliografica, foram revistos alguns conceitos,
problemas e objetivos definidos anteriormente no projeto pré-tese. Posto isto, o problema
de investigagdo que se procura responder com este estudo é: No customer journey, quais
touchpoints facilitam a conversdo do segmento sénior no meio digital, ao levar em

consideragdo o contexto das circunstancias socioeconémico e tecnoldgicas.

2.2.2 Problemas Especificos

O Trendbook Negocios, segundo eixo do projeto FDC Longevidade, desenvolvido pela
Fundacdo Dom Cabral em 2020, revelou que os novos maduros, por exemplo, no Brasil,
possuem uma rotina recheada de atividades, no qual entre estas destaca-se conversar com
amigos e familiares através dos aplicativos de videochamadas, que foi reforgada pela
necessidade de distanciamento social durante os tempos da pandemia. Outra constagéo
aborda o fénomemo Whatsapp, que democratizou a insercdo digital dos maduros
brasileiros, no qual se percebeu um aumento de agbes de comunicacdo e venda por
empresas de telemedicina e sales de beleza neste aplicativo de mensagens instantaneas.
Como forma de contribuir para unificacdo dos dados existentes, o Trendbook Negdcios
também revela informacdes de uma pesquisa realizada em 2018, sobre o estilo de vida,
autoimagem, e habitos de consumo dos seniores brasileiros. A analise dos resultados
revelou que o aumento da maturidade representa uma mudanca no consumo imediato,
que deixa de ser menos emocional e mais social, com o aumento da preferéncia por

realizar compras na companhia de amigos ou familiares.

Os seniores passaram a ser individuos mais ativos na sociedade, avidos por acompanhar
as transformacdes tecnologicos. De acordo com o mais recente relatorio do Ofcom, érgéo
regulador de media do Reino Unido, “Adults: Media use and attitudes report”, publicado
em 2019, entre os utilizadores com 65 anos ou mais, 92% afirmaram utilizar o telemoével
como meio de comunicagédo principal, 34% informaram ver contetido on-demand ou via

streaming e 34% disseram possuir um perfil em redes sociais.
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O objetivo deste estudo é entender quais touchpoints, ou canais digitais, sdo 0s mais
relevantes no customer journey do segmento senior no digital, ao ponto de ser

determinante na escolha do produto/servico. Pretende-se entao responder:

a) Qual aimportancia da prontiddo tecnologica no customer journey do segmento senior?

b) Qual a importancia da frequéncia de uso da internet no customer journey do segmento
sénior?

¢) Qual a importancia das variaveis demograficas no customer journey do segmento
sénior?

d) Como as perspetivas sobre o envelhecimento influenciam no nivel da expetativa para
a satisfacdo da necessidade no meio digital e na escolha do tipo de touchpoint?

e) Como o contexto tecnolégico digital influencia no nivel de expectativa do segmento

sénior com relagdo a satisfacdo da necessidade através dos tipos de touchpoints?

2.3 Objetivos de investigacao
2.3.1 Objetivo principal

O objetivo principal é aquele que responde e soluciona o problema de pesquisa. Assim,
este estudo tem como objetivo priméario: Fornecer informacdes para o aumento da
familiaridade sobre o Customer Journey e os touchpoints do segmento sénior no meio

digital.
2.3.2 Objetivos especificos

Os objetivos especificos sdo todos as informacdes que ajudardo atingir o objetivo
principal, ao detalhar as questbes que deverdo ser pesquisadas, particularizadas e

direcionadas. Logo, pode-se determinar para este estudo 0s seguintes objetivos:

a) Levantar dados relevantes sobre os tipos de touchpoints digitais, por meio do
estudo da prontiddo tecnldgica, no customer journey do segmento sénior: é
importante entender a propensao destes individuos em aceitar e/ou utilizar novas
tecnologias, utilizando como referéncia o modelo TRI 2.0 - Technology Readiness
Index, que engloba uma investigacdo mais aprofundada em 4 variaveis relevantes

para este entendimento - o otimismo, a inovagéo, o desconforto e a inseguranca.
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b)

d)

€)

Levantar dados relevantes sobre os tipos de touchpoints digitais, por meio do
estudo da frequéncia do uso da internet, no customer journey do segmento senior:
o tempo destinado as atividades no meio digital € uma informacao relevante para

se entender os reflexos da experiéncia neste meio.

Levantar dados relevantes sobre os tipos de touchpoints digitais, por meio do
estudo das variaveis demogréaficas, no customer journey do segmento sénior:
tracar o perfil socioeconémico e cultural destes individuos é importante para
entender qual a correlac@o existente entre género, idade, rendimentos e nivel de
escolaridade, e como estes fatores influenciam na escolha do touchpoint ou canal

digital mais adequado.

Entender quais as perspetivas do envelhecimento influenciam no nivel de
expectativa do segmento sénior com relacdo a satisfacdo da necessidade através
dos tipos de touchpoints digitais: o processo de envelhecimento € um constructo
multinivel e por isso deve ser analisado de forma ampla através das lentes
bioldgicas/fisicas, psicoldgicas/cognitivas, social e ambiente/contextual. Desta
forma, sera possivel perceber as expectativas deste segmento, através da
observacdao do comportamento na jornada de compra e 0s caminhos escolhidos

(touchpoints ou canais digitais), para a satisfacdo da necessidade.

Entender o contexto tecnologico digital e a influéncia no nivel de expectativa do
segmento sénior com relacdo a satisfacdo da necessidade através dos tipos de
touchpoints digitais: pretende-se buscar informag6es mais aprofundadas sobre
estes individuos, através do enfoque da pesquisa em 7 areas atualmente
recorrentes no ambito do marketing digital — Redes Sociais, Publicidade Online,
Automacéo dos Servigos, Retalho Online, Experiéncia do Consumidor Online,

Privacidade dos Dados e Excluséo Digital.

Guido parametros do estudo - objetivos especificos x dimensdes x variaveis X

abordagem

Através da revisao da literatura realizada, foram observados alguns assuntos recorrentes
relacionados ao tema do estudo. A maneira como as dimensdes estardo correlacionadas

com as variaveis conceituais e congruentes, no ambito desta pesquisa, € delineada
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conforme os quadros a seguir, permitindo entender a relacdo existente dos touchpoints
(funcionais, sociais e comunitarios) com as variaveis da prontidao tecnoldgica (otimismo,
inovacdo, desconforto e inseguranca), o uso da internet e as variaveis sociodemograficas,
como também, as perspetivas do envelhecimento (bioldgica e fisica, psicoldgica e
cognitiva, social, ambiente e contextual) e o contexto tecnoldgico digital em areas
marketing digital (redes sociais, publicidade online, automacdo dos servicos, retalho
online, experiéncia do consumidor online, privacidade dos dados pessoais e exclusao

digital), influenciam no nivel da satisfacdo da necessidade pelo segmento sénior.
2.4.1 Touchpoints digitais e fatores correlacionados

Com o objetivo de facilitar a visualizacdo de como as varidveis influenciam neste

contexto, a seguir segue quadro explicativo:

Tabela 2 — Objetivos especificos, dimensoes e variaveis

Objetivos Dimensdes Variaveis
Especificos (para validagéo das
dimensoes)
a) Levantar dados e Touchpoints e Prontidao
relevantes sobre 0s funcionais (email, tecndlogica
tipos de touchpoints website, - Otimismo
digitais, por meio do ferramentas de - Inovacéao
estudo da prontidéao pesquisa onling, - Desconforto
tecnologica, no live chat) - Inseguranca
customer journey do e Touchpoints
-~ . e Uso da Internet
segmento senior sociais (redes
sociais o Variaveis
b) Levantar dados ’ Demograficas
comunidades de
relevantes sobre os - Género
. i compartilhamento
tipos de touchpoints - Idade
. . de imagens e
digitais, por meio do - Rendimentos
A videos
estudo da frequéncia - Nivel de
. e Touchpoints
do uso da internet, no escolaridade

. comunitarios
customer journey do

. (féruns de
segmento senior

discussdo, blogs)
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c) Levantar dados
relevantes sobre os
tipos de touchpoints
digitais, por meio do
estudo das varidveis
demogréficas, no
customer journey do

segmento senior

Fonte: Adaptada pelo autor

2.4.2 Expetativa da Satisfacdo da Necessidade: Perspetiva do envelhecimento e

contexto tecnoldgico digital

Com o objetivo de facilitar a visualizacdo de como as variaveis influenciam neste

contexto, a seguir segue quadro explicativo:

Objetivos

Especificos

Dimensoes

Variaveis

(para validagédo das dimensdes)

d) Entender quais as
perspetivas do
envelhecimento
influenciam no nivel
de expectativa do
segmento sénior
com relagdo a
satisfacdo da
necessidade através
dos tipos de

touchpoints digitais /

Touchpoints
Funcionais (email,
website,
ferramentas de
pesquisa online,
live chat)
Touchpoints
Sociais (redes
sociais,
comunidades de

compartilhamento

e Biologica/ Fisica
e Psicoldgica / Cognitiva
e Social

e Ambiente / Contextual
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e) Entender o de imagens e e Redes Sociais

contexto tecnoldgico videos e Publicidade Online
digital e a influéncia e Touchpoints e Automacéo dos Servicgos
no nivel de Comunitarios e Retalho Online
expectativa do (féruns de e Experiéncia do
segmento sénior com discusséo, blogs) Consumidor Online
relacdo a satisfagdo e Privacidade dos Dados
da necessidade Pessoais

atraves dos tipos de  Excluséo Digital
touchpoints digitais
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2.5 ProposicBes da investigacao

Com base na revisdo bibliogréfica, que resultou na escolha das dimensdes e variaveis
listadas nos itens acima, serdo apresentadas proposi¢Oes que servirdo de base para
entender as relagdes existentes entre os tipos de touchpoints digitais e a expetativa da
satisfacdo da necessidade, que poderdo ser confirmadas ou refutadas no desenvolvimento

desta pesquisa. Baseado nesta avaliacdo prévia pode-se formular:

P1: O nivel de prontidao tecnolégica do segmento sénior determina a escolha do tipo

de touchpoint digital no customer journey

A primeira proposi¢do de investigacdo tem o objetivo de entender se as 4 variaveis
associadas a prontiddo tecnoldgica (o otimisimo, a inovacdo, o desconforto e a
inseguranca), sdo determinantes na escolha do tipo de touchpoint ou canal digital pelo

consumidor sénior.

P2: A frequéncia do uso da internet € um indicador do nivel de ades@o ao meio digital

por parte do segmento sénior

A segunda proposicdo de investigagdo tem o objetivo de entender se 0 numero de horas
semanais que o individuo senio estd a navegar na internet é o reflexo da sua incluséo

digital e tem alguma relagdo com o tipo de touchpoint ou canal digital escolhido.

P3: A escolha do touchpoint no costumer journey do segmento sénior esta

diretamente relacionado com as variaveis sociodemograficas.

A terceira proposicdo de investigacdo tem o objetivo verificar se as questOes
demogréficas e sociais, atraves da analise do género, rendimentos e nivel de escolaridade,
séo fatores que determinam a escolha do touchpoint ou canal digital mais adequado para
a satisfacdo da necessidade.

P4: As perspetivas sobre o envelhecimento influenciam no nivel de expetativa da
satisfacdo da necessidade no meio digital e na escolha do tipo de touchpoint, do

consumidor sénior.

A quarta proposicdo de investigacdo tem o objetivo verificar as diferentes perspetivas
disciplinares do envelhecimento, como, por exemplo, biologica e fisica, psicoldgica e

cognitiva, social, ambiente e contextual, tem alguma relacdo de influéncia no
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comportamento de compra do consumidor sénior de modo que determina a escolha do

tipo de touchpoint mais adequado para a satisfacdo da necessidade.

P5: O nivel de adaptacdo do segmento sénior ao contexto tecnologico digital
influencia na expetativa com relagdo a satisfacéo da necessidade e na escolha do tipo
de touchpoint digital

A quinta proposicdo de investigacdo tem o objetivo verificar o nivel de adaptacdo do
segmento sénior em 7 areas atualmente recorrentes no &mbito do marketing digital: Redes
Sociais, Publicidade Online, Automagéo dos Servicos, Retalho Online, Experiéncia do
Consumidor Online, Privacidade dos Dados e Exclusdo Digital. O proposito € entender
como este fator atua na satisfagdo da necessidade, através do meio digital, e no
comportamento de compra perante a escolha do tipo de touchpoint mais adequado ao

nivel das respectivas competéncias.

2.6 Metodologias adotadas

O tipo de investigacdo é basica, fundamental ou pura como forma de produzir um
conhecimento sobre o cenario anteriormente exposto, através de um estudo exploratério
do customer journey e os touchpoints do segmento sénior no digital, para se obter mais
familiaridade com o problema principal e especificos. Ou seja, serd uma pesquisa com
objetivo de fornecer informacGes para entender um contexto por meio de uma
investigacdo mais precisa que ofereca proximidade entre o objeto de estudo e certos
assuntos atrelados e determinantes na escolha dos canais digitais (touchpoints) relevantes
dos seniores no seu customer journey. Isto posto, os resultados auxiliardo no suporte
empirico que ajudardo no aumento dos dados, ainda escassos no mercado portugués sobre
este nicho etario e na solugdo da tomada de decis@o pela geréncia. Procura-se entender a
conjuntura proposta, de forma objetiva, e ndo em valores subjetivos, com o intuito de
evidenciar os problemas expostos para a predi¢éo e ndo a resolugéo de qualquer evidéncia

observada.

Conforme informado no paragrafo acima, o método de investigacdo é exploratorio e
indutivo, construido com base em proposicdes, e envolveu um prévio levantamento
bibliografico que permitiu uma compressao mais ampla sobre o tema desta tese e outras
questdes supostamente determinantes para a apresentacdo das proposi¢Oes delineadas.

Uma pesquisa quantitativa foi aplicada, através de um questionario online, e respondido
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pela faixa etaria determinada. E um tipo de pesquisa correlacional, a fim de entender o

nivel de influéncia das variaveis que influenciam o problema em questéo.
2.7 Concluséo final do capitulo

Neste capitulo foi exposto o problema de investigacdo e os objetivos especificos, como
também explanadas as proposicOes deste estudo, reflexo da revisdo bibliogréafica
realizada para o capitulo 1. Uma pesquisa quantitativa € o0 método decidido para a recolha
de dados, com a intencdo de responder os questionamentos feitos neste trabalho
investigativo.
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CAPITULO III - METODO QUANTITATIVO
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3 Introducéo

Este capitulo explica o método escolhido para se obter os resultados pretendidos, além de
abordar a estrutura do questionario, os resultados obtidos na fase de pré-teste, como
também os procedimentos para a recolha de dados para fundamentar as proposicoes

delineadas na revisao bibliogréafica.
3.1 Metodologia
Esta pesquisa exploratoria foi realizada mediante 0s seguintes passos:

e Detencdo do problema: observacfes pessoais pré-experimentais;

e Analise da situacdo: proposicGes delimitadas com base em dados publicos e
revisao bibliogréfica;

e Definigdes: validacdo ou ndo das proposicdes propostas através de pesquisa

quantitativa.

Figura 9: Metodologia da pesquisa exploratoria do projeto em questdo

S )
el o + Validagéo ou
/- nédo das

proposicoes
através de
pesquisa
quantitativa

* Proposicdes
delimitadas com
base em dados

» Observagodes

: Ublicos e » Compreensao
pessoals Eeviséo dos resultados
bibliogréfica investigativos

Detecéo dos - : / atrelados as

sintomas proposicoes

NS J
Fonte: Adaptado pelo autor
3.2 Amostra

O mais recente relatorio publicado sobre a populacdo portuguesa pelo INE em 2019,
revelou que, no triénio 2016-2018, a esperanca de vida foi estimada em 80,93 anos para
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o total da populacéo, sendo 77,95 anos para 0os homens e 83,43 anos para mulheres. Além

disso, Portugal é o 3° pais da Unido Europeia em racio de idosos para jovens, 153 idosos

para cada 100 jovens.
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Figura 10: Esperanca de vida a nascenca
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Fonte: INE (2019)

A taxa de emprego da faixa etaria sénior, 65 ou mais, também ¢é relevante para
este estudo. De acordo com o portal Pordata, em 2018, 11,3% das pessoas desta faixa

etaria encontravam-se ativas no mercado de trabalho.

Figura 11: Taxa de emprego - total e grupo etério (%)

Taxa de emprego: total e por grupo etario (%)
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Fonte: Pordata-INE (2019)
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Figura 12: Dados populacdo empregada 65 ou mais anos

Populacao empregada: total e por grupo etario
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Fonte: Pordata (2018)

Desta forma, ao analisar os dados publicos da populacdo da faixa etaria sénior, a amostra
sera do tipo ndo probabilistica por quotas. A segmentacdo do grupo etério foi feita com
base no método proposto por Schewe, Meredith & Noble (2000), e muito valiosa para 0s
marketers, no qual as faixas etarias sdo divididas por grupos de individuos que nascem
no mesmo periodo e sdo afetados por varios eventos sociais, politicos e econémicos
semelhantes. Portanto, a populagdo-alvo desta pesquisa € 0 grupo sénior, a geracdo baby
boomer, os chamados “jovens-seniores” (Nunan & Di Domenico, 2019) mais
ambientados com o advento tecnoldgico ao longo de suas vidas, que possuem entre 65 ou
mais anos, de ambos 0s generos, residentes em Portugal. Para alcancar este segmento
qualificado, entrou-se em contacto com Universidades e Academias Séniores, instituicbes
que se caracterizam por procurar “dar uma resposta social e cultural, desenvolvida em
equipamentos, que visa criar, dinamizar e organizar regularmente atividades culturais, de

aprendizagem, recreativas e de convivio” (Gongalves, Neto, p.70) para o segmento sénior.
3.3 Instrumento de recolha de dados

Nesta pesquisa exploratdria foi decidido aplicar um questionario online, com uma lista de
perguntas baseadas na revisdo bibliogréfica, sobre os temas correlacionados e dados de

fontes publicas. O questionario tem como objetivo “traduzir 0s conceitos...em perguntas
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e respostas especificas, a fim de mensurar aquilo que se propde e ...motivar o entrevistado
a continuar respondendo e concluir o questionario” (Carlomango, 2018, p.34), como
também coletar informacgfes que poderdo ser traduzidos em dados estatisticos. Desta

forma, sera possivel avaliar se ha correlacédo entre as varidveis formuladas.
3.4 Construcdo e estrutura do questionario

Conforme Carlomango (2018), os “questionarios online possuem suas idiossincrasias,
que precisam ser levadas em conta” (p.32), sendo importante levar em consideracdo a
fluidez das perguntas, com uma leitura clara e objetiva, visto que este tipo de questionario
sdo autoadministrados e por isso deve haver o minimo de esfor¢o para a sua compreensao.
O questionario foi elaborada através da plataforma Google Forms, um servico gratuito

para a criacdo de formulario de pesquisa online.

O questionario elaborado para este estudo foi desenvolvido tendo como base o problema
principal do estudo em questdo e os objetivos especificos determinados, bem como a
revisao bibliogréafica feita anteriormente, onde foi possivel encontrar referéncias recentes
de artigos e os respetivos resultados com orientacdes fidveis de possiveis abordagens para
futuros investigadores. E importante evidenciar que, através da revisio da literatura feita
para este estudo exploratério, foi possivel observar que a multidisciplinaridade das
dimens0es e variaveis que influenciam na escolha do touchpoint no customer journey do
segmento sénior, e escassa pesquisa sobre os temas correlacionados, provocou a

necessidade de extender o inquério com relagdo ao numero de perguntas.

O questionario é constituido por 37 questdes. Ele possui perguntas ndo neutras, escalas
nominias e ordinais. Primeramente, como a pesquisa envolve um estudo do publico sénior
em Portugal, foi pedido que os inquiridos informassem a respectiva nacionalidade para
evitar um agrupamento de dados desordenados visto que cada sociedade e cultural possui
uma organizacdo social diferente. As questbes de 3 a 8, buscam um entendimento do
perfil socioecononimo do inquirido, que de acordo com Buckingham, Fidalgo, & Roberto
(2015), tem um papel explicativo importante para avaliar as competéncias dos
utilizadores e pode revelar os niveis de conhecimento do individuo a depender variaveis

demogréficas.

As dimensfes sobre as perspetivas do envelhecimento e o contexto tecnoldgico digital
foram abordadas nas questdes a seguir, no qual buscou-se referéncia no artigo “Older

Consumers, Digital Marketing, and Public Policy: A Review and Research Agenda” de
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Nunam & Di Domenico (2019). A intencdo neste bloco de perguntas, é analisar como
processo de envelhecimento é um constructo multinivel e por isso pode ser analisado de
forma ampla através das lentes bioldgicas/fisicas, psicologicas/cognitivas, social e
ambiente/contextual. Também pretende-se com estas perguntas buscar informacgdes mais
aprofundadas sobre estes individuos, através do enfoque da pesquisa em 7 areas
atualmente recorrentes no ambito do marketing digital — Redes Sociais, Publicidade
Online, Automacéo dos Servicos, Retalho Online, Experiéncia do Consumidor Online,

Privacidade dos Dados e Excluséo Digital.

Sobre a dimenséo da perspetivas do envelhecimento — questfes 9, 10, 11, 12, 18, 19, 21,
23 e 24:

o Questdo 9: é uma pergunta com uma escala comparativa que busca entender
os fatores do ambiente e contextual, como as condi¢Bes econdmicas, € estas
influéncia nos padrées de consumo ao na vida da pessoa;

o Questdo 10: refere-se as perspetivas sociais que é uma importante reflexéo
para se entender como os individuos se relacionam entre as geracGes;

o Questbes 11 e 12: estdo relacionadas as mudancas corporais associadas ao
envelhecimento, ou seja, fatores bioldgicos ou fisicos, que podem afetar a
funcdo cognitiva ou mobilidade.

o Questbes 18 e 19: perguntas relacionadas aos fatores psicoldgicos e
cognitivos e que visam entender a necessidade de um apoio moral para
acessar 0 meio virtual e qual pessoa, do circulo pessoal, proporciona este
suporte.

o Questdo 21: pergunta busca entender, a nivel psicologico e cognitivo, se a
linguagem da internet € compreensivel como, por exemplo, o significado de
um cookie.

o Questbes 23 e 24: sdo escalas comparativas que poderdo ajudar a perceber o
nivel de facilidade e compreensdo da internet, e aumentar a compreesdo dos

fatores psicolégicos e cognitivos

Sobre o contexto tecnoldgico digital — questbes 16, 27, 28, 29, 30, 31, 32, 34, 35, 36 € 37:

o Questbes 16, 34, 35, 36 e 37: referente ao acesso a internet e o0 quesito da
exclusdo digital, a questdo 16 possui uma escala dicotdbmica, que podera

revelar um indicador importante de literacia digital. Caso o inquirido
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responda de forma negativa, sera possivel observar, através de uma escala
linkert na questdo 35, 0s possiveis motivos que limitam a participacdo ativa
no espaco virtual e as questdes 36 e 37 poderdo complementar as razoes
inerentes.

o Questdes 27, 28, 29, 30, 31, 32 e 34: perguntas sobre compras online que
contribuem para expor a experiéncia do consumidor no retalho online, bem
como os atributos ou contetidos necessarios para a qualidade da interagcdo com
meio virtual, e 0s motivos que estimulam ou ndo a aquisi¢do de um produto
ou servico. Serdo dados importantes para perceber o nivel de contacto com o
retalho online e se a oferta é compativel com a procura. Outras indagacdes
sobre a percepcdo da representatividade na publicidade online, possiveis
riscos relativamente a privacidade dos dados pessoais, € a utilizacdo do auto-
antedimento seréo observaces relevantes para aumentar os dados sobre estes

e-consumidores.

Com o objetivo de entender melhor o comportamento do cliente sénior nos canais digitais,
baseado na revisdo da literatura, sera analisado o tipo de touchpoint escolhido,
classificados como funcionais (email, website, ferramentas de pesquisa online, live chat),
Sociais (redes sociais, comunidades de compartilhamento de imagens e videos,
Comunitarios (féruns de discusséo, blogs). Além disto, outros fatores correlacionados que
auxiliam no customer journey foram incluidos no inquérito, como a prontid&o tecnoldgica
e suas variaveis latentes (otimismo, inovacao, desconforto e inseguranca), uso da internet
e varidveis sociodemograficas. Buscou-se estes pardmetros no artigo “Individual
preferences do digital touchpoints: A latente class analysis” de Hallikainen, Alamaki &
Laukkanen (2019). Em termos de atitude com relagdo a prontiddo tecnolégica, o
questionario utilizou como referéncia o Technology Readnisse Index, ou, TRI 2.0
(Parasuraman & Colby, 2015) que, como foi descrito no capitulo 1 deste estudo, é uma
escala de pesquisa multidimensional no qual é possivel medir e classificar a propenséo
dos individuos a abracar e utilizar novas tecnologias no dia-a-dia, oferecendo uma
maneira de segmentar os consumidores com base na disposicdo em experimentar ou
resistir as novas tecnologias. Neste estudo, sera utilizada uma escala de 16 itens que

medem o constructo em questéo € Seus componentes.

Sobre 0 uso da internet — questédo 17:
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- Questdo 17: a revisdo da literatura indicou que a frequéncia de horas na internet é um

importante fator que influencia na escolha do touchpoint ou canal digital;
Sobre a prontiddo tecnoldgica — questdo 33:

- Questdo 33: uma pergunta na escala linkert, seguindo o modelo TRI 2.0 (Parasuraman
& Colby, 2015) que busca entender a atitude com relacéo a tecnologia, nomeadamente —
Discordo fortemente, discordo parcialmente, neutro, concordo parcialmente, concordo

fortemente, ndo tenho certeza.
Sobre os touchpoints — questdes 22 e 25:

- Questdo 22: busca descobrir quais das varias atividades sdo realizadas através do
aparelho eletronico de preferéncia, ou seja, onde ocorre a interagcdo com 0s touchpoints

funcionais ou comunitarios.

- Questdo 25: questiona sobre quais as redes sociais mais utilizadas, ou seja, o local onde

h& uma maior interacdo com os touchpoints sociais

As outras questdes (13, 14, 15, 20 e 26) ndo mencionadas anteriormente, sdo igualmente
importantes visto que ajudaram a manter um fluxo coerente das perguntas e serdo

referenciadas na caracterizacdo da amostra.
3.5 Pré-teste

Com o objetivo de perceber a adequacdo do questionario, foi realizado um pré-teste, que
proporciona sugestdes Uteis para prever os problemas e/ou duvidas durante a aplicacédo
do questionario (Sardinha et el., 2009). Ele foi aplicado através da distribui¢do de um link
para o email de pessoas na faixa etaria da pesquisa, para se obter, mesmo na fase teste,
respostas fidveis ao contexto do problema principal investigado. Foram inquiridos 5
individuos, entre os dias 01/05/20 a 05/05/20, dos quais resultaram em 5 respostas que
permitiram a realizacdo de ajustes ao questionario, antes do envio e compartilhamento

final.

Através do feedback dos inquiridos, as perguntas foram reformuladas de forma que
ficassem mais objetivas e diretas, para reduzir a complexidade do texto e o tempo
dedicado a responder ao questionario. Avaliou-se também a necessidade de melhor
adequar as perguntas ao TRI 2.0, a fim de evitar possiveis falhas no momento da analise

dos resultados.
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3.6 Recolha de dados

O questionario foi distribuido, através do envio de um link, por email para as
Universidades e Academias Seniores, local favoravel de se encontrar individuos no
escopo da pesquisa. Foram contactadas 95 instituigdes via telefone e solicitado apoio na
distribuicdo do questionario entre os alunos. Amigos e conhecidos também receberam
uma mensagem via email sobre o questionario e para potencializar o nimero de
inquéritos, divulgou-se no perfil pessoal da rede social Facebook para que os seguidores
pudessem compartilhar o link do questionario com seus contactos ou pessoas do circulo

familiar e de vivéncia.

Os dados foram recolhidos no periodo de 08/06/20 a 01/09/2020. No periodo que esteve
disponivel, o questionario obteve 50 respostas validas, correspondete ao mesmo nimero

de respondentes.
3.7 Concluséo do capitulo

Este capitulo explanou sobre o instrumento de recolha dos dados definido para este estudo
exploratorio, ou seja, uma pesquisa quantitativa. Abordou-se o tipo da amostra, a forma
de elaboracdo do questionario e a relacdo com os artigos encontrados na revisdo da
literatura, bem como o pré-teste feito antes da publicacéo oficial. E valido destacar que o
processo feito para a recolha dos dados e questionarios validos foi condicionado pela
pandemia mundial relativa ao Covid-19.
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CAPITULO IV — ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
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4 Introducéo

Este capitulo visa apresentar os resultados do método quantitativo aplicado para este
estudo exploratério. Recorreu-se ao programa estatistico SPSS para realizar a
segmentacdo e a analise dos dados recolhidos. Os resultados obtidos servirdo para

verificar se as proposi¢oes elaboradas poderdo ser consideradas validas ou nao.
4.1 Procedimento de analise de dados

Com o objetivo de entender os dados obtidos atraveés do questionario realizado, foi
efetuada primeiramente uma analise descritiva na caracterizacdo da amostra, que de
acordo com Diehl, Sousa & Domingos (2000) “compreende o manejo dos dados para
resumi-los ou descrevélos, sem ir além, isto é, sem procurar inferir qualquer coisa que
ultrapasse os proprios dados” (as cited in Freund & Simon, 2000), e no qual descreve-se
de forma resumida os escalGes etarios desta pesquisa: 65< (idade inferior a 65 anos) e
65> (idade igual a 65 ou mais anos). Como este estudo exploratério é focado no segmento
sénior, posteriormente, na discussdo dos resultados, segmentou-se a totalidade dos
inquiridos para avaliar de forma mais detalhada o segmento sénior, ou seja, analisou-se
os resultados entre aqueles que possuem 65 ou mais anos. Realizou-se consequetemente,
por meio dos numeros, tabelas e graficos, o cruzamento das percentagens para se obter
informag@es que validem ou ndo a existéncia de uma associacao entre as variaveis deste

estudo.
4.2 Caracterizacdo da amostra

A amostra é constituida por 50 inquiridos, dos quais 22 (44%) sdo do sexo feminino e 28
(56%) séo do sexo masculino. Os respondentes com maior expressao possuem idade igual
a 65 anos ou mais anos (65>) o que representa 42 individuos (84%) da amostra e a de
menor expressao € inferior a 65 anos (65<) com 8 individuos (16%). Todos os inquiridos
séo residentes em Portugal.

Tabela 3 — NUmero total da amostra por género e faixa etaria

Geénero n %
Feminino 22 44
Masculino 28 56

Total 50 100%
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18-24 1 2
25-34 0 0
35-44 1 2
45-54 1 2
55-64 5 10
65-74 37 74
75-84 4 8
85 anos ou mais 1 2

Tabela 4 — EscalBes etarios da pesquisa

65< 8 16
65> 42 84
Total 50 100%

421 Escaldo 65<

Entre os inquiridos com idade inferior a 65 anos, 37.5% sdo do género feminino e 54.8%
do género masculino. A maioria possui 0 ensino secundario, 62.5%, seguido por 37.5%
dos individuos com grau de licenciatura. 75% das pessoas responderam negativamente
quando questionadas se estdo a realizar uma nova formacéo académica. Com relacao a
ocupacao profissional, 37.5% sdo pensionistas ou reformados que corresponde a maioria,
seguido pelos trabalhadores por conta de outrem e por conta propria, com 25% da

participacdo cada. O rendimento mensal de 62.5% dos participantes € maior que 1300€.

Tabela 5 — Caracteristicas sociodeomograficas dos inquiridos 65<

Feminino 3 375
Masculino 5 54.8
Total 8 100%
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Ensio Basico (até o 9° ano) 0 0
Ensino Secundario 5 62.5
Licenciatura 3 37.5
Pds-graduacao 0 0
Mestrado 0 0
Doutoramento 0 0

Desempregado 1 12,5
Trabalhador por conta de 2 25
outrem
Trabalhador por conta 2 25
prépria
Pensionista/Reformado 3 37.5
600€ < 1 125
Entre 600€ e 799€ 2 25
Entre 800€ e 990€ 0 0
Entre 1000€ e 1299€ 0 0
1300€ > 5 62.5

Este escaldo dar prioridade aos meios digitais, cujos os sites de noticias e as redes sociais
tém respectivamente 100% de interagdo e os meios tradicionais estdo logo a seguir em
nivel de procura. Tém grande interesse nas noticias nacionais, internacionais, regionais e

economia/negécios/politica.



Grafico 1 — Meios de comunicagdo de preferéncia — 65<
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Grafico 2 — Areas de informagdo — 65<
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Todos informaram ter acesso a internet. 87.5% dos individuos, estdo conectados, em
média, mais de 15hrs semanais. Os locais mais comumente procurados para buscar
informacdes sobre novos produtos sdo o google ou outros motores de busca (100%) e as
redes sociais (75%). O computador pessoal juntamente com o telemdvel sdo os aparelhos
eletronicos preferidos para acessar a internet. As atividades mais realizadas, com 100%
de respostas positivas, foram acessar uma pagina web com um contetdo especifico,

compartilhar mensagens ou imagens nas redes sociais e enviar email. O Facebook e o
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Messenger tém 100% dos inquiridos a interagir nestes espagos sociais, a seguir pelo

whatsapp com 87.5%.

Gréficos 3 — Frequéncia acesso a internet por semana - 65<
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Grafico 4 — Locais onde buscam informacdes sobre novos produtos — 65<
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Gréafico 5 — Aparelhos domeésticos acesso a internet - 65<
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Grafico 6 — O que procura quando acede a internet no aparelho eletrénico — 65<
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Gréafico 7 — Quais redes sociais utiliza — 65<
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A grande maioria do escaldo 65<, 75% dos individuos, respondeu preferir comprar em
lojas fisicas, mas também fazer compras pela internet. A totalidade dos inquiridos desta
faixa etéria respondeu jé ter realizado compras on-line, no qual os principais impulsores
sdo evitar deslocamentos desnecessarios (87,5%), a praticidade (75%), a rapidez (62.5%)

e a confianca na transacéo (62.5%). Os e-consumidores deste escaldo informaram ja terem
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adquirido materiais de informatica (75%), vestuario (75%), cd’s, dvd’s, discos ou livros
para 0 entrenimento (62.5%), alimentos (62.5%), plataformas de entrega de comida
(62.5%), e pacotes de viagem (62.5%), através de uma transacao realizada no on-line.
Percebe-se que ha um nivel de exigéncia mais alto, referentemente a experiéncia de
compra online, no qual 100% dos inquiridos sinalizaram que certos itens devem existir
em simultaneo como os menus (100%), os botdes e as informacgdes serem exibidas de
forma simples e clara (100%), a qualidade do servico do site durante a transacdo (100%),
0 modo de pagamento diverso (100%), o numero reduzido de paginas para finalizar a

compra e encontrar a informagéo (100%).

Gréfico 8 — Com relacdo as compras — 65<
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Gréafico 9 — Motivos para realizar compras on-line — 65<
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Grafico 10 — Os tipos de produtos ou servi¢gos comprados online — 65<
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Gréafico 11 — Itens para uma boa experiéncia de compra — 65<
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4.2.2 Escaldo 65>

Entre os inquiridos com idade igual ou superior a 65 anos, 45.2% sdo do génereo feminio
e 54.8% do género masculino. O grau de licenciatura prevaleceu entre 33.3% dos
individuos, seguido pelo ensino secundario com 31% e ensino basico com 26.2%. Ainda
sobre as habilitacbes académicas, 7.1% informaram que estdo a fazer alguma nova
formacdo académica. Com relagdo a ocupacdao profissional, a maioria desta faixa etéria,
78.6%, séo pensionistas ou reformados, seguido por trabalhadores por conta propria com
16.7%. O rendimento mensal da parte mais expressiva dos inquiridos, ou seja, 47.6%, é
maior que 1300€, seguido por aqueles que recebem entre 600€ e 799€, isto ¢ 23.8%.

Tabela 6 — Caracteristicas sociodeomogréaficas dos inquiridos com 65 >

Feminino 19 45.2
Masculino 23 54.8
Total 42 100%

Ensio Basico (até o 9° ano) 11 26.2
Ensino Secundério 13 31.0
Licenciatura 14 33.3
Pds-graduacao 2 4.8
Mestrado 2 4.8
Doutoramento 0 0

Desempregado 0 0
Trabalhador por conta de 2 4.8
outrem
Trabalhador por conta 7 16.7
prépria
Pensionista/Reformado 33 78.6



600€ < 6 14.3

Entre 600€ e 799€ 9 21.4
Entre 800€ e 990€ 4 9.5
Entre 1000€ e 1299€ 3 7.1
1300€ > 20 47.6

Quando questionados sobre quais os meios de comunicacao que utilizam para se manter
informados, os individuos com idade 65 ou mais anos interagem de forma equilibrada
com 0s meios convencionias de comunicagdo e as midias digitais, no qual a televisdo é o
aparelho com 100% de adesdo, ao mesmo tempo que ha uma boa percentagem de
interacdo com os sites de noticias e as redes sociais. No que se refere as areas de
informacdo, eles procuram preferencialmente assuntos nacionais, seguido por assuntos

internacionais e satude/bem-estar.

Grafico 12 — Meios de Comunicacao de Preferéncia — 65>
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Gréfico 13 — Areas de informagéo — 65>
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Entre aqueles inquiridos que respoderam ter acesso a rede (92.9%), a frequéncia de uso
da porcao mais representativa, ou seja, 30.8%, esta entre 1h e 5 hr por semana. A minoria
que informou néo estar conectado, indicou que um dos motivos é por ndo ter interesse em
obter uma literacia sobre sua utilizacdo. Os locais mais comumente procurados para
buscar informacbes sobre novos produtos sdo 0 google ou outros motores de busca
(83.3%), seguido por sites especializados (57.1%). O telemdvel é o aparelho eletrénico
preferéncia para acessar a internet, seguido pelo computador pessoal. Quando
questionados sobre as atividades mais recorrentes ao acessar a internet através dos
dispositivos eletronicos, o escaldo informou buscar informagcGes nos motores de busca
(97.4%), logo a seguir, e com igual percentegam (84.6%), enviar email e conversar com
familiares ou amigos através do envio de mensagens privadas. A rede social mais
utilizada por 87.2% é o Facebook, seguido pelo Whatsapp com 84.6% e 0 Messenger com

74.4% de participacéo.
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Grafico 14 — Frequéncia acesso a internet por semana - 65>
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Gréfico 15 — Locais onde buscam informacdes sobre novos produtos — 65>
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Gréfico 16 — Aparelhos domésticos acesso a internet - 65>
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Grafico 17 — O que procura quando ace
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Grafico 18 — Quais re
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Com relacdo as compras, € a preferéncia entre lojas fisicas e lojas virtuais, 48.7% do

escaldo 65> prefere somente comprar em lojas fisicas, apesar de um nimero consideravel

destes inquiridos, 41%, optar também por comprar pela internet. Quando questionados se

ja realizaram alguma compra online ou ndo, é possivel perceber que ha um nimero
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significativo de pessoas que tanto ja fizeram compras online (51.3%), como aquelas que
ndo realizaram este tipo de atividade (48.7%). Foi possivel constatar que, entre 0s que ja
fizeram compras online, 0s motivos que estimulam o inicio da jornada de compra online
sdo evitar deslocamentos desnecessarios (75%), a praticidade (65%), encontrar melhores
promogdes (50%) e a confianga na transagdo (50%). Os tipos de produtos e servigos que
estes e-consumidores ja tiveram a experiéncia de comprar no meio on-line sdo cd’s, dvd’s,
discos ou livros para o entrenimento (60%), material de informatica (50%) e vestuario
(50%). Aqueles que responderam n&o realizar compras online afirmaram que os motivos
envolvem questdes como gostar do contacto direto com as pessoas (89,5%), ter receio de

informar dados do cartdo (78,9%) e ndo conseguir tocar/experimentar o produto (73.7%).

De acordo com 0s 90% dos inquiridos do grupo 65>, uma boa experiéncia de compra on-
line € caracterizada por possuir informac6es sobre os produtos/servicos de forma simples
e clara, pela qualidade do pos-venda do site, como também, o0 modo de pagamento
diverso. Imagens ilustrativas (85%), um nimero reduzido de péginas para se encontrar a
informacdo (85%) e realizar o pagamento (80%) também sdo itens considerados
importantes para 0 sucesso do customer journey no meio on-line. Entretanto, eles ndo
julgam importante, por exemplo, 0s servicos de voz (80%), tamanho das letras (70%) ou

cores contrastantes (70%) em uma pagina web.
Gréafico 19 — Com relacdo as compras - 65>
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Grafico 20 — Realizagdo de compras online 65>

Grafico 21 — Motivos para realizar compras online - 65>
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Grafico 22 — Os tipos de produtos ou servi¢gos comprados online - 65>
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Gréafico 23 — Itens para uma boa experiéncia de compra - 65>
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4.3 Discussao dos resultados

Conforme informado no inico deste capitulo, a discussdo dos resultados vai ter como o
foco a faixa etaria 65 ou mais anos, correspondente ao escaldo do segmento sénior e deste
estudo exploratdrio. A seguir, serdo apresentados 0s cruzamentos estatisticos realizados

no SPSS para a avaliacdo das proposi¢des da investigacao.

P1: O nivel de prontidao tecnolédgica do segmento sénior determina a escolha do tipo

de touchpoint digital no customer journey

Em relacdo as varidveis associadas a prontiddo tecnoldgica, entre aqueles que ja
adquiriram um produto/servico online, foi possivel observar que a nivel de otimismo, a
tecnologia é vista de forma positiva na vida dos inquiridos no qual a maioria concorda
favoravelmente no que diz respeito a influéncia na melhora da qualidade de vida, no
aumento da mobilidade, do controle sobre suas vidas diarias e da produtividade na vida
pessoal. Este facto pode ser validado quando se verifica a aceitacdo e a interacdo positiva
com todos os touchpoints funcionais, que ddo mais agilidade as atividades do dia-a-dia,
e grande parte dos touchpoints sociais, que ajudam a expandir a interacdo entre familiares,

amigos e conhecidos.

No que se refere a inovacdo, identifica-se uma percecdo maioritariamente negativa, ou
seja, uma baixa experiéncia com as novas tendéncias, o que é evidenciado na
concordancia de ndo serem o0s primeiros no circulo de amigos a aderirem as novas
tecnologias. Uma possivel motivacdo para este comportamento pode ser em virtude da
baixa receptividade aos touchpoints comunitarios, dedicados a troca de novas
informac0es, no qual é visivel um impasse relativamente a interacdo com canais digitais

0S quais ndo estdo acostumados.

Quanto ao desconforto, verifica-se que a maior parte da amostra ndo sente intimidado ou
enganado quando em contacto com qualquer situacdo nova ocasionada pelo avanco da
tecnologia, 0 que pode revelar um bom nivel de aceitacdo e adaptacdo. A variavel
inseguranca é um tema que provoca alerta, principalmente quando se verifica uma
indecisdo sobre se a tecnologia cria uma forte relagéo de dependéncia e uma concordancia
de que ela reduz tanto a qualidade dos relacionamentos, como a confianga em empresas
que somente existem no mundo online. E importante evidenciar que estas duas Ultimas

varidveis completam a avaliacdo do nivel de prontiddo tecnoldgica, visto que
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complementam as observagdes acima citadas sobre o otimismo, a inovagéo e a escolha

do tipo de touchpoint mais adequado.

Tabela 7 — Prontiddo tecnoldgica - Otimismo

Variavel Prontiddo Discordo Discordo Neutro Concordo Concordo  Né&o tenho
Tecnoldgica fortemente  parcialmente parcialmente  fortemente certeza

Novas tecnologias
contribuem para uma
melhor qualidade de
vida entre outros

20% 10% 5% 30% 30% 5%

A tecnologia oferece

mais liberdade de 20% 5% 10% 25% 40% 0%
mobilidade

A tecnologia oferece
as pessoas mais
controle sobre suas
vidas diarias

A tecnologia torna-me
mais produtivo na vida 15% 15% 20% 25% 20% 5%
pessoal

Otimismo

10% 15% 35% 15% 25% 0%

Tabela 8 — Prontid&o tecnoldgica — Inovacao

Variavel Prontiddo Discordo Discordo Neutro Concordo Concordo  Né&o tenho
Tecnoldgica fortemente  parcialmente parcialmente  fortemente  certeza

Outras pessoas
procuram-me para
aconselhamento sobre
novas tecnologias
Em geral, estou entre
0S primeiros no meu
circulo de amigos a
adquirir novas
tecnologias quando
elas aparecem
Normalmente, consigo
descobrir novos
produtos e servigos
tecnoldgicos sem a
ajuda de outras
pessoas

Acompanho os mais
recentes
desenvolvimentos
tecnolégicos nas
minhas areas de
interesse

25% 30% 25% 15% 5% 0%

50% 15% 15% 15% 5% 0%

Inovagéo

35% 15% 15% 5% 25% 5%

30% 20% 25% 15% 10% 0%
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Tabela 9 — Prontiddo Tecnoldgica — Desconforto

Variavel Prontidéo Discordo Discordo Neutro Concordo Concordo  Né&o tenho
Tecnoldgica fortemente  parcialmente parcialmente  fortemente certeza

Quando receho

suporte técnico de

uma empresa, as vezes gy 25% 25% 15% 0% 0%
sinto que tiram-me

proveito porsaberem

mais do que eu

As linhas de suporte

técnico ndo sdo Uteis

porque ndoexplicam as 25% 30% 25% 20% 0% 0%
coisas em termos que

Desconforto
entendo

As vezes, acho que 0s

sistemas de tecnologia

naosao projetados 30% 30% 15% 15% 10% 0%
para serem usados por
pessoas comuns

N4o existe um manual
para um produto
ouservicgo escrito em
linguagem simples

25% 30% 20% 10% 10% 5%

Tabela 10 — Prontiddo Tecnoldgica — Inseguranca

Variavel Prontidao Discordo Discordo Neutro Concordo Concordo  Nao tenho
Tecnolbgica fortemente  parcialmente parcialmente  fortemente certeza

As pessoas sdo muito
dependentes da
tecnologia para fazer
coisas por elas
Muita tecnologia
distrai as pessoas a um 25% 15% 15% 15% 25% 5%
ponto que € prejudicial
A tecnologia reduz a

Inseguranga qualidade
dos relacionamentos, 20% 15% 10% 15% 35% 5%
reduzindo a interacdo
pessoal
N&o me sinto
confiante em fazer
negécios comum 25% 20% 20% 0% 35% 0%
local que s6 pode ser
acessado on-line

20% 25% 30% 5% 15% 5%

Tabela 11 — O que procura quando acede a internet no aparelho eletrénico - Touchpoints

Funcionais
Touchpoints Pergunta
Funcionais guestionario Sim Né&o

Buscar informacdes

nos motores de 97.4% 2.6%
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busca (Ex: Google,

Email / Yahoo, entre outros)
website / Enviar email 84.6% 15.4%
ferramentas de Realizar uma video 69.2% 30.8%
pesquisa / chamada
Live ou bot Realizar uma 59% 41%
chat ligacdo de audio

Enviar sms 79.5% 20.5%

Tabela 12 — O que procura quando acede a internet no aparelho eletrénico - Touchpoints

Sociais
Touchpoints Pergunta
Sociais Questionario Sim Nao
Compartilhar 74.4% 25.6%

mensagens ou
imagens nas redes

sociais (Facebook,

Redes Sociais / Instagram, Linkedin,
Comunidades de entre outros)
compartilhamento Sequir 7.7% 92.3%
de imagens e influenciadores
videos digitais
Conversar com 84.6% 15.4%

familiares ou amigos
através do envio de
mensagens privadas
(Whatsapp,

Messenger)
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Tabela 13 — O que procura quando acede a internet no aparelho eletrénico - Touchpoints

Comunitarios

Touchpoints Perguntas

Comunitarios Questionario Sim Nao
Acessar uma pagina 59% 41%
web com um

conteldo especifico
Foruns de discussdo/ (blogue, entre
blogues outros)
Ler comentérios de 48,7% 51,3%

outros utilizadores

sobre produtos ou

Servigos

Conclui-se, assim, que a Proposicdo P1 é corroborada, pois a analise das quatro variaveis
associadas a prontiddo tecnoldgica indica que o segmento sénior esta apto e tem um bom
grau de adesdo aos canais digitais mais conhecidos e habitualmente utilizados, como o0s
touchpoints funcionais e sociais. Eles precisam ser expostos a novas experiéncias e novas
formas de conexdo no meio digital que os fagcam sentir seguros e confiantes para a

evolucéo da respetiva jornada de compra.

P2: A frequéncia do uso da internet é um indicador do nivel de adesdo ao meio digital

por parte do segmento sénior

Ao realizar uma analise descritiva, entre os inquiridos que tém acesso a internet, com
relacdo a frequéncia do uso semanal, entre aqueles que foi possivel observar que 51,3%
dos inquiridos sao utilizadores que estdo conectados a internet por mais de 6 horas,
enquanto que 48,7% permanecem por menos 5 horas na rede. Ao realizar o cruzamento
destes dados com os tipos de touchpoint mais procurados no aparelho eletronico, para
entender o nivel de adesdo, observou-se que os touchpoints funcionais — buscar
informacdes nos motores de busca, — enviar email —, — realizar uma video chamada — e —
enviar sms —, tém grande destaque no customer journey da totalidade dos inquiridos, visto
que encontrou-se elevadas taxas de utilizagdo. Os touchpoints sociais — compartilhar

mensagens ou imagens nas redes sociais — e — conversar com familiares ou amigos através
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do envio de mensagens privadas —, sdo 0s mais requisitados, no qual é possivel perceber
elevadas taxas de interacdo, entretanto — seguir influenciadores digitais — é uma atividade

com baixissima aceitag&o.

A respeito dos touchpoints comunitarios, ao fazer uma comparagdo entre aqueles que
frequentam a internet por mais ou menos de 6 horas semanais, percebeu-se que eles
possuem percentagens de adesdo inversas. Relativamente a — acessar uma pagina web
com um contetdo especifico —, a grande maioria dos que permanecem por mais de 6 horas
na internet afirmaram positivamente realizar esta atividade, porém, quando se observa
aqueles que permanecem por menos de 6hrs, ha uma atitude oposta e negativa. No que se
refere a — ler comentarios de outros utilizadores sobre produtos ou servigos — percebeu-
se que esta atividade é realizada de forma dispar no qual a propor¢édo entre aqueles que a

praticam ou ndo é quase igual.

Grafico 24 — Frequéncia acesso a internet por semana

23.1%
Mais de 6 horas semanais Menos de 6 horas semanais

51.3% 48.7%

30.8%

28.2%
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Entre 6hr a 15hrs Mais de 15hrs

Tabela 14 — Touchpoint funcional x frequéncia de acesso semanal

Tipo de Frequéncia do uso da internet semanal
Touchpoint
Touchpoint Mais de 6 hrs Menos de 6 hrs
Funcional
Sim Né&o Sim Né&o
Buscar

informagoes 100% 0% 94.7% 5.3%

nos motores
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Email /
website /
ferramentas de
pesquisa /
Live ou bot

chat

de busca (Ex:

Google,
Yahoo, entre

outros)

Enviar email

95% 5%

73.7% 26.3%

Realizar uma
video

chamada

75% 25%

63.2% 36.8%

Realizar uma
ligacdo de
audio

50% 50%

68.4% 31.6%

Enviar sms

70% 30%

89.5% 10.5%

Tabela 15 — Touchpoint social x frequéncia de acesso semanal

Tipo de touchpoint

Frequéncia do uso da internet semanal

Touchpoint
Social

Mais de 6hrs

Menos de 6hrs

Sim Nao

Sim Nao

Redes Sociais /
Comunidades de
compartilhamento
de imagens e

videos

Compartilhar
mensagens ou
imagens nas
redes sociais
(Facebook,
Instagram,
Linkedin, entre

outros)

75% 25%

73.7% 26.3%

Seguir
influenciadores

digitais

10% 90%

5.3% 94.7%

Conversar com
familiares ou

amigos atraves

90% 10%

78.9% 21.1%

76



do envio de
mensagens
privadas

(Whatsapp,

Messenger)

Tabela 16 — Touchpoint comunitario x frequéncia de acesso semanal

Tipo de Frequéncia do uso da internet semanal
touchpoint
Touchpoint Mais de 6hrs Menos de 6hrs
Comunitario
Sim Né&o Sim Né&o

Acessar uma

pagina web

com um 80% 20% 36.8% 63.2%
Foruns de conteudo
discusséo / especifico
blogues (blogue,

entre outros)

Ler

comentarios 50% 50% 47.4% 52.6%
de  outros

utilizadores

sobre

produtos ou

Servigos

Conclui-se, assim, que a Proposi¢cdo P2 é corroborada, visto que a frequéncia do uso da
internet indica uma discrepancia consideravel referentemente ao nivel de adesdo digital,
0 que revela um segmento sénior no inicio de uma fase de transi¢cdo para aumento da

participacao ativa no meio online. Percebeu-se que a interacdo ou adeséo aos touchpoints
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funcionais e sociais sdo maiores em compara¢do com o touchpoint comunitario, o que

demonstra a preferéncia deste grupo etario.

P3: A escolha do touchpoint no customer journey do segmento sénior esta

diretamente relacionado com as variaveis sociodemograéficas.

De acordo com a analise descritiva, apresentada nas tabelas seguintes, sobre as
caracteristicas sociodemograficas dos inquiridos que tém acesso a internet e a escolha do
touchpoint ou canal digital, observou-se que ambos 0s géneros possuem boas taxas de
adesdo com relacdo aos touchpoints funcionais e sociais, exceto, neste ultimo,
relativamente a — seguir influenciadores digitais — no qual a rejeicdo é altissima. Os
touchpoints comunitarios, de forma geral, podem ser considerados de baixa adeséo entre

homens e mulheres.

Constatou-se também que, independentemente do valor do rendimento, ha uma tendéncia
quase que unanime na escolha do touchpoint funcional — buscar informagdes nos motores
de busca —, como também é possivel perceber que os inquiridos com as menores
remuneracdes preferem — enviar sms —, enquanto que aqueles com as maiores
remuneracgdes preferem — enviar email — O touchpoint social — seguir influenciadores
digitais — possui também, na categoria rendimentos, uma rejei¢do altissima e global. O
touchpoint comunitario — ler comentarios de outros utilizadores sobre produtos ou
servicos — € uma atividade realizada comumente pela grande maioria, enquanto que —

acessar uma pagina com um contetdo especifico — é uma atividade ainda de baixa adeséo.

Com relacdo ao nivel de escolaridade, percebeu-se entre os inquiridos, que quanto maior
0 grau de escolaridade, maior é a taxa de interagdo com os touchpoints funcionais — buscar
informagOes nos motores de busca — e — enviar email. Outros dados importantes sdo a
respeito dos individuos que possuem Mestrado, no qual é indiscutivel a participagdo
integral em todos os tipos de touchpoints funcionais e comunitarios, como também a nao
adeséo da maioria dos inquiridos que possuem grau de Licenciatura, em — realizar uma
ligagdo de &udio — e ler comentérios de outros utilizadores sobre produtos ou servigos —.
Entre os touchpoints sociais, especificamente — conversar com familiares ou amigos
através do envio de mensagens privadas — percebeu-se um aumento da participacdo
quando maior o grau de escolaridade, enquanto que — seguir influenciadores digitais —,

continua, ao se comparar com as outras categorias, com uma alta taxa de rejeicao.

Tabela 17 —Variaveis sociodemograficos da escaldo 65>

78



%

Género

Feminino 45,2%
Masculino 54,8%
Rendimento

>600€ 14.3%
Entre 600€ e 799€ 21.4%
Entre 800€ e 999€ 9.5%
Entre 1000€ e 1299€ 7.1%
<1300€ 47.6%
Nivel de escolaridade

Ensino Basico (até ao 9° ano) 26.2%
Ensino Secundario 31%

Licenciatura 33,3%
P6s-Graduacao 4,8%
Mestrado 4.8%
Doutoramento 0%

Quando se analisa de forma aprofundada cada categoria (género, rendimentos e nivel de
escolaridade) e sua relacdo com os tipos de touchpoints, percebe-se:
e Género
o Touchpoints funcionais:
= Grupo feminino: tem preferéncia unanime por — buscar informagoes
nos motores de busca —, seguido por — enviar sms (94.1%) — e —
enviar email (88.2%);
= Grupo masculino: prefere, primeiramente, — buscar informagdes nos
motores de busca (95.5%) —, seguido por — enviar email (81.8%) —,
— enviar sms — e — realizar uma video chamada — este dois ltimos
na mesma propor¢ao (68.2%).
o Touchpoints sociais: ambos 0s grupos priorizam — conversar com
familiares ou amigos através do envio de mensagens privadas (88.2% das
mulheres versus 81.8% dos homens), seguido por — compartilhar

mensagens ou imagens nas redes sociais (82.4% das mulheres versus
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68.2% dos homens). Em ambos o0s grupos, h&d uma rejei¢do de mais de
90% relativamente a — seguir influenciadores digitais —;
o Touchpoints comunitarios:

= Grupo feminino: com relagdo a — acessar uma pagina web com um
conteddo especifico — e — ler comentarios de outros utilizadores
sobre produtos ou servicos, 0S (uais possuem as mesmas
percentagens, hd uma divisao ténue entre o seu uso ou nao (52.9%
versus 47.1% respetivamente).

= Grupo masculino: — acessar uma pagina web com um contetdo
especifico (63.6%) — é a escolha da maioria, porém — ler comentarios
de outros utilizadores sobre produtos ou servi¢os — ndo é uma opcao
para 54.5% destes individuos.

Tabela 18 — Touchpoints Funcionais x Género

Tipo de .
Touchpoint Genero
E’Jﬁ:gﬁzt Feminino Masculino
Sim Nao Sim Nao
Buscar informacdes
EOS m‘ztEorezde o 100% 0% 95.5% 4.5%
usca (Ex: Google,
Email / website /  Yahoo, entre
ferramentas de outros)
pesquisa / live ou  Enviar email 88.2% 11.8% 81.8% 18.2%
t chat Reali i
bot cha Cs;nf]zz;“mav'deo 706% 204%  68.2%  31.8%
Realizar uma
ligagio de aidio 70.6%  29.4% 50% 50%
Enviar sms 94.1%  5.9% 68.2% 31.8%
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Tabela 19 — Touchpoints Sociais x Género

Tipo de Género
Touchpoint
Touchpomt Eeminino Masculino
Social
Sim Nao Sim Nao

Compartilhar

mensagens ou

imagens nas redes

sociais (Facebook, 82.4% 17.6% 68.2% 31.8%
Instagram,

Linkedin, entre

outros)

Seguir

influenciadores 59% 94.1% 9.1% 90.9%
digitais

Redes Sociais /
Comunidades de
compartilhamento
de imagens e

videos
Conversar com

familiares ou
amigos através do
envio de
mensagens privadas
(Whatsapp,
Messenger)

88.2% 11.8% 81.8% 18.2%

Tabela 20 — Touchpoints Comunitarios x Género

Tipo de

. Género
Touchpoint
TOUChpO,' n_t Feminino Masculino
Comunitario
Sim Nao Sim Néo
Acessar uma
pagina web com
, um conteldo 52.9% 47.1% 63.6% 36.4%
Féruns de e
. ~ especifico (blogue,
discussdo /
entre outros)
blogues

Ler comentarios de
outros utilizadores
sobre produtos ou
Servicos

52.9% 47.1% 45.5% 54.5%

e Rendimentos
o Touchpoints funcionais:
= >600€: preferem sem excegdo — buscar informacgdes nos motores de
busca — e —enviar sms —, seguido por —realizar uma ligac&o de audio
(80%) — e — realizar uma video chamada (60%). — Enviar email — é

uma forma de contacto rejeitada por 60% destes individuos;
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Entre 600€ e 799€: em sua totalidade preferem — buscar informagdes
nos motores de busca — e — enviar sms —, seguido por — enviar email
— e — realizar uma video chamada — este dois ultimos na mesma
proporc¢ao (75%);

Entre 800€ e 999€: a maioria deste grupo possui percentagens iguais
e positivas para todos os touchpoints funcionais (66.7% cada);
Entre 1000€ ¢ 1299€: preferem sem excegdo — buscar informacdes
nos motores de busca — e — enviar email —, seguido por — realizar
uma ligacao de audio — e — enviar sms — (66.7% ambos). — Realizar
uma video chamada — € uma forma de contacto rejeitada por 66.7%
destes individuos;

<1300€: em sua totalidade preferem — buscar informacdes nos
motores de busca — e — enviar email —, seguido por — realizar uma

video chamada — (75%); — e — enviar sms — (70%);

o Touchpoints sociais:

>600€: todos os inquiridos informaram — compartilhar mensagens
ou imagens nas redes sociais — seguido por — conversar com
familiares ou amigos através do envio de mensagens privadas —
(80%). Rejeicdo alta em — seguir influenciadores digitais — (80%);
Entre 600€ e 799€: — conversar com familiares ou amigos atraves do
envio de mensagens privadas — (87.5%) é mais praticado do que —
compartilhar mensagens ou imagens nas redes sociais — (75%).
Rejeicdo alta em — seguir influenciadores digitais — (87.5%);

Entre 800€ e 999€: a maioria este grupo possui percentagens iguais
e positivas para todos os touchpoints funcionais (66.7% cada),
exceto — seguir influenciadores digitais — no qual ha uma rejeigcdo
alta;

Entre 1000€ e 1299€: — conversar com familiares ou amigos através
do envio de mensagens privadas — e — compartilhar mensagens ou
imagens nas redes sociais possuem taxas iguais de adesdo (66.7%
cada). Rejeicdo total em — seguir influenciadores digitais —;
<1300€: — conversar com familiares ou amigos através do envio de

mensagens privadas — (90%) é mais praticado do que — compartilhar
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mensagens ou imagens nas redes sociais — (70%). Rejeicéo total em

— seqguir influenciadores digitais —.

o Touchpoints comunitarios:

>600€: os dados revelam atitudes inversas com relagdo a — acessar
uma pagina web com um contetdo especifico — e — ler comentarios
de outros utilizadores sobre produtos ou servi¢os. A maioria (60%)
sinalizou que o primeiro touchpoint ndo esta incluso nas suas
atividades no meio on-line, enquanto que o segundo touchpoint é sim
um tipo de atividade realizada (60%) por este grupo;

Entre 600€ ¢ 799€: a maioria deste grupo possui percentagens iguais
e positivas para todos os touchpoints comunitarios (62.5% cada);
Entre 800€ e 999€: os dados revelam atitudes inversas com relagao
a — acessar uma pagina web com um conteudo especifico — e — ler
comentarios de outros utilizadores sobre produtos ou servi¢os. A
maioria (66.7%) sinalizou que o primeiro touchpoint ndo esta incluso
nas suas atividades no meio on-line, enquanto que o segundo
touchpoint é sim um tipo de atividade realizada (66.7%) por este
grupo;

Entre 1000€ e 1299€: a maioria deste grupo possui percentagens
iguais e positivas para todos os touchpoints comunitarios (62.5%
cada);

<1300€: os dados revelam atitudes inversas com relacdo a — acessar
uma pagina web com um contetdo especifico — e — ler comentarios
de outros utilizadores sobre produtos ou servi¢os. A maioria (65%)
sinalizou que o primeiro touchpoint estd sim incluso nas suas
atividades no meio on-line, enquanto que o segundo touchpoint nao

é um tipo de atividade realizada (65%) por este grupo.
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Tabela 21 — Touchpoints Funcionais X Rendimentos

T(;I-L:Et?p(l?nt Rendimentos
E’ﬁﬁggﬂg}t >600€ Entre 600€ ¢ 799€ Entre 800€ ¢ 999€ Zntre 1000€ ¢ 1299 <1300€
Sim Nao Sim Nao Sim Nao Sim Nao Sim Nao
Buscar
informagdes nos
motores de 100% 0%  100% 0%  66.7% 33.3% 100% 0%  100% 0%
. . busca (Ex:
Email / website / Google, Yahoo,
ferra_mentz.:ls de  entre outros)
pesquisa / live ou  Epyjar email 40% 60% 75% 25%  66.7% 33.3%  100% 0% 100% 0%
bot chat Realizar uma ) ) ) . 0 . . . ) o
Videochamada | 00%  40%  75%  25%  667% 33.3% 333% 66.7% 75%  25%
:Tg:g':j;‘;";i G, S0% 20% 6%  38%  667% 333% 667% 333% 50%  50%
Enviar sms 100% 0%  100% 0%  66.7% 33.3% 66.7% 333% 70%  30%
Tabela 22 — Touchpoints Sociais x Rendimentos
T(;rulsr?p((j)?nt Rendimentos
Toggz'i“;'”t >600€ Entre 600€ ¢ 799€ Entre 800€ ¢ 999€ Zntre 1000€ ¢ 1299  <1300€
Sim Nao Sim Nao Sim Nao Sim Nao Sim Nao
Compartilhar
mensagens ou
imagens nas
Ei‘;iiégg';“s 100% 0%  75% = 25%  66.7% 33.3% 66.7% 33.3%  70% = 30%
Instagram,
Redes Sociais / I(;:th]:(oeso)“n, entre
Comunidades de R
compartilhamento Sequir
de imagens e influenciadores ~ 20%  80%  125% 87.5% 33.3% 66.7% 0%  100% 0%  100%
© IMag digitais
videos
Conversar com
familiares ou
amigos através
?nﬁ?:g'zrie 80%  20%  87.5% 125% 66.7% 333% 66.7% 33.3% 90%  10%
privadas
(Whatsapp,
Messenger)
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Tabela 23 — Touchpoints Comunitarios x Rendimentos

Tipo de .
Touchpoint Rendimentos
Touchpoint >600€ Entre 600€ e 799€ Entre 800€ ¢ 999€ Zntre 1000€ ¢ 1299%  <1300€
Comunitério
Sim Néo Sim Néo Sim Nao Sim Néao Sim Néao
Acessar uma
pagina web com
) um contedido 40%  60%  625% 37.5% 333% 66.7% 66.7% 333% 65%  35%
Foruns de especifico
discusséo / (blogue, entre
blogues outros)
videos Ler comentarios
de outros
utilizadores 60% 40% 62.5% 375% 66.7% 33.3% 66.7% 33.3% 35% 65%
sobre produtos
0U Servicos

Escolaridade

o Touchpoints funcionais:

Ensino Basico (até 9° ano): a grande maioria deste grupo informou
— buscar informagdes nos motores de busca — e — enviar sms — (90%
cada), seguido por — enviar email — e —realizar uma ligacdo de audio
— (60% cada);

Ensino Secundario: este grupo em sua totalidade indicou — buscar
informacdes nos motores de busca —, seguido por — enviar sms —
(91,7%), — enviar email — e — realizar uma video chamada — (83,3%
cada);

Licenciatura: a totalidade deste grupo informou - buscar
informacdes nos motores de busca — e — enviar email — como as
atividades mais realizadas, seguido por — enviar sms — (69%) e —
realizar uma video chamada — (61,5%). — Realizar uma ligacdo de
audio — é uma atividade ndo realizada pela maioria dos individuos
deste grau de educacéo (53,8%);

Pbs-Graduacdo: a integralidade deste grupo revelou — buscar
informacdes nos motores de busca —, — enviar email —, e — realizar
uma video chamada — na mesma propor¢ao. — Enviar sms — foi uma
atividade rejeitada por todos os inquiridos;

Mestrado: este grupo possui, em sua totalidade, percentagens iguais

e positivas para todos os touchpoints funcionais (100% cada);
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o Touchpoints sociais:

Ensino Basico (ateé 9° ano): os inquiridos informaram -
compartilhar mensagens ou imagens nas redes sociais — (90%),
seguido por — conversar com familiares ou amigos atraves do envio
de mensagens privadas — (70%). Rejeicdo alta em — seguir
influenciadores digitais — (90%);

Ensino Secundario: — conversar com familiares ou amigos através
do envio de mensagens privadas — (83.3%) é mais praticado do que
— compartilhar mensagens ou imagens nas redes sociais — (66.7%).
Rejeicdo alta em — seguir influenciadores digitais — (83.3%);
Licenciatura: — conversar com familiares ou amigos através do
envio de mensagens privadas — (92%) é mais praticado do que —
compartilhar mensagens ou imagens nas redes sociais — (69%).
Rejeicéo alta em — seguir influenciadores digitais — (100%);
Pds-Graduacdo: este grupo possui, em sua totalidade, percentagens
iguais e positivas para os touchpoints — conversar com familiares
ou amigos através do envio de mensagens privadas — e —
compartilhar mensagens ou imagens nas redes sociais — (100%
cada). Rejeicdo total em — seguir influenciadores digitais;
Mestrado: — conversar com familiares ou amigos atraves do envio
de mensagens privadas — é praticado pela totalidade destes
inquiridos, diferentemente de — compartilhar mensagens ou
imagens nas redes sociais — (50%) no qual metade do grupo néo
interage com este ponto de contacto. Rejeicdo total em — seguir

influenciadores digitais.

o Touchpoints comunitarios:

Ensino Basico (até 9° ano): os dados revelam que a maioria prefere
— acessar uma pagina web com um contetdo especifico — (60%),
seguido por — ler comentarios de outros utilizadores sobre produtos
OuU Servigcos — com percentagens iguais entre o uso ou nédo (50%
respetivamente);

Ensino Secundario: a maioria deste grupo possui percentagens
iguais e positivas para todos os touchpoints comunitarios (58.3%

cada);
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Tabela 24 — Touchpoints Funcionais x Escolaridade

Licenciatura: enquanto que a maioria informou — acessar uma
pagina web com um conteudo especifico — (53.8%), — ler

comentarios de outros utilizadores sobre produtos ou servigos — é

uma atividade néo praticada (76.9%);

Pds-Graduacdo: — acessar uma pagina web com um conteudo
especifico — € uma atividade realizada pela totalidade deste grupo,
seguido por — ler comentarios de outros utilizadores sobre produtos

OU Servigcos — com percentagens iguais entre o uso ou nédo (50%

respetivamente);

Mestrado: este grupo possui, em sua totalidade, percentagens

iguais e positivas para todos os touchpoints comunitarios (100%

cada);

Tipo de .
Touchpoint Escolaridade
Touchpomt Ensino Bsico (até a0 Ensino Secundario Licenciatura P6s-Graduacao Mestrado Doutoramento
Funcional 9° ano)
Sim Nao Sim Nao Sim Nao Sim Nao Sim Nao Sim Nao
Buscar
informagdes nos
motores de 90% 10% 100% 0% 100% 0% 100% 0% 100% 0% 0% 0%
. busca (Ex:
Email / Google, Yahoo,
website / entre outros)
ferran)enta% de Enviar email 60% 40% 83.3% 16.7% 100% 0% 100% 0% 100% 0% 0% 0%
pesauts V¢ Realizar uma 50% 50%  833%  167% = 615%  385%  100% 0% 100% 0% 0% 0%
oubotehat  yjdeq chamada ’ ) i )
Realizar uma 60% 40% 66.7% 33.3% 46.2% 53.8% 50% 50% 100% 0% 0% 0%
ligacéo de aldio
Enviar sms 90% 10% 91.7% 8.3% 69% 31% 0% 100% 100% 0% 0% 0%
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Tabela 25 — Touchpoints Sociais x Escolaridade

Tt;rL:Er?p[:Jeint Escolaridade
TOUCh.pO'm Ensino Basico (até a0 Ensino Secundario Licenciatura P6s-Graduagéo Mestrado Doutoramento
Social 9° ano)
Sim Nao Sim Néo Sim Néo Sim Nao Sim Nao Sim Néo
Compartilhar
mensagens ou
imagens nas
redes sociais 90% 10% 66.7%  33.3% 69% 31% 100% 0% 50% 50% 0% 0%
(Facebook,
.. Instagram,
Redes §oua|s/ Linkedin, entre
Comunidades outros)
de . Seguir
compartilhame ;. qenciadores ~ 10% 90% 16.7%  83.3% 0% 100% 0% 100% 0% 100% 0% 0%
nto. digitais
de imagens e
videos Conversar com
familiares ou
amigos através
do envio de 70% 30% 83.3% 16.7% 92% 8% 100% 0% 100% 0% 0% 0%
mensagens
privadas
(Whatsapp,
Messenger)
. al s .
Tabela 26 — Touchpoints Comunitarios x Escolaridade
T(;I—L:Er?p[tj;nt Escolaridade
TOUChPO,m.t Ensino Basico (até a0 Ensino Secundério Licenciatura P6s-Graduagéo Mestrado Doutoramento
Comunitério 9° ano)
Sim Néo Sim Néo Sim Néo Sim Néo Sim Néo Sim Néao
Acessar uma
pagina web com
um conteddo 50% 50% 58.3%  417% = 538% = 385%  100% 0% 100% 0% 0% 0%
Foruns de especifico
discussdo / (blogue, entre
blogues outros)
videos -
Ler comentarios
de outros
utilizadores 60% 40% 58.3% 41.7% 23.1% 76.9% 50% 50% 100% 0% 0% 0%
sobre produtos
ou servicos

Conclui-se, assim, que a Proposicéo P3 é corroborada, pois existe uma influéncia entre
varidveis sociodemogréaficas, nomeadamente género, rendimentos e nivel de
escolaridade, e escolha do tipo de touchpoint ou canal digital, no qual cada categoria atua

diferentemente na satisfacdo da necessidade pelo segmento sénior.

88



P4: As perspetivas sobre o envelhecimento influenciam no nivel da expetativa para
a satisfacdo da necessidade no meio digital e na escolha do tipo de touchpoint, do

consumidor sénior

Relativamente as perspetivas do envelhecimento, nomeadamente os aspetos de ordem
bioldgica e fisica, psicolégica e cognitiva, social, ambiente e contextual, que estdo
correlacionados com as preferéncias e 0 comportamento dos utilizadores seniores nos
canais digitais, é possivel observar que quase a totalidade dos inquiridos ndo possuem
quaisquer limitacGes pessoais para a realizacdo das atividades diarias (95.2%), no qual
infere-se que questdes de mobilidade ndo afetam diretamente a escolha do touchpoint no
meio on-line desta amostra.

A parte mais representativa deste grupo que tem acesso a internet, informou néo
necessitar de assisténcia para navegar na web (89.7%), o que se pode deduzir que eles ja
possuem a devida capacitacdo didatica para acessar o meio virtual. No que diz respeito
ao nivel de facilidade em navegar na internet, e ao analisar a média de respostas (resposta
média: 8), este é considerado facil a maior parte das vezes. Com o objetivo de buscar
informacdes qualificadas sobre a percecdo dos termos utilizados no meio digital,
questionou-se 0 que & um cookie na internet. Percebeu-se, através da andlise das
respostas, que 76.9% das pessoas responderam corretamente, enquanto que 20.5%
informaram n&o saber. Estes dados séo indicativos positivos que refor¢cam a existéncia de
um bom nivel de compreensdo da linguagem utilizada na internet (resposta média: 8) do
grupo em questdo. De modo geral, identifica-se um certo nivel de literacia digital e
rendimento cognitivo, o que auxilia na selecdo do canal digital mais adequado e na
tomada da deciséo.

Referente aos agregados familiares que vivem na mesma habitacéo, 54.8% dos inquiridos
desta amostra, com idade igual ou superior a 65 anos, informaram que compartilham a
morada com esposo (a). Outro dado relevante é que 28.6% informaram residir sozinhos.
Séo informagdes que contribuem para uma maior reflexdo sobre como estes individuos
se relacionam entre geragdes, e como a convivéncia ou ndo com outras pessoas influéncia

as etapas da sua jornada de compra.

Com relacdo as financgas pessoais, e as categorias que influenciam as despesas mensais

da totalidade dos inquiridos, foi observado, através da analise da resposta média, que a

alimentacdo é uma categoria que estd no nivel maximo de importancia, seguido por

medicamentos/farmacia. E possivel refletir que, de forma hierarquica, as necessidades
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fisiolégicas atuam diretamente nos padrdes de consumo destes individuos, influenciando

diretamente no comportamento de consumo.

No que se referente aos tipos de touchpoints, o grupo 65> dar prioridade ao touchpoints
funcionais, — buscar informacgdes nos motores de busca — (97.4%), seguido por — enviar
email — (84.6%), e ao touchpoint social — conversar com familiares ou amigos através do
envio de mensagens privadas — (84.6%). Ao se realizar uma comparacao entre os 3 tipos
de touchpoints, os touchpoints funcionais sdo, de forma unanime, 0s mais
recorrentemente praticados através dos dispositivos eletronicos. Foi possivel observar que
as atividades menos realizadas foram — seguir influenciadores digitais — e — ler livros

online — (ambos com 92.3%), seguido por — fazer compras online — (69.2%).

Tabela 27 — Perspetivas sobre o Envelhecimento

%
Bioldgica e fisica Sim Né&o
Pergunta: Possui alguma 4.8% 95.2%
limitac&o pessoal
Psicoldgica e Cognitiva %
Pergunta:  Precisa  de 10.3% 89.7%

alguma assisténcia para

navegar na internet (web)?

Resposta Média?

Pergunta: Considera féacil 8

navegar na internet? 2

Pergunta: Compreendi a 8
linguagem utilizada na

internet? 2

%

2 1=nfo é facil a maior parte das vezes / 10=sempre fécil
3 1=n3o compreende a maior parte das vezes / 10=compreende com facilidade
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Pergunta: O que € um 76.9% 205%  2.6%
cookie na internet? resposta ndo  resposta

correta sabiam incorreta

Social Resposta Média

Pergunta: Quem sdo 0s
agregados familiares que 54.8% - esposo (a)
vivem na sua morada?

Ambiente e Contextual® Resposta Média

Pergunta: Despesas 5

Pessoais — Alimentacéo

Pergunta: Despesas 2

Pessoais — Seguro Saude

Pergunta: Despesas
Pessoais - 3.5

Medicamentos/Farmacia

Pergunta: Despesas 2

Pessoais — Lazer/Viagens

Pergunta: Despesas 2

Pessoais — Transportes

Pergunta: Despesas 2
Pessoais — Vestuario

Tabela 28 — O que procura quando acede a internet no aparelho eletrénico - Touchpoints

Funcionais
Touchpoints Pergunta
Funcionais guestionario Sim Né&o

Buscar informacdes
nos motores de 97.4% 2.6%
busca (Ex: Google,

Email / Yahoo, entre outros)

website / Enviar email 84.6% 15.4%

4 1=menos importante / 6=mais importante
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ferramentas de Realizar uma video 69.2% 30.8%

pesquisa / chamada
Live ou bot Realizar uma 59% 41%
chat ligacdo de audio

Enviar sms 79.5% 20.5%

Tabela 29 — O que procura quando acede a internet no aparelho eletrénico - Touchpoints

Sociais
Touchpoints Pergunta
Sociais Questionario Sim Nao
Compartilhar 74.4% 25.6%

mensagens ou
imagens nas redes

sociais (Facebook,

Redes Sociais / Instagram, Linkedin,
Comunidades de entre outros)
compartilhamento Seguir 7.7% 92.3%
de imagens e influenciadores
videos digitais
Conversar com 84.6% 15.4%

familiares ou amigos
através do envio de
mensagens privadas
(Whatsapp,
Messenger)

Tabela 30 — O que procura quando acede a internet no aparelho eletrénico - Touchpoints

Comunitarios

Touchpoints Perguntas

Comunitérios Questionario Sim Nao
Acessar uma pagina 59% 41%
web com um
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conteddo especifico
Foruns de discussao / (blogue, entre
blogues outros)
Ler comentérios de 48,7% 51,3%

outros utilizadores

sobre produtos ou

Servicos

Conclui-se, assim, que a Proposicdo P4 ¢é corroborada visto que as perspetivas sobre o
envelhecimento do consumidor sénior e, assim, 0 conjunto de caracteristicas intrinsecas
que determinam o comportamento no digital, influenciam no nivel da expetativa para

satisfacdo da necessidade e a escolha dos touchpoints.

P5: O nivel de adaptacdo do segmento sénior ao contexto tecnoldgico digital
influencia na expectativa com relacédo a satisfacdo da necessidade e na escolha do

tipo de touchpoint digital

Ao buscar informagOes sobre a participacdo e interagdo da amostra no cotidiano
atualmente digitalizado, foi possivel observar que, entre aqueles que tém acesso a internet,
a rede social mais utilizada por 87.2% é o Facebook, seguido pelo Whatsapp com 84.6%
e 0 Messenger com 74.4% de participacdo. O cruzamento destes dados com os
touchpoints sociais, no qual 84.6% disseram — conversar com familiares ou amigos
através do envio de mensagens privadas — e 74.4% expressaram — compartilhar
mensagens ou imagens nas redes sociais —, dar credibilidade aos resultados e possibilita
ratificar que estes individuos estdo presentes de forma ativa e consideram de grande
importancia a assiduidade em diversas plataformas de integragéo social. Pode-se destacar
também que as taxas baixas de interacdo aconteceram, respectivamente, no Snapchat,
Twitter e Tik Tok.

Quando questionados se ja realizaram alguma compra online ou ndo, € possivel perceber
que ha um numero significativo de pessoas que tanto ja fizeram compras online (51,3%),
como aquelas que néo realizaram este tipo de atividade (48,7%), o que indica a existéncia
de barreiras a serem ultrapassadas por esta faixa etaria para 0 aumento da adesao ao meio
web. O grupo que ja realizou compras online (51.3%) julga que ndo ha falta de bens e

servicos voltados para sua respectiva idade (95%), no qual reflete uma percecédo positiva
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com relacgdo a oferta e a procura na publicidade online. Os motivos que estimulam o uso
dos servigos automatizados, ao iniciar a jornada online, sdo evitar deslocamentos
desnecessarios (75%), a praticidade (65%), encontrar melhores promogoes (50%) e a
confianga na transacdo (50%) porém, ainda sdo poucos favoraveis ao auto-atendimento
(90%) e com davidas sobre se é um processo rapido (35%). Percebe-se, entdo, que mesmo
com uma maior recetividade em incluir o meio digital na etapa da tomada de decisdo, este
segmento ainda ndo abragou de forma integral todas as vantagens que o ambiente virtual

pode oferecer para o seu dia-a-dia.

Os tipos de produtos e servigos que estes e-consumidores ja tiveram a experiéncia de
comprar no retalho online s3o cd’s, dvd’s, discos ou livros para o entretenimento (60%),
material de informatica (50%) e vestuario (50%). E possivel detectar que este grupo 65>
satisfaz as suas necessidades ao adquirir produtos e servigos considerados de baixo custo
e risco para as despesas pessoais.

De acordo com os 90% dos inquiridos, uma boa experiéncia de compra online é
caracterizada por possuir informagdes sobre os produtos/servigos de forma simples e
clara, pela qualidade do pds-venda do site, como também, 0 modo de pagamento diverso.
Imagens ilustrativas (85%), um numero reduzido de paginas para se encontrar a
informacdo (85%) e realizar o pagamento (80%) também sdo itens considerados
importantes para 0 sucesso do customer journey no meio on-line. Entretanto, eles ndo
julgam importante, por exemplo, 0s servigos de voz (80%), tamanho das letras (70%) ou
cores contrastantes (70%) em uma pagina web. As pessoas estdo cada vez mais
conectadas e mais informadas, portanto tornam-se exigentes com relacao a satisfacdo da
necessidade de consumo. Em sintese, eles almejam fluidez no processo de aquisi¢do do
produto e/ou servico, no qual as informag6es devem ser facilmente percebidas, requerem
um atendimento p6s-venda fiavel e diversas possibilidades disponiveis para obter aquilo
que desejam. E importante evidenciar que aqueles que responderam néo realizar compras
online (48.7%), afirmaram, entre os principais 0s motivos, ter receio de informar os dados
do cartdo (78,9%), o que revela a inseguranca com relagdo a correta utilizacdo dos dados
pessoais por parte das marcas. Outros motivos escolhidos foram gostar do contacto direto

com as pessoas (89,5%), e ndo conseguir tocar/experimentar o produto (73.7%).

Relativamente a exclusdo digital, a minoria (7.1%) informou que os possiveis motivos de
ndo estar conectado, ou seja, ndo ter acesso a internet, envolve questdes financeiras, falta

de compreensé&o sobre o funcionamento da internet, e constrangimento em pedir ajuda.
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Tabela 31 — Contexto Tecnologico Digital - Redes Sociais

%
Redes Sociais Sim Né&o
Pergunta: Quais
redes sociais utiliza?
Whatsapp 84.6% 15.4%
Facebook 87.2% 12.8%
YouTube 69.2% 30.8%
Instagram 30.8% 69.2%
Messenger 74.4% 25.6%
Linkedin 17.9% 82.1%
Twitter 5.1% 94.9%
Snapchat 2.6% 97.4%
Pinterest 15.4% 84.6%
Tik Tok 7.7% 92.3%

Tabela 32 — Contexto Tecnologico Digital — Publicidade Online

%
Publicidade Online Sim Né&o
Pergunta: Ha falta de
produtos e servigos 5% 95%

voltados para a sua
idade

Tabela 33 — Contexto Tecnoldgico Digital — Automacéo dos Servigos

Automacéao dos

Servigos

%

Pergunta: Quais 0s
motivos para fazer

compras online?

Sim
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Evitar 75% 25%
deslocamentos

desnecessarios

Melhores Promoges 50% 50%
Preocupacéo 15% 85%
Ambiental

Auto-atendimento 10% 90%
Informagdes mais 35% 65%

detalhadas sobre um

produto ou servico

Sem limite de tempo 40% 60%
para buscar e
entender a

informacdo que

quero
Rapidez 35% 60%
Praticidade 65% 35%
Confianga nas 30% 70%
minhas habilidades

pessoais

Confianca na 50% 50%

transacao online

Tabela 34 — Contexto Tecnologico Digital — Retalho Online

%

Retalho Online Sim Nao

Pergunta: Ja realizou 51.3% 48.7%

compras online

Pergunta: Quais 0s
tipos de produto ou
Servigo que ja

comprou online?
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Moveis 25% 75%
Solucdes para 5% 95%
acessibilidade da

morada

Alimentos 10% 90%
Medicamentos 10% 90%
Eletrodomésticos 35% 65%
Entretenimento 60% 40%
(cd’s, dvd’s, discos,

livros)

Acessorios para 25% 75%
veiculos

Vestuario (roupa, 50% 50%
calcado, acessorios

de moda)

Material de 50% 50%
informatica

Cosmeéticos 10% 90%
Telemdveis 15% 85%
Antiguidade 5% 95%
Streaming de filmes, 10% 90%
séries ou masica

Plataformas de 35% 65%
entrega de comida

Servicos e limpeza 15% 85%
doméstica

Cursos a distancia 5% 95%
Pacotes de viagem 33% 65%
Credito Pessoal 5% 95%
Plano de Poupanca 100% 0%
Mobilidade (Uber, 25% 75%

Bolt, Kapen)
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Tabela 35 — Contexto Tecnoldgico Digital — Experiéncia do Consumidor Online

%

Experiéncia do Sim Né&o

consumidor online

Pergunta: Quais 0s

itens necessarios

para uma boa

experiéncia de

compra online?

NUmero reduzido de 85% 15%

paginas para

encontrar a
informacao
Numero reduzido de 80% 20%

paginas para

finalizar a compra

Modo de pagamento 90% 10%
diverso

Servico do site 25% 75%
durante a transagao

Servico do site apds 90% 10%
a compra

Informag0es sobre 90% 10%

0s produtos/servicos

de forma simples e

clara

Cores contrastantes 30% 70%
Tamanho das letras 30% 70%
Menus e botbes 45% 55%

exibidos de forma
clara
Manuais do 55% 45%

utilizador

98



Servico de voz 20% 80%
Videos 55% 45%

demonstrativos

Imagens ilustrativas 85% 15%

Tabela 36 — Contexto Tecnoldgico Digital — Privacidade dos Dados

%

Privacidade dos Sim Nao

dados

Pergunta: Quais 0s
motivos de nédo
realizar compras

online?

Tenho receio de
informar dados do 78.9% 21.1%

cartdo

Né&o consigo
tocar/experimentar o 73.7% 26.3%

produto

Gosto do contacto
direto com as 89.5% 10.5%

pessoas

Né&o entendo

completamente

como acontece 0 68.4% 31.6%
processo de compra

online

Publicidade abusiva 52.6% 47.4%
Tenho receio do

produto ndo chegar 57.9% 42.1%

na minha morada

99



Quando recebo
suporte técnico
online de um marca,
as vezes sinto-me
com vergonha de
questionar

As linhas de suporte
técnico online ndo
sdo Uteis porqué nao
explicam em termos

que entendo

26.3% 73.7%

31.6% 68.4%

Nao tenho interesse

68.4% 31.6%

Tabela 37 — Contexto Tecnoldgico Digital — Exclusdo Digital

Excluséo digital

%

Sim Nao

Pergunta: Tem

acesso a internet?

92.9% 7.1%

Pergunta: Marque o
nivel de
concordancia com o0s
possiveis motivos

que limitam o0 acesso

a internet?

Reposta Média
Condicoes
financeiras 3 (nédo concordo, nem discordo)
Falta de

compreensao sobre
o funcionamento da

internet

3 (nédo concordo, nem discordo)

Constrangimento

3 (ndo concordo, nem discordo)
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em pedir ajuda

Limitacdes fisicas 5 (discordo)

ou intelectuais

Na&o sei onde 5 (discordo)
buscar apoio para o

apreendizado

Sim Nao
Pergunta: Deseja 33.3% 66.7%

apreender como se

utilizar a internet?

Conclui-se, assim, que a Proposicdo P5 é corroborada, pois apesar do segmento sénior
esta presente de forma ativa nas plataformas de comunicacéo social, utilizando de forma
confiante e intuitiva os touchpoints sociais, e perceberem uma representatividade de
produtos e servicos adequados para si, ha um receio em adotar integralmente as diversas
possibilidades existentes no online, o que influencia diretamente na expetativa para
satisfazer a necessidade e a escolha de outros canais digitais ou touchpoints.

Em sintese, e de acordo com a tabela seguinte, concluiu-se que, das cinco proposi¢des

formuladas inicialmente, todas sdo corroboradas.

Tabela 38 - Resultado das proposic¢des da investigacédo
Proposi¢des Resultados

O nivel de prontiddo tecnoldgica do segmento

P1 sénior determina a escolha do tipo de Corroborada
touchpoint digital no customer journey
A frequéncia do uso da internet é um indicador

P2 do nivel de adesdo ao meio digital por parte do Corroborada
segmento sénior
A escolha do touchpoint no costumer journey

P3 do segmento sénior esta diretamente Corroborada

relacionado as variaveis sociodemograficas.
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As perspetivas sobre o envelhecimento

influenciam no nivel da expetativa para a Corroborada
P4 satisfacdo da necessidade no meio digital e na

escolha do tipo de touchpoint

O nivel de adaptacdo do segmento sénior ao

contexto tecnoldgico digital influencia na Corroborada
P5 expectativa com relacdo a satisfacdo da

necessidade e na escolha do tipo de touchpoint

digital

4.4 Concluséo final do capitulo

Neste capitulo realizou-se a analise descritiva dos resultados obtidos, através do software
de analise SPSS, no qual explanou-se sobre os 2 escalGes etarios da totalidade da amostra:
idade inferior a 65 anos e idade igual a 65 anos ou mais anos. Posteriormente, foi feito
um aprofundamento dos resultados no escaldo correspondente a este estudo exploratorio,
idade igual a 65 anos ou mais anos, para responder as proposicoes delineadas. Pode-se
concluir que todas as proposicdes foram corroboradas o que prova a relevancia do
enfoque desta pesquisa para os profissionais de marketing, empresas e sociedade em

geral.
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CAPITULO V- CONCLUSAO
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5 Principais constatacoes

O aumento da esperanca de vida em Portugal e no mundo deu destaque a um grupo de
individuos que, além de conseguir ultrapassar as barreiras do tempo e as transformag6es
socioculturais no século XXI, surge como um publico relevante para a economia global
— 0s séniores. Entender, portanto, os habitos e efeitos do consumo deste segmento
maduro, serd um mais valia para as marcas e os marketers. O objetivo principal desta
investigacao foi compreender o customer journey e 0s touchpoints do segmento sénior no
meio digital. Neste estudo, os tipos de touchpoints foram classificados da seguinte forma:
funcionais (e-mail, website, ferramentas de pesquisa online, live ou bot chat) sociais
(redes sociais e comunidade de compartilhamento de imagens e videos) e comunitarios

(féruns de discussdo e blogs).

Entender a valéncia das diversas informacdes coletadas, ajuda a compreender melhor as
atitudes geracionais deste grupo de forma multidimensional e criar estratégias de
marketing digitais adaptadas a este grupo. Para esse fim, fez-se o levantamento dos dados
sobre o0s tipos de touchpoints mais relevantes e a influéncia da prontidao tecnoldgica, ou
seja, a disposi¢do em experimentar ou resistir as novas tecnologias observados através de
4 abordagens/dimensdes: o otimismo, a inovacédo, o desconforto e a inseguranca. Os
dados apontaram para resultados positivos relativamente ao uso dos touchpoints
funcionais e sociais em consequéncia da boa interacdo e adaptacdo percebida nestes
canais digitais. E importante destacar que ha um nivel de resisténcia em abracar novas
experiéncias na customer journey em virtude do desconforto e inseguranca, o que pode
ser percebido pela indecisdo em adotar os touchpoints comunitarios que envolvem expor

opinides e por a prova a respetiva literacia digital.

Quanto a avaliacdo sobre a frequéncia do uso da internet, observou-se que 51.3% dos
inquiridos sdo utilizadores que estdo conectados a internet por mais de 6 horas, enquanto
que 48.7% permanecem conectados menos de 5 horas, o que pode ser visto como o inicio
de uma participacao online mais ativa. Ao analisar os touchpoints dentro deste parametro,

constatou-se novamente que os touchpoints funcionais e sociais sdo 0s mais requisitados.

Quanto ao objetivo de sondar como os fatores sociodemograficos, nomeadamente género,
rendimentos e nivel de escolaridade motivam a escolha do tipo de touchpoint, identificou-
se que o touchpoint funcional — buscar informacdo nos motores de busca — (97.4%) é o

mais relevante, seguido por — enviar e-mail — (84.6%) e — enviar sms — (79.5%), o que
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pode ser explicado por serem tipos de canais digitais com o0s quais estdo mais
familiarizados. Merece destaque o touchpoint social — seguir influenciadores digitais —
(92.3%) que possui uma alta taxa de rejeicdo. Os seniores precisam ser olhados dentro
das suas individualidades, assim como qualquer outro grupo social. Desse modo, conclui-
se que as questdes demograficas e sociais atuam diretamente na satisfacdo da necessidade

no digital.

Sobre as perspetivas do envelhecimento, os fatores bioldgicos/fisicos,
psicoldgicas/cognitivas, social e ambiente/contextual que atuam como moderadores para
a selecdo dos canais digitais mais adequados, concluiu-se que existe uma interacdo
positiva em todos os touchpoints funcionais, o que podera ser explicado pela melhor
adaptabilidade deste segmento aos canais digitais, que estdo mais presentes no dia-a-dia,
o que facilita o aprimoramento das suas habilidades digitais. Como ja foi referido ao longo
deste estudo, os seniores anseiam fazer parte do mundo digital, e uma vez que adquirem
o conhecimento e a proficiéncia no uso das ferramentas tecnoldgicas, eles podem utiliza-
las tdo bem quanto qualquer outro grupo. A questdo é que este grupo demora mais tempo

no processo de aprendizagem.

Quanto ao comportamento de compra dos seniores neste contexto e a influéncia na
escolha de touchpoints que satisfacam a necessidade, concluiu-se que eles utilizam de
forma confiante os touchpoints sociais, principalmente as redes sociais Facebook
(87.6%), Whastapp (84.2%) e Messeger (74.4%). Os que j& fizeram compras online
(51.3%) sentem-se bem servidos de produtos e servi¢os adequados para si, € consomem,
em sua maioria, produtos de baixo custo, como, por exemplo, cd’s, dvd’s, discos ou livros
para o entretenimento (60%). S&o, ainda, pouco favoraveis ao autoatendimento (90%).
H& uma boa sensacéo relativamente a experiéncia de compra, que é caracterizada pelas
informagdes sobre os produtos estarem escritas de maneira simples e clara, pela qualidade
do pds-venda e o modo de pagamento diverso. Imagens ilustrativas (85%), um ndmero
reduzido de paginas para se encontrar a informacdo (85%) sdo itens considerados

importantes para 0 sucesso do customer journey no meio online.

Existe um nivel crescente de adesdo ao meio digital, que pode ser aumentado se 0s
séniores forem submetidos a novas experiéncias digitais, visto que 48.7% informaram
néo ter realizado compras online, por exemplo, por receio de informar sobre os dados do
cartdo (78,9%), o que revela a inseguranca em relacdo utilizago dos dados pessoais por
parte das marcas.
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A principal conclusédo deste estudo é que os seniores podem ser considerados agentes em
transicdo para uma maior participacdo ativa no meio digital, j& que ha um nivel
consideravel de adaptabilidade online, evidenciado pelo uso dos touchpoints funcionais
e sociais, sendo necessario reduzir a inseguranca em relagdo a protecdo dos dados

pessoais.

Como limitagOes deste estudo, destaca-se o forte impacto provocado pela pandemia da
Covid-19, que provocou o encerramento das universidades e academias séniores, dado
gue a maioria das pessoas que frequentam estes estabelecimentos fazem parte do grupo
de risco identificado pelas autoridades sanitarias mundiais, o que reduziu drasticamente

0 acesso aos séniores e consequentemente a dimensdo da amostra.

Como contributos deste estudo, destaca-se as informacg6es obtidas sobre as implicacGes
do envelhecimento da populacdo na customer journey, que vai além de limitagcdes
provocadas por questdes bioldgicas/fisicas, o que auxiliou na identificacdo dos
touchpoints mais frequentemente utilizados pelo publico sénior e como certas variaveis
devem ser consideradas e avaliadas cuidadosamente, antes da definicdo de qualquer
estratégia de marketing digital. Também foi possivel destacar o papel das plataformas
digitais na vida dos individuos seniores, ao revelar dados relacionados aos padrdes atuais
de utilizacdo. Recomenda-se as empresas e aos marketers estar atento as questdes de

privacidade e seguranca dos dados.
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Apéndice | — Questionario

Estudo Exploratorio do Customer Journey!
e os Touchpoints? do Segmento Sénior no
Digital

Este inquérito € realizado no dmbito da elaboracdo da dissertacdo de Mestrado em Marketing

Digital do ISCAP e tem como objetivo adguirir informacdes para o aumento da familiaridade
sobre o Customer Journey® e os touchpoints® do segmento sénior no meio digital.

As informacdes fornecidas serdo tratadas de forma agregada, mantendo a total
confidencialidade sobre os dados fornecidos.

Obrigada pela sua colaboragdo!

' Costumer Joumey ou jomada do cliente € o caminho dindmico pele o gual o consumidor

percorre desde a pré-venda até o pos-venda;
2 Touchpoints ou pontos de contato sdo os diversos canais de interacdo existentes dentro da

jornada do cliente no meio digital.
*Obrigatario

1. Pais de Residéncia ™

Marcar apenas uma oval.

) Portugal

) Brasil

2. Ageito o tratamento dos meus dados para recolha de informagGes no presente
estudo. *

Marcar apenas uma oval.

[ ) Aceito

Segdo sem titulo
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Género ™
Marcar apenas uma oval.
"} Femnining

| Masculing

Idade *

Quais as suas habilitagdes? *

Marcar apenas uma oval.

) Ensino Basico (até ac 9° ano)
) Ensino Secundéric
| Licenciatura
[ ) Pés-Graduacdo
| Mestrado

! Doutoramento

Estd a fazer alguma formagao? *

Marcar apenas uma oval.
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7. Ocupagio Profissional *
Marcar apenas uma oval.

() Desempregadof(a)

() Trabalhador por conta de outrém
() Trabalhador por conta prapria
(" Pensionista/Reformado

8. Qual o seu rendimento mensal? *
Marcar apenas uma oval.

::': < 600E

() Entre 600€ e 799£

[ ) Entre BODE e 999€
() Entre 1000€ e 1299€

[ 1=13008

9. Ordene por ordem crescente de importancia, sendo 1a menos importanteeaéa
mais importante, as categorias das suas despesas pessoais mensais? *

Marcar apenas uma oval por linha.

1 2 3 4 5 e
Alimentacdo ) - ) O — j—
Seguro Salde - o S O S O
Medicamentos / Farmécia () - O o) ) O
Lazer / Viagens ) ) - = — .
Transporte O ) o - - -
Vestuario ) ) ) S S O
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10.  Quem s3o os agregados familiares que vivem na sua morada? *

Marque todas que se aplicam.
[ ] esposa (a)

[ filho (a)

[ | mae

[ |pai

[ ]inquiling

[ ] ninguém

Outro: D

11.  Possui algumna limitagdo pessoal que dificulte a realizagdo das atividades diarias? *
Marcar apenas uma oval.

(" )8im  Pular para a pergunta 12
'N&c  Pularpara a pergunta 13

Segao sem titulo

12, De que tipo & a limitagdo pessoal? *
Marcar apenas uma oval.
[ Deficiéncia motaora
[ Deficiéncia visual
[ Deficiéncia auditiva
[ Deficiéncia intelectual

[ ) Outro:
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13.  Quais 05 meios de comunicagdo que utiliza para se manter informado? *

Marcar apenas uma oval por linha.

Sim Méo
Televisdo ] !
Radio (- -
Site de noticias () -
Redes Sociais | ) O
Jornais f_ f_
Blogues - -
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14,  Quais as dreas de informagao que lhe interessam? *

Marcar apenas uma oval por linha.

Sim Mao
Nacionais - )]
Internacionais D] o
Regionais ':_} ':;'
Salde e bemrestar 2 2
Moda / Beleza ! D
Educacio, Artes e Cultura D] D
Culinéria / Gastronomia O )
Economia, negécios e politica ([ ) )
Desporto ':3 ':3
Entretenimento, lazer e humor [ ) )]
Tecnologia ':3 ':3

15.  Onde procura informagao sobre novos produtos ou servigos? *

Margue todas gue se aplicam.

[ ] Google ou outro motor de busca
[ ] sites especializados

[ | Redes Sociais

[ ] Lojas Online

[ | sites de comparagéo de prego

|:| Amigos, conhecidos ou familiares
[ ] Lojas fisicas

Segio sem titulo
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16. Tem acesso a internet? ©

Marcar apenas uma oval.

{ )sim  Pular para a pergunta 17
I Néo Pular para a pergunta 35

Secao sem titulo

17.  Qual a frequéncia de acesso a internet? *
Marcar apenas uma oval.

{ : ! Menos de Thr por semana
() Emtre 1hr a Shrs por semana
) Entre &hr a 15hrs por semana

} Mais de 15 horas por semana

Secao sem titulo

18. Precisa de alguma assisténcia para navegar na internet? *
Marcar apenas uma oval.

(" )sim  Pular para a pergunta 19
I Néo Pular para a pergunta 20

Secao sem titulo
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19. A guem solicita ajuda?

Margue todas gue se aplicam.

[ | Familia

|:| Amigos
[ | Conhecidos
[ | N&o pego ajuda

Segao sem titulo

20.  De quais aparelhos eletrénicos acede a internet? *

Marcar apenas uma oval por linha.

Sim Mao

Computador Pessoal | ) !
=S Pt Pt
Telemdvel D 0

21, MNasua opinido, o que & um cookie na internet? *

Marcar apenas uma oval.

(") M&o tem relagdo com a internet, porgue isto & um alimento
” “ Pequenos pedacos de informacgao que um site armazena no navegador do utilizador

[ I Mo sei

124



22. O qgue esta & procura guando acede & internet no aparelho eletrdnico? ™

Marcar apenas uma oval por linha.

Sim E
Realizar uma ligagio de aidio D [y
Realizar uma video chamada 0 [
Buscar informagdes nos motores de busca - -
(Ex: Google, Yahoo, entre outros) - -
Enviar email ] [
Enviar sms - (D)
Jogar online o '

Compartilhar mensagens ou imagens nas
redes sociais (Facebook, Instagram, 0 (D]
Linkedin, entre cutros)

Ler livros online D 0
Ler comentdrios de outros utilizadores sobre — —
produtos ou servicos e —
Acessar umn pagina web com um conteddo — —
i ] i ]
especifico (blogue, entre outros) e —
Fazer compras online - [
Conversar com familiares ou amigos através
do envio de mensagens privadas (Whatsapp, | ) !
Messenger)
Seguir influenciadores digitais ] !
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23. Considera facil navegar na internet? Se considerar que nao & facil a maior parte
das vezes, atribua 1, se considerar sempre facil, atribua 10 *

Marcar apenas uma oval.

24, Compreende a linguagem utilizada na Internet? Se ndo compreender a maior parte
das vezes, atribua 1, se compreender com facilicidade, atribua 10 ™

Marcar apenas uma oval.

Segdo sem titule
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25,  Quais redes sociais utiliza? *

Marcar apenas uma oval por linha.

Sim Mo
Whatsapp () ()
Facebook [ o
YouTube {_ o
Instagram | D
Messenger | -
Linkedin {_ o
Twitter o O
Smapchat () ()
Pinterest O o
Tik Tok D D

Segdo sem titulo

26. Comrelagao as compras: ™
Marcar apenas uma oval.

[ ) Compra pela internet & em lojas fisicas, a depender do tipo de produto, preco &
entrega

f:)‘ Prefere comprar em lojas fisicas, mas também faz compras pela intemet

f___') Prefere comprar pela internet, mas também faz compras em lojas fisicas
() Somente compra em lojas fisicas

[ ) somente compra pela intemet
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28.

27, Jarealizou alguma compra on-line? *
Marcar apenas uma oval.

{__)sim  Pular para a pergunta 28

[ IMdo  Pular para a pergunta 34

Segao sem titulo

Marcar apenas uma oval por linha.

Quais os motivos para fazer compras on-line? *

Sim Nao
Evitar dezlocamentos desnecessdrios - -
Melhores promocées f_ ()
Preocupacdo ambiental D (D
Autoatendimento '-i__, -
Informacgdes mais detalhadas sobre um — —
produto ou servigo - -
Sem limite de tempo para buscar e entender — —
a informacdo que procuro
Rapidez C C
Praticidade - o
Confianga nas minhas habilidades pessoais 0 0
Confianca na transacdo online ) )

Segdo sem titulo
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29, Quais os tipos de produto ou servigo que ja comprou on-line? *

Marcar apenas uma oval por linha.

Sim Mao
Méveis o O
Solugdes para acessibilidade da morada - -
Alimentos L -
Medicamentos - q
Eletrodomésticos - -
Entretenimento (Cd's, dvd's, discos, livros) ) -
Acessdrios para veiculos 2 (D)
Vestudrio (roupa, calgado, acessdrios de E E
moda) ‘"_ —
Material de Informatica O
Cosmeéticos (D] ()
Telemdveis ) -
Antiguidade - (D]
Streaming de filmes, séries ou misica - ]

Plataformas de entrega de comida

Yy
b
Yy
o

Servigos de telecomunicagdes (pacotes de

-
tv + rede mdvel e local) -, -
Servicos de Limpeza doméstica - O

Cursos a distdncia

J10
J10

Pacotes de viagem

L L
Crédito Pessoal ] o
Plano Poupanca Reforma ] T

)
)
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Mobildade {Uber, Bolt, Kapten) bt -

30. Ha falta de produtos e servigos voltados para a sua idade? *
Marcar apenas uma oval.

[ 18im  Pular para a pergunta 31

I Mdc  Pular para a pergunta 32

Seqdo sem titulo

31. De guais produtos e servigos sente falta? *

Segao sem titulo
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32.  Quais o5 itens s30 necessarios para um boa experiéncia de compra on-line? *

Marcar apenas uma oval por linha.

Sim Mado
MNimero reduzido de paginas para se — —
L kS

encontrar a informacao

Mumero reduzido de paginas para finalizar a .

[
compra
Modo de Pagamento diverso f_j' f_j'
Servico do site durante a transacdc - -
Servigo do site apds a compra D D
Infcn'na?ﬁes sobre os produtos/servigos de O O
forma simples e clara - ~
Cofes contrastantes [ 0
Tamanho das letras () -
Menus e botdes exibidos de forma clara [ -
Manuais do utilizador (D -
Servigo de voz (_- 3' {: -:'
Videos demonstrativos (D] o
Imagens lustrativas (D] ]

Segdo sem titulo
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33.  Informe como a tecnologia influencia a sua vida. Indique o nivel de concordancia com as
seguintes declarages *

Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo
fortemente

Discordo

parcialmente

Neutro

Concordo
parcialmente  fortemente

Concordo

Méo
tenho
certeza

Movas
tecnologias
contribuem para
uma melhaor
qualidade de vida

Atecnologia
oferece mais
liberdade de
mobilidade

-

L

L

-

Atecnologia
oferece as
pessoas mais
controle sobre
suas vidas didrias

Atecnologia
torna-me mais
produtivo na vida
pessoal

O

o
. ¥

£
, A

P
I\. "

Outras pessoas
procuram-mme
para
aconselhamento
sobre novas
tecnologias

L

'
S

Em geral, estou
entre os primeiros
no meu circulo de
amigos a adguirir
novas tecnologias
guando elas
aparecem

Mormalmente,
consigo descobrir

-
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novos produtos e
Servigos

tecnoldgicos sem
a ajuda de outras

pessoas

Acompanho os
mais recentes
desenvolvimentos
tecnoldgicos nas
minhas dreas de
interesse

—

Quando recebo
suporie técnico
de uma empresa,
&3 vezes sinto
gue tiram-me
proveito por
saberem mais do
gue eu

Az linhas de
suporte técnico
ndo sdo (teis
porque nao
explicam as
coizas em termos
gue entendo

As vezes, acho
gue os sistemas
de tecnologia ndo
380 projetados
para serem
usados por
pEess0as comuns

A

-,

Méo existe um
manual para urn
produto ou
Servigo escrito
em linguagem
gimples

Az pezzoas sdo
muito
dependentes da
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tecnologia para
fazer coisas por
elas

Muita tecnologia
distrai as pessoas

. ) ] ' 'an' -

@ um ponto que - L / — e _:'

prejudicial

Atecnologia

reduz a qualidade

:::t:ionamem{: () - - - (-
5,

reduzindo a

interagdo pezzoal

Mé&o me sinto

confiante em

fazer negocios :J S O - O

com um local gue
s0 pode ser
acessado on-line

Secao sem titule
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Marcar apenas uma oval por linha.

34,  Quais os motives de ndo realizar compras on-line? *

Sim Nao

Tenho receio de informar dados do carido [y [y
Méo consigo tocar/experimentar o produto ::j f:;.
Gosto do comtato direto com as pessoas o -
Méo entendo completamente como — —
acontece o processo de compra online - -
Publicidade abusiva 0 D
Tenho receio do produto ndo chegar na ) —
minha morada e e
Quando recebo suporte técnico online de
uma marca, &s vezes, sinto-me com D [
vergonha de guestionar
Asg linhas de suporte técnico online ndo sdo
Uteis porqué ndo explicam em termos que ! 0
entendo

= - rs i~
Mé&o tenho interesse O D

Segao sem titulo
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3a.

Margue o nivel de concordancia com os possiveis motivos que limitam o acesso a

internet.

Marcar apenas uma oval por linha.

Nao
c d Concordo concordo, Discord Discordo
ONESTER  parcialmente nerm ISCOMCY parcialmente
discordo

Condicies — j— — — _—
financeiras J h__J - - 2
Falta de
compreensao sobre — o ) ~— p—
o funcionamento da —t ! - L f-—
internet
Constrangimento — — — — -

- ) ( )
em pedir ajuda R — - - e
Limitagdes fisicas — — - — .

0 7 'y '
ou intelectuais - b P - s
Mé&o sei onde buscar
apoic para o - - D - )

apreendizado

Deseja apreender como se utilizar a internet? *

36.
Marcar apenas uma oval.
{__)sim
[ JNdo  Pular para @ pergunta 37
Segdo sem titulo
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37. Porgué ndo guer apreender como a internet funciona? *

Margue todas que se aplicam.

|:| Tenho vergonha de errar

|:| Tenho limitagdes fisicas e intelectuais

|:| Ja ndo tenho idade para assimilar a informacéo
|:| W&o consigo entender novas tecnologias

[ | N&o tenho interesse

Este conteddo ndo foi criado nem aprovedo pelo Google.
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