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RESUMO

O crescimento da populacao idosa é uma realidade no Brasil. Apesar desse cenario, grande parte
das pesquisas voltadas ao consumidor idoso continua utilizando exclusivamente a idade
cronolégica como principal critério de analise. Diante desse contexto, o objetivo da presente
pesquisa foi explorar aspectos fisiologicos, psicologicos e sociais que moldam a motivagdo de
compra hedbnica e utilitaria do consumidor idoso de alta e baixa renda. O estudo possui uma
abordagem quantitativa, utilizando questionarios autoaplicaveis com uma amostra de 338
consumidores idosos residentes na cidade de Maringa-PR, segmentados por faixa de renda e
analisados através do software Jamovi. Os resultados indicaram que a idade cronoldgica, o
envelhecimento biologico, o envelhecimento social e a renda n&o tiveram significdncia estatistica
em relagdo as motivagbes de compra analisadas. Em contrapartida, foram encontradas
significancias estatisticas para a idade cognitiva, envelhecimento psicologico e a Gerontografia.
Como conclusdo, os resultados desta pesquisa comprovaram que o conceito da Gerontografia,
por levar em consideragdo as dimensdes bioldgica, psicologica e social do envelhecimento,
explica melhor o envelhecimento do idoso do que apenas a idade cronoldgica e os tipos de
envelhecimento de maneira isolada. Sendo assim, fica claro que a sociabilidade importa mais do

que a saudabilidade quando se trata de envelhecimento.

Palavras-chave: consumidor idoso; idade cognitiva; comportamento do consumidor; renda;

envelhecimento.



ABSTRACT

Population aging is a growing reality in Brazil. Despite this scenario, most studies focusing on older
consumers continue to rely exclusively on chronological age as the primary criterion of analysis. In
this context, the objective of the present study was to explore the physiological, psychological, and
social factors that shape the hedonic and utilitarian purchase motivations of higher- and
lower-income older consumers. The study adopted a quantitative approach, using
self-administered questionnaires applied to a sample of 338 older consumers residing in Maringa,
Parana, Brazil. The participants were segmented according to income level, and the data were
analyzed using Jamovi software. The results indicated that chronological age, biological aging,
social aging, and income did not present statistically significant effects on the purchase motivations
analyzed. In contrast, statistically significant effects were found for cognitive age, psychological
aging, and gerontographics. The findings demonstrated that the gerontographic approach, by
simultaneously considering the biological, psychological, and social dimensions of aging, provides
a more comprehensive explanation of older consumers' aging-related characteristics and behavior
than chronological age or the dimensions of aging analyzed separately. Therefore, it is clear that

sociability matters more than health when it comes to aging.

Keywords: elderly consumers, cognitive age, consumer behavior; income; ageing.
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1. Introducgao

E reconhecido que o envelhecimento da populagdo é um fendmeno mundial,
especialmente por causa do aumento da expectativa de vida (Guido, 2014). Aprofundando para a
realidade brasileira, houve uma mudanca na estrutura etaria da populacido, para efeito de
comparacao, em 2010 a cada 100 criangas de 0 a 14 anos existiam 30,7 idosos com 65 anos ou
mais, ja em 2022 a projegdo aumentou para 55,2 idosos a cada 100 criangas de 0 a 14 anos.
Mostrando assim, um aumento consideravel de quase 80% dos idosos quando comparado as
criangas (IBGE, 2023)

O estado do Parana apresentou um aumento significativo no nimero de idosos, levando
em consideragado que no ano de 2000 essa faixa etaria representava apenas 8,4% da populagao e
em 2022 passou a representar 16%, quase o dobro (IBGE, 2022). Inclusive, até o ano de 2027 a
populagdo idosa ira superar o nimero de jovens com menos de 15 anos no estado (Governo do
Parana, 2023). Esses indices foram tragados com base no Censo de 2022 e foram analisados

pelo Instituto Paranaense de Desenvolvimento Econémico e Social (Ipardes).

O estudo focou em um segmento frequentemente negligenciado: o publico idoso de baixa
renda, que as caracteristicas de consumo podem ser distintas quando comparadas aos outros
grupos. Apesar do aumento do numero de idosos, poucos estudos investigam comparando a
influéncia da idade cognitiva e cronologica entre idosos de diferentes faixas de renda
(Fernandez-Ardévol & Arroyo, 2016). Essa lacuna é relevante, considerando que o poder
aquisitivo pode mediar ou regular a forma como o envelhecimento é percebido e experienciado

(English et al., 2018).

Até meados de 1980 o foco das empresas era nos consumidores mais jovens, com menos
de 50 anos, observa-se que, a medida que o envelhecimento populacional ganhou relevancia,
tornou-se necessario compreender melhor as preferéncias dos consumidores mais velhos. Além
disso, alguns atributos que o consumidor idoso valoriza, s&o: conveniéncia (como localizagdo e
facilidade de uso), funcionalidade, qualidade, confiabilidade e atendimento personalizado

(Moschis, 2003).
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No Brasil, é considerada pessoa idosa aquela com idade igual ou superior a 60 anos
(Brasil, 2003). Perante o exposto, esta pesquisa adotou esse critério legal para a definicao de
populacdo idosa, incluindo, portanto, consumidores a partir de 60 anos de idade. Essa definicdo é
bastante utilizada em estudos nacionais sobre envelhecimento, ao considerar 60 anos como o
marco inicial para a analise de questdes sociais, econdmicas e de consumo relacionadas a velhice

no Brasil. (Camarano, 2016).

Para efeito de comparacéao, no Japao, atualmente as pessoas sado consideradas idosas a
partir dos 65 anos, mas foi proposta uma mudanga para 75 anos considerando a melhora na
saude e a independéncia dessa faixa etaria quando comparado as décadas anteriores (Ouchi et
al.,, 2017). Do mesmo modo, no Canada foi consolidado que a partir dos 65 anos a pessoa é
considerada idosa (Governo do Canada,1985). E no contexto da legislagado indiana, assim como
no Brasil, uma pessoa é considerada idosa quando tiver 60 anos ou mais (Governo da india,
2007).Além das diferengas estabelecidas na definigdo da pessoa idosa, € importante ter em mente
o tamanho dos mercados consumidores dessa faixa etaria nos diferentes paises. No Brasil 16%
da populagdo é considerada idosa, no Japao aproximadamente em torno de 29%, no Canada
cerca de 19% e na india por volta de 10,5%. Essa comparagdo mostra ndo apenas a dimenséo
numeérica dos consumidores idosos de cada pais, mas também o potencial de mercado que

possibilitam (Na¢des Unidas, 2022).

Diante disso, foi necessario considerar que a idade cronoldgica € uma medida temporal
direta baseada no tempo decorrido desde o nascimento, comumente utilizada em pesquisas
demogréficas e de consumo (Barak & Schiffman, 1981). Complementando essa defini¢édo, a idade
cronoldgica pode ser entendida como a quantidade de tempo que um ser humano viveu desde o
dia de seu nascimento, sendo considerada um indicador basico, mas ao mesmo tempo limitado
para avaliar o desenvolvimento e o envelhecimento de um ser humano (Papalia & Feldman,

2013).

Outra tematica que foi considerada é a idade cognitiva que foi proposta por Barak e

Schiffman (1981) como a idade percebida pelo préprio individuo, em outros termos, qual idade ele
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sente que tem e ndo a sua idade real. Seguindo a mesma linha de raciocinio, a idade cognitiva
também pode ser encontrada como idade subjetiva, € 0 quanto uma pessoa se sente mais jovem
ou mais velha do que sua idade cronoldgica, evidenciando que esse entendimento esta

correlacionado com resultados cognitivos (Stephan et al., 2016).

Considerando o aumento do nimero de idosos, é pertinente dar a devida importancia para
a heterogeneidade dessa faixa etaria, visto que somente a idade ndo é um bom critério para
definir uma pessoa como idosa, pois 0 envelhecimento é multidimensional, isto €, as pessoas
envelhecem gradualmente a nivel biolégico, psicoldégico e social, esses sado os tipos de
envelhecimento. Além disso, qualquer generalizagdo sobre o publico mais velho tende a ser
imprecisa, sendo esse um erro recorrente entre profissionais de marketing que ignoram a

heterogeneidade desse grupo (Moschis, 1997).

Categorizando os tipos de envelhecimento, o envelhecimento bioldgico, é relacionado as
alteragbes fisiolégicas, o envelhecimento psicoldgico, estd ligado as fungbes cognitivas e
emocionais, e por ultimo, o envelhecimento social envolve o papel do individuo nas interagbes
sociais (Lopez Ortega et al., 2018). Ademais, o envelhecimento bioldgico inclui as mudancas
biolégicas que acontecem no corpo, como: alteracbes hormonais, diminuicdo da audicdo e
mobilidade reduzida, ja o envelhecimento psicoldgico refere-se as mudancas comportamentais
como: a motivagdo do individuo, a facilidade de memorizacao e a aprendizagem no geral, e por
fim, o envelhecimento social que é referente aos papéis sociais como: a relagdo com a familia, o

relacionamento com a comunidade e se o individuo € aposentado (Quadagno, 2017).

Juntamente, o autor Moschis (2020) fortalece a discussao do envelhecimento ao trazer o
conceito de gerontografia, e investigar as diferencas individuais nos processos de envelhecimento.
O conceito de gerontografia considera que as variagdes no comportamento dos consumidores
idosos sdo uma consequéncia das mudangas nos processos de envelhecimento. Ainda, um dos
resultados apresentados pelo autor foi que a gerontografia tem a capacidade de substituir a

medida que geralmente é usada para definir os consumidores idosos, no caso a idade.
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Dando a devida importancia para a motivacado de compra, € possivel notar as diferencas
significativas entre consumidores de alta e baixa renda. Pesquisas indicam que aqueles que
possuem um poder aquisitivo maior acabam sendo propensos a buscarem exclusividade, prestigio
e experiéncias simbdlicas, ou seja, buscam além da funcionalidade dos produtos (Dubois et al.,
2005; Kapferer & Bastien, 2012) De forma contraria, os consumidores de baixa renda costumam
basear suas decisbes de compra em fatores como preco e funcionalidade, refletindo um
comportamento mais racional e voltado a satisfagcdo de necessidades primarias (Kotler & Keller,
2016). No contexto dos consumidores idosos, essas distingdes também sao perceptiveis, pois os
de alta renda valorizam experiéncias e produtos com significado simbdlico, ao passo que os de

menor renda priorizam a funcionalidade e o custo-beneficio (Moschis, 2012; Pizam & Tasci, 2010).

Além da gerontografia é fundamental enfatizar o consumo heddnico e utilitario, visto que o
consumo utilitario € aquele que evidencia a satisfacdo de objetivos praticos e cognitivos, ja o
consumo heddnico abrange aspectos afetivos e sensoriais da experiéncia de consumo (Lim, Cyr,
& Tan, 2012). De modo equivalente, a distingdo entre consumo hedénico e utilitario é essencial na
compreensado do comportamento do consumidor, pois 0 consumo utilitario € como uma procura
por resultados funcionais, em contrapartida o consumo hedbnico remete-se as experiéncias
emocionais envolvidas em uma compra (Sun et al., 2020). Complementando essa ideia, é
importante compreender a diferenca entre a motivagao hedoénica que é voltada para as sensacbes
e a motivagdo utilitaria que é voltada para funcionalidade em diferentes contextos de consumo

(Barrett et al., 2024).

Analisando a importancia da presente pesquisa, é possivel notar que o estudo se mostra
relevante ao contribuir uma vez que o aumento da populacdo idosa e sua heterogeneidade
exigem uma adaptagao das estratégias de marketing para atender especificamente a esse publico
(Moschis, 2022). Em especial, a segmentagdo gerontografica oferece uma perspectiva mais
detalhada sobre as necessidades e preferéncias dos idosos, permitindo que os empresarios
desenvolvam campanhas mais assertivas e de inclusdo. E as dimensdes de consumo hedbnico e
utilitario buscando uma analise mais assertiva do comportamento de compra dos consumidores

idosos.
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Portanto, este estudo ndo s6 contribuiu para uma melhor compreensao do comportamento
do consumidor idoso, como também para a criagdo de estratégias de marketing mais precisas e
adequadas, visando o crescente deste nicho de mercado. Os resultados desta pesquisa poderao
auxiliar em varios aspectos como: as estratégias de segmentagcao de mercado, a comunicagao e o
desenvolvimento de produtos voltados a perfis especificos de idosos, considerando nao s6 a faixa

etaria, mas também suas percepgdes subjetivas de envelhecimento e seu poder aquisitivo.

Partindo dessa realidade, o problema da presente pesquisa foi: como a idade cronoldgica,
a idade cognitiva, os tipos de envelhecimento e a gerontografia influenciam a motivacédo de

compra hedobnica e utilitaria dos consumidores idosos de alta e baixa renda?

1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo geral

Explorar aspectos fisioldgicos, psicoldgicos e sociais que moldam a motivacdo de compra

hedobnica e utilitaria do consumidor idoso de alta e baixa renda.

1.1.2 Objetivos especificos

1. Investigar como a idade cronoldgica interfere na motivacdo de compra heddénica e
utilitaria dos idosos de alta e baixa renda.

2. ldentificar qual a relagdo da idade cognitiva com a motivagcdo de compra hedbnica e
utilitaria dos idosos de alta e baixa renda.

3. Compreender como os tipos de envelhecimento interferem na motivagdo de compra
heddnica e utilitaria dos idosos de alta e baixa renda.

4. Examinar como a gerontografia pode auxiliar na motivagdo de compra hedbnica e

utilitaria dos idosos de alta e baixa renda.

1.2 Justificativa

Levando em conta, o expressivo crescimento da populagédo idosa nas ultimas décadas,
fenbmeno impulsionado pelo aumento da expectativa de vida e pela queda nas taxas de

natalidade, combinado com a diversificacdo das formas de envelhecimento e a heterogeneidade
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dessa faixa etéria, faz com que seja fundamental a compreensao dos fatores que influenciam a

motivacao de compra dos consumidores mais velhos (Bloom et al., 2011).

Para ilustrar, conforme as informacgdes do Instituto Paranaense de Desenvolvimento
Econbmico e Social (2023) a expectativa de vida dos paranaenses nascidos no ano de 2000 era
de 72,2 anos e em 2024 passou a ser 76,8 anos. Além disso, a populagao paranaense com mais
de 100 anos aumentou em 39% nos ultimos 12 anos, de acordo com o Censo anterior ao ano de
2010 do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), o Parana tinha 933 moradores

centenarios e no ano de 2022 aumentou para 1.299.

O envelhecimento precisa de novas estratégias de negécios moldadas aos estilos de vida
e aos valores dos consumidores idosos (Guido et al., 2022). Em concordancia, os consumidores
idosos sob nenhuma circunstancia sao irrelevantes, nao leva-los em consideragao nas estratégias
de marketing € o mesmo que perder diversas oportunidades, por isso, € indispensavel entender
suas multiplas identidades e motivagdes, construindo campanhas mais moldadas e respeitosas
(Szmigin & Carrigan, 2001). Além disso, diversas pesquisas abordam os consumidores idosos,
porém a minoria leva em consideracdo as varia¢gdes socioeconémicas, em especial os de baixa

renda, a heterogeneidade e os estilos de vida dessa faixa etaria (Berg et al., 2022).

Especificamente nesta pesquisa, a relagao entre idade cronoldgica e cognitiva, junto com
os tipos de envelhecimento, a segmentagao gerontografica, e a perspectiva hedénica e utilitaria
ofereceram um entendimento mais assertivo das necessidades e preferéncias do publico idoso.
Ademais, o estudo focou especificamente em consumidores idosos de alta e baixa renda, um
segmento que poucas vezes € o principal foco nas estratégias de marketing, logo, esse recorte do
estudo proporcionou um olhar mais aprofundado sobre a pluralidade do envelhecimento,
considerando como o poder aquisitivo influencia necessidades, percepcbes e padrbes de

consumo.

A pesquisa também contribuiu para o desenvolvimento de campanhas de marketing mais
eficientes e inclusivas, promovendo o acesso dos consumidores idosos a produtos e servigos

adequados ao seu perfil e suas necessidades, além de gerar novas perspectivas para os
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empresarios e gestores que buscam se adequar a esse nicho de mercado que se mostra

crescente cada vez mais.

1.3 Estrutura do trabalho

O trabalho comegou com a introducdo onde foi apresentada uma contextualizagao do
envelhecimento populacional no Brasil, a explicagdo da idade cronolégica e cognitiva, o tipos de
envelhecimentos, a gerontografia, os consumidores de alta e baixa renda e por ultimo o consumo
hedbnico e utilitario. Na introdugdo também foram apontadas as justificativas, o problema de
pesquisa e os objetivos que nortearam o estudo.

A segunda parte foi o referencial teérico onde inicialmente aborda a idade cronoldgica,
idade cognitiva, os tipos de envelhecimento, a gerontografia, os consumidores de alta a baixa
renda, e por fim, o consumo hedonico e utilitario.

E a terceira parte da pesquisa apresentou os procedimentos metodologicos aplicados,
onde mostra o tipo de pesquisa, a populacdo e a amostra, explica brevemente o questionario e a

analise de dados.

2. Referencial tedrico

Em vista do problema de pesquisa e dos objetivos tanto geral como os especificos
sugeridos para o presente estudo, neste capitulo o referencial teérico foi dividido em seis partes,
foram elas: idade cronoldégica, idade cognitiva, tipos de envelhecimento, gerontografia,

consumidores de alta e baixa renda e consumo hedénico e utilitario.

2.1 Idade cronologica

Neste estudo, buscou-se compreender se de alguma forma, e de que forma a idade
cronolégica influencia na motivagao de compra dos idosos de alta e baixa renda.

A idade cronoldgica corresponde a idade real do individuo, ou seja, aquela contada a partir
da data de nascimento, € o famoso “quantos anos vocé tem no RG”. Apesar de ser bastante
utilizada em pesquisas, os autores ressaltam que ela nem sempre consegue refletir como a
pessoa realmente se sente ou se comporta, especialmente no caso de consumidores idosos que

sdo o publico-alvo desta pesquisa (Barak & Schiffman, 1981). Para além, a idade cronoldgica é o
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critério mais comum, utilizado com bastante frequéncia para classificar a populagdo idosa em
termos estatisticos, mas mesmo sendo simples e objetivo, quando aplicada acaba ocultando
algumas variagbes na saude, funcionalidade e interacdo entre as pessoas da mesma idade

(Hooyman & Kiyak, 2011).

Em concordancia, a respeito da idade cronolégica, mesmo sendo util como uma referéncia
inicial, ela ndo é suficiente para explicar a complexidade do processo de envelhecimento (Neri,
2001). Assim, a idade cronolégica ndo determina, por si s6, o processo de envelhecimento,
diversas variaveis influenciam de forma direta a maneira como o individuo envelhece (Kalache,
2008). Alias, a idade cronoldgica, no caso, o numero de anos desde a data de nascimento da
pessoa, € uma variavel demografica amplamente utilizada, sendo bastante usada como uma
variavel estatistica descritiva de analises de segmentacao e estratégias de segmentacao (Guido,

2012).

Na area do marketing e consumo, os estudos como os do Sherman, Schiffman e Mathur
(2001), os autores investigaram de que maneira a idade cronoldgica influencia a orientacao de
consumo dos idosos. Os mesmos utilizaram a idade para segmentar os idosos, analisaram a
mudanca de comportamento conforme a idade, principalmente voltado a novas experiéncias,
inovagao e o consumo de produtos com mais significado. Do mesmo modo, investigando a
relacdo da idade cronolégica com a idade cognitiva foi possivel notar que mesmo a idade
cronolégica sendo util para descrever o perfil do idoso, ndo era o suficiente para explicar as

diferencas nas orientagdes de consumo (Sudbury & Simcocok, 2009).

Em outra pesquisa, a idade cronolégica foi utilizada para discutir os estagios do ciclo de
vida e as mudancas de comportamento relacionadas ao envelhecimento, porém mesmo sendo
uma medida comumente utilizada por sua objetividade, é necessario ser complementada por
outras dimensoes, a fim de entender de forma mais completa (Moschis, 2012). Ja outros estudos
contribuiram com esse tema, pois discutiram a idade cronolégica com a idade cognitiva,

demonstrando que idosos com a mesma idade cronoldgica muitas vezes podem apresentar
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perspectivas diferentes de si mesmos e referente a maneira de consumo (Barak & Schiffman,

1981).

Diante do exposto, mesmo a idade cronolégica sendo um indicador generosamente
utilizado, fica claro que a sua aplicacdo de maneira isolada pode levar a generalizagbes indevidas.
A compreensédo do envelhecimento, ainda mais em estudos voltados ao consumo, necessitam de
abordagens mais especificas, que levem em consideragcdao também dimensdes psicoldgicas,

sociais e comportamentais.

2.2 ldade cognitiva

Nesta secao, foram abordadas definicbes referente a idade cognitiva, para averiguar se
existe alguma relagdo com a motivagdo de compra dos idosos de alta e baixa renda.

A idade cognitiva é relevante para os profissionais de marketing entenderem antes de
posicionar o produto no mercado (Gwinner, 2001). Em sintonia, a idade cognitiva é importante
para a segmentacdo e direcionamento de estratégias de marketing, ou seja, ela ajuda as
empresas a caracterizarem grupos de consumidores com base em como eles se sentem em
relagdo a prépria idade, e ndo levando em consideragéo apenas a idade cronoldgica (Sudbury,
2009).

Nesse contexto, os consumidores mais velhos tendem a valorizar experiéncias
afetivamente significativas, como relacionamentos interpessoais e a familiaridade com marcas ja
conhecidas, demonstrando preferéncia por opg¢does que de certa forma trazem um conforto
emocional e seguranga (Cole, 2008). De maneira coerente, conforme as pessoas envelhecem, as
mesmas tendem a preferir atividades que proporcionem um bem-estar emocional, possibilitando
interacbes sociais positivas e experiéncias que tragam seguranca e conforto (Carstensen et al.,
1999).

Os autores Schafer e Shippee (2010) realizaram um estudo com pessoas de 55 a 74 anos,
onde foi possivel identificar que aqueles individuos que se sentem mais jovens do que realmente
sdo tendem a ter mais confianca nas proprias capacidades cognitivas por um periodo maior. Ja os
individuos que se sentem mais velhos do que a real idade que de fato possuem, tem um

aceleramento nos efeitos do envelhecimento. Em sintonia, os autores Heimrich, Prell e
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Schonenberg (2022) analisaram e identificaram que as pessoas que se sentem mais jovens do
que sua idade real, sdo propensas a praticar mais esportes, ter um padrdo de vida melhor e
possuir atitudes positivas em relagao ao envelhecimento.

Conforme estudo, a idade cognitiva mostrou ser mais eficiente para explicar o
comportamento de compra dos idosos do que a idade cronoldgica. Isto €, a idade que o individuo
sente ter, influencia mais do que a idade real do mesmo (Stephens, 1991). De maneira
semelhante, em um estudo realizado no Reino Unido, a idade cognitiva foi aplicada para
segmentar os consumidores idosos em grupos, e constatou-se que aqueles que se sentiam mais
jovens do que a idade que realmente tinham estavam mais dispostos a conhecerem novos
produtos (Sudbury & Simcock, 2009).

Estudos um pouco mais recentes apontam que o conceito da idade cognitiva é relevante,
visto que afetam o comportamento de compra, as preferéncias por marcas especificas e
determinadas categorias de produtos. O que permite os profissionais de marketing terem uma
visdo mais plena e detalhada, sem se preocupar com as limitagbes do conceito da idade

cronoldgica (Barak, 2009; Wilkes, 1992).

2.3 Tipos de envelhecimento

Nesta pesquisa, foram considerados os tipos de envelhecimento categorizados em trés
dimensdes principais: biolégico, relacionado ao declinio fisioldgico; psicoldgico, ligado as
capacidades cognitivas e emocionais; e social, associado ao papel do individuo na sociedade
(Birren & Cunningham, 1985). Com base nisso, os trés tipos de envelhecimento: bioldgico,
psicologico e social sdo fundamentais para o estudo da motivacédo de compra do consumidor
idoso (Sudbury, 2009).

Nesse contexto, as experiéncias que os idosos passaram ao decorrer de suas vidas e as
mudancas associadas ao envelhecimento influenciam as decisbes de consumo dos mesmos
(Gregoire, 2003). Para além, os tipos de envelhecimento sdo medidos: bioldgico através do nivel
de saude e desempenho funcional dos principais sistemas corporais, psicolégico através da

memoria, raciocinio e tomada de decisdo, e por ultimo, social que € medido pelo ciclo dos
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estagios de vida, o mesmo certifica-se de que as mudangas biolégicas vivenciadas e as
experiéncias ja vividas possuem influéncia na idade cognitiva (Mathur, 2005).

O envelhecimento inclui dimensdes bioldgicas, psicolégicas e sociais. Sendo a dimensao
biolégica as variagdes no funcionamento do organismo, a variagdo psicolégica, os aspectos
emocionais e por ultimo, a dimensao social, a alteragao do estilo de vida, por exemplo se houve
uma mudanc¢a na frequéncia com que o individuo sai de casa para se socializar (Singh, 2024). Em
consonancia, o envelhecimento biolégico € medido por meio do nivel de saude e desempenho
funcional dos principais sistemas corporais, ja o envelhecimento psicolégico € medido pela
memodria, raciocinio e tomada de decisao do individuo, e por ultimo, o envelhecimento social que é
medido pelo ciclo dos estagios de vida, como por exemplo se o individuo ja se aposentou (Mathur,

2005).

2.4 Gerontografia

A presente pesquisa trouxe o conceito de gerontografia em busca de compreender de
forma mais profunda o processo de envelhecimento dos consumidores idosos.

O autor que propds o modelo gerontografico foi Moschis (1996). O mesmo segmentou 0s
consumidores com 55 anos ou mais em quatro perfis principais: idosos saudaveis e hedonistas,
que sao socialmente ativos, e com boa saude; idosos enfermos mas sociaveis, que tém a saude
debilitada, porém sdo socialmente ativos; idosos frageis e reclusos, que tem uma saude delicada,
estabilidade financeira e foco em aproveitar a vida; e os idosos saudaveis e reclusos, que
possuem a saude boa e apresentam maior retraimento social. Essa segmentagao busca refletir as
multiplas dimensdes do envelhecimento, no caso bioldgico, psicolégico e social, e é util para

compreender a motivagdo de compra de forma mais precisa e realista.

Em outros termos, a Gerontografia € um conceito que explora as diferengas individuais nos
processos de envelhecimento (Moschis, 1997). Sendo assim, a abordagem gerontografica leva
em conta ndo apenas a idade, mas sim outras experiéncias nos ambitos fisiolégico, psicoldgico e
social. A segmentacao gerontografica € mais eficaz do que a segmentagédo baseada somente em
fatores demograficos como usado com frequéncia anteriormente (Moschis, 2009). O autor

Moschis (2012) é considerado verdadeiramente como pioneiro em relacdo ao conceito da
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gerontografia, mas mais do que isso foi quem comegou com a gerontografia no marketing, a
grande proposta da tematica € desenvolver um perfil mais completo e humanizado dos
consumidores idosos, levando em consideracéo os valores, estilo de vida e contexto de cada um

deles.

Em conformidade, existe uma transformagdo cultural que impacta diretamente as
preferéncias e expectativas dos consumidores idosos, por isso, a gerontografia deve ser
compreendida como uma ligacdo entre comportamento, identidade e cultura (Dychtwald, 1999).
Paralelamente, o comportamento do consumidor idoso é moldado por um conjunto de influéncias,
nao somente através da idade cronolégica, e sim considerando os fatores culturais, sociais e

psicologicos que influenciam para definir seus gostos e padrées de consumo (Sherman, 1991).

Tabela 1. Perfis gerontograficos de consumidores idosos

Perfil Caracteristicas principais

Socialmente ativos e com a saude boa.
Idosos saudaveis e
hedonistas (Healthy Alta vitalidade fisica e mental, estdo aposentados, mas continuam
Indulgers) ativos. Buscam prazer, lazer e novas experiéncias, por isso,
consomem com foco na qualidade de vida.

Tém a saude ruim, mas séo ativos socialmente.
Idosos enfermos mas
sociaveis (Ailing Enfrentam alguns problemas de saude, mas ainda participam
Outgoers) socialmente e adaptam-se as limitagcbes com esforgco. Procuram
conveniéncia, seguranca e conforto.

Saude fragil e sociabilidade baixa.
Idosos frageis e reclusos
(Frail Recluses) Possuem foco no atendimento das necessidades basicas e nos
cuidados de saude, com consumo voltado para produtos e servigos
que proporcionem conforto e assisténcia.

Idosos saudaveis e Tem a saude boa, mas sao socialmente retraidos.
reclusos (Healthy
hermits) Sao retraidos, mas ndo necessariamente por causa da saude.

Evitam modernismo, sdo mais conservadores e seletivos.

Fonte: Elaborado pela autora, com base em Moschis (1996).
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Os consumidores idosos sdao mais heterogéneos que qualquer outra faixa etaria e o
envelhecimento populacional ao mesmo tempo cria oportunidades, mas também desafios. Além
disso, aponta que os consumidores idosos sdo importantes para a industria farmacéutica, por
gastarem com medicamentos mais do que qualquer outra faixa etéria, e isso pode ser considerado
uma oportunidade, mas ao mesmo tempo € um publico mais vulneravel (Moschis, 2003). A
abordagem gerontografica para o estudo do comportamento do consumidor € fundamentada na
suposicao de que as diferengas no comportamento do consumidor sdo o resultado de diferencas
nos processos de envelhecimento na forma de mudancas bioldgicas, sociais e psicolédgicas, e que
nao sao uniformemente vivenciadas em uma idade cronoldgica especifica (Moody, 1988). Uma
segmentacgao eficiente do mercado idoso precisa de uma compreensdo mais profunda, com um
olhar tanto para as diferengas psicolégicas e sociais como as comportamentais entre esses
consumidores, deixando de levar em conta somente a classificagdo pela idade cronoldgica (Kotler

& Keller, 2016).

Figura 1. Segmentac¢ao gerontografica

O| ENFERMOS E SOCIAVEIS SAUDAVEIS E HEDONISTAS
'-5 =< (AILING OUTGOERS) (HEALTHY INDULGERS)
<
a
—
o0
<
O |o . )
8 X FRAGEIS E RECLUSOS SAUDAVEIS E RECLUSOS
< (FRAIL RECLUSES) (HEALTHY HERMITS)
BAIXO ALTO
SAUDABILIDADE

Fonte. Elaborado pela autora, com base na segmentacdo gerontografica de Moschis

(1996).
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A presente figura ilustra, de forma clara, que os idosos saudaveis e hedonistas possuem
as duas variaveis altas, tanto a saude quanto a sociabilidade, os idosos enfermos e sociaveis
dispbe a sociabilidade alta, porém a saude baixa, os idosos saudaveis e reclusos apresentam
saude alta, mas a sociabilidade baixa e por ultimo, os idosos frageis e reclusos que possuem tudo

baixo, a saude a sociabilidade.

2.5 Consumidores de alta e baixa renda

Os consumidores de alta renda buscam um sentimento de exclusividade quando procuram
determinados produtos ou servigcos que sao dificeis de obter. A ideia de exclusividade é que
quanto mais dificil de obter uma determinada marca mais ela tende a ser desejada pelos
consumidores e esse desejo aumenta ainda mais quando a marca é considerada cara, pois
reforga o sentimento de prestigio (Vigneron & Johnson, 2004).

De forma complementar, os idosos que adquirem produtos de luxo ndo adquirem
pensando somente na funcionalidade, mas também como um estilo de vida, ou por status,
demonstrando que aqueles que tém o poder aquisitivo elevado buscam diferenciagdo em suas
escolhas (Amatulli & Guido, 2011).

Em contrapartida, os consumidores de baixa renda geralmente possuem um
comportamento mais cauteloso, pois priorizam o custo-beneficio, a funcionalidade dos produtos, o
que deixa claro de que maneira a limitagdo de recurso molda a comportamentos dos mesmos,
fazendo com que busquem maior seguranga em suas escolhas no momento de compra
(Schiffman & Kanuk, 2000).

Ao levar em consideracdo o consumidor idoso, é possivel notar interagcdes entre renda,
necessidades e valores pessoais. Estudos demonstram que os idosos de alta renda podem
manter comportamentos de consumo parecidos aos consumidores de luxo, priorizando
exclusividade, experiéncias e produtos com significado simbdlico (Kapferer & Bastien, 2012;
Vigneron & Johnson, 2004). De outro modo, os idosos com menor poder aquisitivo geralmente s&o
mais focados na funcionalidade, durabilidade e custo-beneficio (Prahalad, 2005). Ainda
relacionado ao publico idoso, a terceira idade procura experiéncias diferentes e que tenham um

certo significado, ou seja, ndo focam somente na funcionalidade dos produtos e servigos, o0 que
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acaba reforcando a identidade e o estilo de vida ativo dos mesmos. Eles ressaltam a relevancia de
compreender as necessidades e as preferéncias desse publico para oferecer experiéncias que
proporcionem bem-estar e satisfacao (Pizam & Tasci, 2010).

Analisando todos esses aspectos que afetam de alguma maneira o consumidor idoso, foi
proposto um modelo conceitual da dissertagdo, com o objetivo de ilustrar de forma clara e

resumida os tépicos da dissertacao.

Figura 2. Modelo conceitual da dissertagao

Idade cronoldgica Renda

Idade cognitiva

Motivacdo de compra hedonica e
s > utilitdria do consumidor idoso

Tipos de
envelhecimento

Gerontografia

Nota. Elaborado pela autora

A presente figura mostra o modelo conceitual que norteou este estudo, apresentando os
principais elementos que afetam o comportamento do consumidor idoso. Dentro do quadrante da
esquerda, temos quatro fatores que estao ligados ao envelhecimento, sado eles: idade cronoldgica,
idade cognitiva, tipos de envelhecimento e gerontografia. Esses fatores também interagem com a
renda, que € um elemento socioeconémico, o qual afeta de modo direto o poder de compra e

consequentemente as preferéncias do publico idoso.
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Sendo assim, o modelo conceitual da dissertagcao sugere que a analise do comportamento
dos consumidores idosos ndo se resume apenas a idade cronoldgica, mas também considera os

aspectos subjetivos, as particularidades do envelhecimento e as condigdes socioeconémicas.

2.6 Consumo hedobnico e utilitario

Esta pesquisa considerou as motivagdes de consumo sob as perspectivas hedbnica e
utilitaria. O consumo hedénico é aquele relacionado ao prazer e a retribuicdo emocional (Batra,
1991). Do mesmo modo, o consumo heddnico esta ligado a aspectos individuais e emocionais da
experiéncia de consumo, como satisfacdo, criatividade e envolvimento sensorial. Os
consumidores ndo compram somente pensando na utilidade do produto em si, mas também por
motivos simbdlicos e afetivos (Hirschman & Holbrook, 1982). Além disso, mesmo em contextos
digitais, ou seja, nas compras online, a motivacdo hedbnica também influencia a intencédo de
compra através do envolvimento emocional com o produto ou até mesmo o prazer de realizar a
compra (Lim et al., 2012).

Por sua vez, o consumo utilitario € aquele ligado a funcionalidade e a utilidade (Batra,
1991). Em harmonia, o consumo utilitario € orientado por objetivos racionais e funcionalistas,
como a resolucdo de possiveis problemas e a eficiéncia do produto ou até mesmo do servigo
(Dhar, 2000). De maneira analoga, o consumo utilitario é determinado pela aquisicdo de
beneficios realistas e pela busca de desempenho eficiente na utilizacdo tanto do bem ou até
mesmo do servico em questao (Babin et al., 2005). Os consumidores que possuem a orientagcéo
voltada para o consumo utilitario possuem objetivos mais especificos como evitar possiveis
desperdicios (Solomon, 2016). Sendo assim, o consumo utilitario se expressa principalmente no
comportamento racional, pensando na funcionalidade, na eficiéncia e na otimizagdo dos recursos
(Zeithaml, 1988).

As atitudes dos consumidores n&o tém apenas uma dimensdo, mas sao construidas por
componentes hedénicos e utilitarios diferentes (Voss, 2003). Assim, os dois aspectos, tanto
hedbnico como utilitario estao relacionados a diversas circunstancias importantes de consumo,
como satisfacdo, fidelidade e intengdo de compra. E possui a necessidade de avaliar tanto os

aspectos hedbnicos quanto utilitarios na analise da motivacdo de compra, pois existe a
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possibilidade de ser util para pesquisadores e profissionais de marketing que estdo dedicados em

compreender as motivacoées dos consumidores (Babin, 1994).

Levando em consideragdo o consumidor idoso, € interessante compreender como a
diferenca entre consumo hedbdnico e utilitario afeta os mesmos. Quando os consumidores idosos
estdo imersos em contexto de consumo hedénico, eles tendem a relatar uma idade cognitiva mais
jovem, ou seja, sentem-se mais jovens do que na verdade s&o. E isso mostra que o consumo
hedbnico pode contribuir de maneira positiva para a autoestima desses consumidores (Guido,
2014). Além disso,as experiéncias de consumo que possuem um fardo emocional positivo, como
por exemplo viagens e presentes sao lembradas mais vezes e de maneira mais facil do que
aquelas fundamentadas somente na utilidade do produto. Para o consumidor idoso, essas
experiéncias muitas vezes possuem um forte papel emocional, ajudando a reforgar conexdes
sociais, autonomia e o prazer de viver (Holbrook, 1982).

Tabela 2. As diferengas entre o consumo heddnico e o utilitario conforme Hirschman e
Holbrook (1982) e Dhar e Wertenbroch (2000)

Critério Consumo hedodnico Consumo utilitario
Definicao Consumo por prazer, emogdao Consumo pensando na
€ a experiéncia sensorial. funcionalidade, mais por
necessidade.
Motivagao Busca por prazer, status e Busca por utilidade, focado na

Exemplo de produto

Envolvimento emocional

Tempo de decisao

Percepcao de valor

Pd6s compra

Comportamento de compra

diversao.

Viagens e itens de luxo.

Alto, com sentimentos e
experiéncias mais individuais.

Impulsivo, pensando no
desejo passageiro.

Simbdlico e emocional.

Satisfagao subjetiva e
emocional.

Mais comum em situagdes de
lazer ou recompensa.

eficiéncia.

Medicamentos e produtos de
limpeza.

Moderado a baixo, voltado
para a necessidade.

Racional, mais planejado e
funcional.
Util e pratico.

Satisfacdo conforme a
performance e a utilidade do
produto.

Mais comum em situagdes
cotidianas ou de necessidade.
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Fonte: elaborada pela autora com base em Hirschman e Holbrook (1982) e Dhar e Wertenbroch
(2000).

E importante ressaltar que as atitudes em relagdo aos produtos e as marcas podem ser ao
mesmo tempo hedbnicas e também utilitarias, visto que as mesmas se formam através de
comportamentos tanto racionais quanto emocionais, que se complementam no momento da
decisdo de compra (Voss et al., 2003). Em concordancia, a avaliagdo de um produto normalmente
resulta da interacdo entre a utilidade com o prazer proporcionado pela determinada compra, ou
seja, o comportamento de compra pode ser racional e ao mesmo tempo em busca de
experiéncias prazerosas (Batra & Ahtola, 1991). Um exemplo de uma compra que pode ser
simultaneamente hedbnica e utilitaria € a compra de um automével, visto que, além de suprir uma
demanda funcional de deslocamento, também pode representar uma busca por prestigio,

satisfacdo emocional e status.

Sendo assim, referente ao posicionamento, mesmo o conceito da gerontografia existindo
desde 1992, a maioria das pesquisas ainda adotam o método tradicional, levando em
consideracao apenas a idade cronolégica dos consumidores idosos. A variavel renda, por sua vez,
nado é necessariamente algo novo a ser considerado nas pesquisas, porém ela precisa ser
adequada ao contexto. Além disso, compreender os tipos de envelhecimento é essencial, pois o

processo de envelhecimento é totalmente heterogéneo, que nao pode ser generalizado.

3. Metodologia

3.1 Tipo de pesquisa

Este trabalho possui uma abordagem quantitativa e de natureza exploratéria, visto que
procurou analisar como a idade cronoldgica, a idade cognitiva, os tipos de envelhecimento e a
gerontografia influenciaram a motivagdo de compra hedénica e utilitaria do consumidor idoso de
alta e baixa renda. A pesquisa quantitativa possibilita quantificar dados e generalizar resultados
com base nas amostras representativas (Creswell, 2014). De acordo com Gil (2019), a pesquisa

descritiva procura proporcionar mais proximidade com o problema de pesquisa.
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Além disso, para a coleta de dados, foi utilizado o método survey, que também pode ser
chamado de levantamento de campo, o qual consiste na captagdo de informagdes junto a um
grupo de respondentes por meio de questionarios estruturados (Gil, 2008). Em concordancia, o
survey € um dos métodos mais utilizados em pesquisas quantitativas, visto que é para coletar
dados de uma maneira padrdo junto a amostra, utilizando questionarios ou entrevistas
estruturadas e tém o objetivo de descrever ou explicar as variaveis de interesse (Sampieri et al.,

2013).

3.2 Populagao e amostra

O publico-alvo da presente pesquisa foram os consumidores idosos, classificando-os como
aqueles que possuem pelo menos 60 anos e estdo divididos em dois grupos baseado na renda
mensal, sendo: baixa renda, aqueles que possuem a renda familiar de até meio salario minimo, o
e alta renda, aqueles que recebem mais que 5 salarios minimos (IBGE, 2024). Porém, na
presente pesquisa, adotamos aqueles que possuem renda de até R$3.000 como baixa renda, de
R$3.001 a R$6.000 como média renda e acima de R$6.001 como alta renda. Contudo,
considerando a distribuicdo dos participantes na amostra, observou-se reduzida concentragao de
respondentes nas faixas de baixa renda. Assim, os intervalos de renda foram ajustados para
proporcionar uma distribuicdo mais equilibrada entre os grupos

A amostragem foi ndo probabilistica por conveniéncia, que consiste na sele¢cdo dos
elementos nao de forma aleatdria e sim conforme a conveniéncia do pesquisador ou acesso a
populagdo (Malhotra, 2012). E por conveniéncia considerando que a coleta ocorreu com apoio

institucional e a disponibilidade dos participantes.

A amostra foi constituida por 338 idosos, sendo 118 pertences a faixa de baixa renda, 86 a
faixa de média renda e 134 a faixa de alta renda, com a coleta de dados realizada em parceria
com a Universidade Da Terceira Idade (UNATI) da Universidade Estadual de Maringa (UEM) que é
um projeto de extensdo com o objetivo de promover um envelhecimento ativo e a incluséo social
de pessoas idosas. Fornecendo cursos, oficinas e palestras para estimular a aprendizagem e a

socializacdo. A coleta de dados foi realizada tanto através de entrevistas quanto com formulario
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autopreenchivel, e em outros locais apropriados, como: em uma instituicao religiosa de Maringa,
no Terminal Intermodal Urbano de Maringa e na feira do produtor, onde os idosos foram

abordados pela pesquisadora.

Além disso, o presente estudo foi submetido ao Comité Permanente de Etica em Pesquisa
com Seres Humanos da Universidade Estadual de Maringa (COPEP/UEM) e aprovado sob o

parecer numero 7.821.388, garantindo o cumprimento dos principios éticos.

Tabela 3. Locais de coleta de dados

Paroquia Cristo Ressuscitado

Country Club de Maringa

Terminal Intermodal Urbano de Maringa

Feira do produtor

UNATI

Creche Menino Jesus

Feira da Maua

Fonte: elaborada pela autora.

A escolha dos locais foi pensada de forma estratégica, levando em consideracéo a
diversidade socioeconémica e os diferentes contextos da populacao idosa de Maringa. A pardquia
Cristo Ressuscitado, localizada em um bairro nobre da cidade, foi selecionada por ser frequentada
predominantemente por pessoas de maior poder aquisitivo. O Terminal Intermodal Urbano de
Maringa foi escolhido por ser um espaco publico de grande circulagcédo, permitindo contato com
diferentes perfis de idosos. A feira do produtor foi escolhida pela grande circulagdo de pessoas, e
em especial na parte da manha o publico idoso. Por fim, a UNATI foi selecionada pelo alto nUmero

de alunos idosos inscritos e por ser dentro da prépria Universidade Estadual de Maringa.
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Figura 3. Mapa de Maringa com os locais de coleta destacados
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Fonte: Adaptado do Mapa da cidade de Maringa disponivel no site da prefeitura de Maringa.

3.3 Questionario

O questionario foi elaborado em seis se¢des, correspondentes as seguintes categorias:
idade cronoldgica, idade cognitiva, gerontografia, consumo hedbnico e utilitario, tipos de
envelhecimento e, por ultimo, as caracteristicas sociodemograficas dos entrevistados. No total
foram 48 itens, sendo a primeira se¢ao apenas uma pergunta referente a idade do entrevistado. A
segunda secgado baseada no artigo "Cognitive age: a nonchronological age variable" dos autores
Barak e Schiffman (1981) alinhado com "do age" do agir, da disposigao. A terceira se¢cao baseada
no artigo "Using gerontographics to explain consumer behaviour in later life: evidence from a Thai
study” dos autores Sthienrapapayut, Moschis e Mathur (2018). A quarta se¢do baseada no artigo
“Work and/or fun: Measuring hedonic and utilitarian shopping value” dos autores Babin, Darden e
Griffin (1994). A quinta segao baseada no artigo “Tradugao e adaptagao cultural do APQ-Aging
Perceptions Questionnaire para a lingua portuguesa brasileira” dos autores Ramos, Rocha,
Gomes e Schwanke (2012). E por fim, a sexta secio relacionada aos dados sociodemograficos

dos entrevistados
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Tabela 4. Operacionalizagado das Variaveis e Analise de Frequéncia
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Variaveis Independentes

Frequéncia

Idade Cronolégica

Idade Cognitiva

Tipo de
Envelhecimento

Gerontografia

IDADE.CRON.CAT

IDADE.COG.CAT

ENV.BIO.CAT

ENV.PSI.CAT

ENV.SOC.CAT

GERONT.CAT

60 a 70 ANOS
71 OU MAIS

21 MENOS

DE 11 A 20 MENOS
ATE 10 A MENOS
IGUAL

ACIMA

ENV.BIO.BAIXO
ENV.BIO.MEDIO
ENV.BIO.ALTO
ENV.PSI.BAIXO
ENV.PSI.MEDIO
ENV.PSI.ALTO
ENV.SOC.BAIXO
ENV.SOC.MEDIO
ENV.SOC.ALTO

ENFERMOS E SOCIAVEIS
FRAGEIS E RECLUSOS
SAUDAVEIS E HEDONISTAS
SAUDAVEIS E RECLUSOS

224 (66,3%)
114 (33,7%)

77 (22.8%)
118 (34.9%)
71 (21.0%)
65 (19.2%)
7 (2.1%)

123 (36.4%)
99 (29.3%)
116 (34.3%)
125 (37.0%)
115 (34.0%)
98 (29.0%)
121 (35.8%)
120 (35.5%)
97 (28.7%)

111 (32.8%)
62 (18.3%)
76 (22.5%)
89 (26.3%)

Variavel Moderadora

Frequéncia

BAIXA.RENDA 118 (34.9%)
Renda RENDA.CAT MEDIA.RENDA 86 (25.4%)
ALTA.RENDA 134 (39.6%)
Variaveis Dependentes x/s
Motivagao d? : HED 5 variaveis continuas 3.7/0.686
compra hedbnica
Motivagdo de uTI 3 variaveis continuas 3.99/0.634
compra utilitaria
Motivaggo de VD.Continua Diferenca de HED e UTI -0.286/0.62
compra
Variaveis de Perfil Frequéncia

Sexo

Masculino
Feminino

95 (28.1%)
243 (71.9%)



23

Ensino Fundamental 37 (10.9%)

Incompleto

Escolaridade Ensino Fundamental 26 (7.7%)
Completo
Ensino Médio Completo 71 (21.0%)
Ensino Superior Completo 204 (60.4%)

3.4.1 Variaveis independentes

3.4.1.1 Idade cronoldgica

A idade cronoldgica foi considerada a primeira variavel independente continua, variando de
60 a 91 anos, mas pensando na analise de dados foi transformada em duas variaveis categoéricas
de 60 a 70 anos e 71 anos ou mais. A estatistica descritiva da idade cronoldgica dos individuos foi
calculada com o objetivo de caracterizar o perfil etario da amostra. Foi possivel identificar a idade
média de 69 anos, com mediana de 68 anos, indicando distribuicdo relativamente equilibrada dos
dados. O desvio padrao de 6,67 anos sugere uma dispersdo moderada das idades em torno da
média. Além disso, observou-se que a idade minima foi de 60 anos e a idade maxima de 91 anos,
evidenciando a presencga de participantes em diferentes estagios do envelhecimento dentro da

amostra analisada.

3.4.1.2 Idade cognitiva

A partir da questdo “Qual idade vocé sente ter?” foram criados cinco grupos de idade
cognitiva: 1) Acima, sédo os individuos que se sentem mais velhos do que realmente sao; 2) Igual,
sdo aqueles que se sentem com a mesma idade que possuem; 3) Até 10 a menos, sdo os
individuos que sentem até 10 anos mais jovens; 4) De 11 a 10 menos, sdo aqueles que sentem
entre 11 a 20 anos mais jovens do que realmente sdo; 5) 21 menos, sdo os individuos que sentem
ser mais de 21 anos ou mais, a menos do que a idade que possuem; (Barak & Schiffman, 1981).
A estatistica descritiva da idade cognitiva dos idosos entrevistados teve como objetivo entender
melhor a percep¢ao dos mesmos. Observou-se que tanto a média das idades quanto a mediana
foi de 55 anos, porém ja o desvio padrdo resultou em 12,59 anos mostrando uma grande
dispersdao em relacdo a média. Ademais, a idade minima foi de 20 anos e a idade maxima de 91

anos.
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A variavel idade cognitiva foi analisada por meio de cinco questdes no questionario.
Entretanto, para as analises estatisticas deste estudo, utilizou-se especificamente a variavel
referente a idade percebida, obtida pela primeira pergunta “Em termos de sentimento, qual idade
vocé sente ter?”. A escolha dessa variavel ocorreu por ela representar de forma mais direta a
percepcéo subjetiva do envelhecimento, estando alinhada aos objetivos da pesquisa. As demais
questdes foram utilizadas como apoio na caracterizacdo dos participantes e na formagao de
grupos mais homogéneos de idade cognitiva, contribuindo para uma segmentacdo mais

consistente dos respondentes.

3.4.1.3 Tipos de envelhecimento

Foram considerados trés tipos de envelhecimento: bioldgico (BIO), psicolégico (PSICO) e
social (SOC). Cada tipo de envelhecimento foi gerado através da média de cinco variaveis
continuas. Depois foram categorizados em trés niveis: baixo, médio e alto, com base nos pontos

de corte definidos pelos tercis analisados em cada variavel.

Para o envelhecimento bioldgico, os pontos de corte dos tercis foram em 3,2 e 4,0. Assim,
os individuos com valores entre 1,0 e 3,2 foram classificados no grupo de baixo impacto do
envelhecimento biologico, aqueles com valores entre 3,3 e 4,0 se encaixam no grupo de médio
impacto do envelhecimento biolégico, e , por fim, individuos com valores iguais ou superiores a

4,1 foram classificados no grupo de alto impacto do envelhecimento bioldgico.

Para o envelhecimento psicoldgico, os pontos de corte dos tercis foram 2,0 e 2,8. Deste
modo, os individuos com valores entre 1,0 e 2,0 foram considerados no grupo de baixo impacto do
envelhecimento psicolégico, aqueles com valores entre 2,1 e 2,9 se enquadraram no grupo de
médio impacto do envelhecimento psicologico, e, por ultimo, individuos com valores iguais ou

maiores que 3,0 foram considerados no grupo de alto impacto do envelhecimento psicolégico.

Para o envelhecimento social, os pontos de corte dos tercis foram 2,4 e 3,2. Dessa
maneira, os individuos com valores entre 1,0 e 2,4 foram classificados no grupo de baixo impacto

do envelhecimento social, aqueles com valores entre 2,5 e 3,0 se encaixam no grupo de médio
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impacto do envelhecimento social, e, por fim, individuos com valores iguais ou superiores a 3.1

foram classificados no grupo de alto impacto do envelhecimento social (Ramos et al., 2012).

3.4.1.4 Gerontografia

A partir de Moschis (1996), Sthienrapapayut (2018) e Mathur (2005) foi desenvolvida uma
escala de dez pontos, onde cinco representavam o envelhecimento psicossocial e as outras cinco
o envelhecimento biolégico (Sthienrapapayut et al., 2018). O envelhecimento psicossocial foi
formado pela média dos cinco itens, sendo a mediana utilizada para classificar os individuos em
dois grupos: alta sociabilidade e baixa sociabilidade. De modo semelhante, o envelhecimento
biolégico foi formado pela média dos cinco itens correspondentes, sendo também dividido pela

mediana em alta saudabilidade e baixa saudabilidade.

Diante disso, foi possivel encontrar os quatro grupos da Gerontografia (Moschis, 1996)
sendo possivel construir uma matriz de quatro quadrantes, resultando nos quatro perfis da
Gerontografia: enfermos e sociaveis, saudaveis e hedonistas, frageis e reclusos e saudaveis e
hedonistas. O primeiro esta no grupo baixo, alto porque possui a saudabilidade baixa, mas a
sociabilidade alta, ja o segundo esta classificado como alto, alto por possuir as duas variaveis
altas, por outro lado, o terceiro como baixo, baixo por possuir as duas variaveis baixas e por

ultimo, o quarto alto, baixo por ter a saudabilidade alta e a sociabilidade baixa.

A anadlise das dimensbes da gerontografia mostrou que a sociabilidade apresentou
mediana igual a 4, enquanto a saudabilidade apresentou mediana igual a 3,2. Esses resultados
indicam que os participantes tendem a apresentar niveis mais elevados de sociabilidade em

comparagao a saudabilidade, visto que o valor central da distribuicdo € superior na sociabilidade.

3.4.2 Variavel moderadora

A variavel renda foi classificada como uma varidvel categorica ordinal, segmentada em
cinco faixas: (1) até R$ 1.500,00; (2) de R$ 1.500,00 a R$ 3.000,00; (3) de R$ 3.000,00 a R$
6.000,00; (4) de R$ 6.000,00 a R$ 12.000,00; e (5) acima de R$ 12.000,00. Pensando na analise,

essas categorias foram posteriormente agrupadas em trés niveis: baixa renda, que inclui as



26

categorias 1 e 2, média renda que inclui a categoria 3 e alta renda que inclui as categorias 4 e 5.
Sendo assim, considerando os 338 idosos entrevistados, 118 se enquadram como baixa renda, 86

como média renda e 134 como alta renda.

3.4.3 Variaveis dependentes

3.4.3.1 Motivagao de compra hedbnica

A motivacdo de compra hedébnica foi calculada por meio de cinco itens, adaptados da
escala proposta por Babin, B. J. et al. (1994) e avaliados em escala Likert de cinco pontos. A
variavel dependente foi classificada a partir da média dos cinco itens. O conceito apresentou
consisténcia interna satisfatéria, ja que o coeficiente alfa de Cronbach é igual a 0,773 indicando

uma adequada confiabilidade dos itens para mensuragao da motivacdo de compra hedénica.

3.4.3.2 Motivacado de compra utilitaria

A motivacdo de compra hedbnica foi inicialmente calculada por meio de cinco itens,
avaliados em escala Likert de cinco pontos, conforme proposto por Babin, B. J. et al. (1994).
Inicialmente, a variavel apresentou consisténcia interna moderada igual a 0,628. Com base na
analise das correlagbes item-total do Jamovi versédo 2.6.4.4 foi possivel notar que o item 4 da
variavel utilitaria mostrou uma correlagao muito baixa em relagéo a escala total, no valor de 0,085,
indicando baixa contribuigdo para a consisténcia interna. Apds a exclusdo desse item o coeficiente
alfa de Cronbach aumentou para 0,776. Posteriormente, foi observado que excluindo também o
item 5 da variavel utilitaria o Alfa melhorou para 0,798 indicando melhora da consisténcia interna
da escala. Dessa forma, o estudo prosseguiu com a escala final composta por trés itens,

apresentando uma consisténcia interna satisfatéria.

3.4.3.3 Motivacado de compra (V.D Continua)

Para ter mais uma opg¢do como variavel dependente para andlise foi desenvolvida a
medida da motivagdo de compra, mensurada pela diferenga entre a motivacdo de compra

hedbnica e a motivagao de compra utilitaria. Essa constru¢do possibilita entender a predominancia
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relativa entre dimensdes de consumo orientadas ao prazer e a funcionalidade, oferecendo uma

medida mais objetiva do comportamento do consumidor.

As variaveis que compdem essa medida vém do mesmo constructo teorico, sendo
mensuradas por meio de itens pertencentes a mesma escala ja validada na literatura. Deste
modo, garante a consisténcia tedrica e a comparabilidade entre os indicadores utilizados, além de
permitir identificar ndo somente a intensidade das motivagdes, mas também a orientacao
predominante do consumidor no momento da compra. Sendo assim, quando os valores sdo
positivos indicam maior predominancia da motivacdo hedonica, proximos de zero indicam

neutralidade e os valores negativos indicam predominancia da motivacgao utilitaria.

Como a medida foi calculada pela subtracdo entre as duas variaveis avaliadas em escala
Likert de cinco pontos, o resultado final pode variar de -5 a 5. Assim, valores positivos indicam
uma maior predominéncia da motivacéo hedénica, valores proximos de zero indicam neutralidade

entre as duas dimensdes e valores negativos indicam predominancia da motivacgao utilitaria.

3.5 Analise de dados

Foi realizada, na presente pesquisa, a analise de médias para comparar a renda dos
consumidores idosos. A comparacao de médias € um procedimento estatistico bastante utilizado
nos estudos empiricos com o objetivo de averiguar se existem variagdes relevantes entre os
grupos (Field, 2013). Neste estudo, foi aplicado a Analise de Variancia (ANOVA), que é uma
técnica estatistica aplicada para comparar médias de dois ou mais grupos, constatando se as
diferencas observadas sao estatisticamente significativas (Ntumi, 2021). Em concordancia, a
ANOVA é principalmente pertinente quando o intuito é verificar o efeito de uma ou mais variaveis
independentes sobre uma variavel dependente continua (Glass et al., 1992).

Ao escolher essa metodologia, a pesquisa teve como objetivo identificar padroes
consistentes de comportamento de compra entre os diferentes segmentos de consumidores
idosos analisados. Logo em seguida, a andlise foi realizada através do calculo da média dos
dados coletados. Posteriormente, os dados foram organizados em tercis, com o objetivo de

analisar sua distribuicdo, dividindo a amostra em trés grupos. Seguidamente, a base de dados foi
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exportada para o Jamovi versao 2.6.4.4 e realizado a ANOVA. Referente a confiabilidade dos
dados, foi verificada através do Alfa de Cronbach, que avalia se os itens internos da escala estao
consistentes entre si (Cronbach, 1951). Os valores iguais ou maiores que 0,70 demonstram niveis
aceitaveis de confiabilidade (Hair et al, 2019).

No total, foram 351 respostas validas obtidas através dos questionarios. Apds a realizacao
da analise exploratdria dos dados, utilizando a ferramenta boxplot no software Jamovi versao
2.6.4.4, foram identificadas 13 respostas consideradas como outliers baseado no intervalo
interquartil. Esses valores extremos foram as respostas que se distanciaram significativamente do
padrao geral da amostra, especialmente em relagcao a diferenga entre as motivacées de compra
hedbnica e utilitaria. Considerando o possivel impacto desses valores nas analises, foi decidido a

exclusao dessas observagbes da amostra final, para garantir maior consisténcia dos resultados.

4. Analise de resultados

4.1 Verificacdo de pressupostos

4.1.1 Teste de homogeneidade de varidncias

A homogeneidade das variancias, isto €, o grau de dispersdo dos dados dentro de cada
grupo, foi mensurado através do teste de Levene, o qual verifica se diferentes grupos apresentam
variancias equivalentes (Levene, 1960). Nesse teste, a hipétese nula quer dizer que as variancias
sdo iguais entre os grupos. Sendo assim, quando o valor de p > 0,05 sugere que o pressuposto de
homogeneidade das variancias foi atendido, enquanto se o valor de p < 0,05 sugere que existem
diferengas significativas entre as variancias dos grupos (Field, 2013). Além disso, € necessario
realizar esse teste, pois a ANOVA é realizada com grupos de variéncias iguais. (Hair et al., 2009).

A partir do resultado do Teste Levene, quando o pressuposto de homogeneidade das
variancias é atendido, ou seja quando o valor de p > 0,05 utiliza-se o teste F de Fisher, o qual
compara a variabilidade entre os grupos com a variabilidade dentro dos grupos, por exemplo
analisa a variancia das respostas dos grupo de alta, média e baixa renda, assumindo que a
variagdo das respostas é semelhante entre esses grupos. Em contrapartida, quando o

pressuposto de homogeneidade das variancias é violado, ou seja quando o valor de p < 0,05
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utiliza-se o teste F de Welch, que é mais desenvolvido para situagdes de heterogeneidade das

variancias, por exemplo, ao comparar os mesmos grupos de renda, o teste de Welch ajusta a

analise para diferencas na variacdo das respostas entre os grupos, fornecendo resultados mais

confiaveis (Field, 2013).

Considerando que a escolha entre o teste F de Fisher e F de Welch depende se o

pressuposto de homogeneidade das varidncias foi respeitado, ambas as analises foram

observadas como forma de comparacéo e verificacdo adicional dos resultados. No entanto, para

fins de interpretacdo e discussdo, foram considerados os resultados mais adequados as

caracteristicas dos dados, conforme apresentado na tabela 5.

Tabela 5. Testes de normalidade e homogeneidade

IDADE CRONOLOGICA Estatistica p ENV.PSICOLOGICO Estatistica p
Hedonica Shapiro-Wilk 0,979 <001*** HedoOnica Shapiro-Wilk 0,984 <001***
K-S 0,118 <001*** K-S 0,087 0,012*
Fisher Levene’s 0,017 0,897  Fisher Levene’s 0,765 0,466
Utilitaria Shapiro-Wilk 0,915 <001***  Utilitaria Shapiro-Wilk 0,953 <001***
K-S 0,206 <001*** K-S 0,170 <001***
Fisher Levene’s 0,033 0,857 Welch Levene’s 3,798 0,023**
VD.Continua Shapiro-Wilk 0,983 <001*** VD.Continua Shapiro-Wilk 0,934 <001***
K-S 0,094 0,05 K-S 0,103 0,002**
Fisher Levene’s 1,590 0,209 Fisher Levene’s 0,516 0,597
IDADE COGNITIVA Estatistica p ENV. SOCIAL Estatistica p
Hedonica Shapiro-Wilk 0,984 0,001** Hedonica Shapiro-Wilk 0,986 0,002**
K-S 0,088 0,011* K-S 0,092 0,007**
Fisher Levene’s 0,440 0,779 Welch Levene’s 6,400 0,002***
Utilitaria Shapiro-Wilk 0,946 <001***  Utilitaria Shapiro-Wilk 0,938 <001***
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K-S 0,160 <001*** K-S 0,165 <001 ***
Fisher Levene’s 1,894 0,111 Fisher Levene’s 1,450 0,235
VD.Continua Shapiro-Wilk 0,987 0,004** VD.Continua Shapiro-Wilk 0,983 <001***
K-S 0,087 0,012 K-S 0,087 0,012
Fisher Levene’s 1,247 0,291 Welch Levene’s 5,550 0,004**
ENV.BIOLOGICO Estatistica p GERONTOGRAFIA Estatistica P
Hedonica Shapiro-Wilk 0,982 <001*** HedOnica Shapiro-Wilk 0,985 0,002**
K-S 0,111 <001 *** K-S 0,112 <001***
Fisher Levene’s 1,491 0,227 Fisher Levene’s 0,33 0,801
Utilitaria Shapiro-Wilk 0,933 <001***  Utilitaria Shapiro-Wilk 0,954 <001***
K-S 0,182 <001 *** K-S 0,153 <001***
Fisher Levene’s 0,330 0,719 Fisher Levene’s 2,151 0,094
VD.Continua Shapiro-Wilk 0,986 0,003** VD.Continua Shapiro-Wilk 0,987 0,005**
K-S 0,085 0,015* K-S 0,082 0,022*
Welch Levene’s 4,447 0,0012** Welch Levene’s 2,581 0,053

p<0,001***; p<0,01**; p<0,05*

Nota: K-S = Kolmogorov-Smirnov

Sob a mesma légica, quando os pressupostos de normalidade ou homogeneidade das

varidncias nao foram atendidos, a nossa andlise estatistica considerou o Welch, porém os

resultados dos testes de Kruskal-Wallis também foram reportados, a fim de ter uma analise

complementar. Esse teste ndo exige normalidade das variancias, por isso € geralmente utilizado

quando os dados nao sado normais, ou as varidncias sdo muito diferentes. Além disso, a

distribuicdo dos dados é em escore, avaliando se existem diferencgas significativas entre os grupos

analisados (Field, 2013).

4.2 Analise da idade cronoldgica

A tabela 6 apresenta os resultados das analises de varidncia realizadas para verificar a

influéncia da idade cronolégica sobre as variaveis dependentes do estudo. Para todos os
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pressupostos foram utilizados os testes paramétricos ANOVA e Welch, bem como o teste nao

paramétrico de Kruskal-Wallis, permitindo uma analise complementar dos dados.

Tabela 6. Resultados das analises de variancia da idade cronolégica

ANOVA(F) p Welch (F) p Kruskal-Wallis(x?) p

HEDONICA 0,105 0,746 0,109 0,742 0,094 0,759
UTILITARIA 0,177 0,674 0,178 0,674 0,151 0,697
VD.Continua 0,008 0,927 0,009 0,925 0,004 0,949

p<0,001***; p<0,01**; p<0,05*
Obs: 0 hachurado é a analise considerada, de acordo com a tabela 5.

Desse modo, a analise sugere que os grupos analisados apresentam comportamentos
semelhantes em relagao as variaveis estudadas, nao sendo observadas diferencas expressivas
entre as faixas etarias consideradas. Além disso, os resultados obtidos pelos testes paramétricos,
ANOVA e Welch, apresentaram comportamento semelhante ao observado no teste ndo
paramétrico de Kruskal-Wallis. Entretanto, o teste de Kruskal-Wallis foi utilizado apenas de forma
complementar, ndo sendo considerado como base principal para a interpretagao dos resultados
deste estudo.

No que se refere a natureza dos testes realizados, os paramétricos sdo aqueles que
assumem certas condi¢cdes sobre os dados, como a distribuicdo normal e a homogeneidade das
variancias entre os grupos, quando essas condigdes sao atendidas elas possibilitam realizar uma
analise estatistica mais precisa. Por outro lado, os ndo paramétricos sdo aqueles que ndo exigem
tais condicdes sobre os dados, tornando mais flexivel e apropriado para situacbes em que essas

condi¢cdes nao sao atendidas (Field, 2013; Hair et al., 2009).

Observa-se que, para a motivacdo hedbnica, nado foram identificadas diferengas
estatisticamente significativas entre os grupos etarios. No que diz respeito a motivagao utilitaria,
de maneira semelhante ndo foram observadas diferengas estatisticamente significativas. Assim,
os resultados indicam que a idade cronolégica ndao exerce influéncia significativa sobre nenhuma

das variaveis analisadas, ndo sendo observada significAncia estatistica. Esses achados
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evidenciam a ideia de que a idade, por si s6, ndo é um fator determinante para explicar variagdes

nas motivagdes de compra ou no comportamento analisado.

Tabela 7. Estatisticas descritivas das variaveis por grupo de idade cronolégica

IDADE.CRONO.CAT N Média Desvio padrao Erro padrao Margem de erro

60 a 70 anos 224 3.712 0.697 0.0466 0.091

HED.MED
71 anosoumais 114 3.686 0.665 0.0623 0.122
60 a 70 anos 224  4.002 0.636 0.0425 0.083

UTIL.MED(3)
71 anosoumais 114 3.971 0.633 0.0593 0.116
60 a 70 anos 224 -0.288 0.643 0.0430 0.043

VD.Continua(UTI.3)

71 anos ou mais 114 -0.282 0.573 0.0537 0.053

A tabela 7 demonstra as estatisticas descritivas das variaveis hedonica, utilitaria e variavel
dependente continua, conforme os diferentes grupos de idade cronoldgica analisados. Nota-se
que as médias entre os grupos de 60 a 70 anos e 71 anos ou mais sao bem préximas em todas as
variaveis estudadas, apontando a existéncia de padrées semelhantes de comportamento entre os
grupos.

Referente a variavel heddnica, as médias foram de 3,712 para o grupo de 60 a 70 anos, e
3,686 para o grupo de 71 anos ou mais. Ja referente a variavel utilitaria, as médias foram de 4,002
para o grupo de 60 a 70 anos e 3,971 para o grupo de 71 anos ou mais. Por ultimo, para a
variavel dependente continua as médias foram de -0,282 para o grupo de 60 a 70 anos e -0,282
para o grupo com 71 anos ou mais.

Essa proximidade entre os valores médios sugere que, a faixa etaria dos grupos é
indiferente, os individuos tendem a apresentar niveis parecidos tanto de motivacao heddnica
quanto utilitaria, bem como em relacdo a variavel dependente continua. Além de que, a baixa
variagao entre os grupos reforca a ideia de homogeneidade dos dados, evidenciando que nao se
observam diferengas expressivas no comportamento analisado em relagdo a idade cronoldgica

dentro dos intervalos considerados.
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Figura 4. Grafico de comparacdo das médias das motivacdes heddnica, utilitaria e da

variavel dependente continua por faixa etaria
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A analise do grafico mostra que ndo existem diferengas expressivas entre os grupos
etarios de 60 a 70 anos e 71 anos ou mais em relacao as variaveis hedonica, utilitaria e a variavel
dependente continua. E possivel notar que as médias apresentadas sdo bem préximas entre os
grupos, e a proximidade dos intervalos de erro refor¢ca a auséncia de diferencas estatisticamente

significativas.

Nessa perspectiva nota-se que, independentemente da faixa etaria considerada, os
individuos apresentam padrbes de resposta semelhantes, indicando uma relativa homogeneidade
no comportamento analisado. Essa evidéncia é importante porque indica que, dentro das faixas
etarias analisadas, o aumento da idade ndo estda associado a mudancgas relevantes nas

motivagdes de consumo, sejam elas heddnicas ou utilitarias.

De forma complementar, & semelhangca dos resultados entre as varidveis analisadas
reforca que os construtos investigados se mantém regulares entre os grupos, nao sendo
significativamente influenciados pela faixa etaria. Ademais, cabe destacar que os testes

estatisticos realizados confirmam que nao ha diferencas significativas entre os grupos etarios,
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reforcando a semelhanga entre as médias observadas. Esse alinhamento entre a analise do
grafico e os testes estatisticos fortalece a consisténcia dos resultados e contribui para maior

confiabilidade na interpretagcdo dos mesmos.

Dessa maneira, os resultados apontam que a idade cronoldgica, dentro das faixas
analisadas, nao exerce influéncia relevante sobre as variaveis investigadas, indicando que outros
fatores, possivelmente de natureza psicoldgica, social ou biolégica, podem apresentar um papel
mais relevante na explicagcdo do comportamento observado. Por esse motivo nao foi necessario

realizar o teste post hoc.

4.3 Analise da idade cognitiva

Tabela 8. Resultados das analises de varidncia da idade cognitiva

ANOVA(F) p Welch (F) o] Kruskal-Wallis(x?) p
HEDONICA 2,86 0,024* 2,57 0,052 12,64 0,013*
UTILITARIA 1,9 0,11 1,8 0,146 0,07 0,132
VD.Continua 212 0,078 2,02 0,11 6,62 0,157

p<0,001***; p<0,01**; p<0,05*
Obs: 0 hachurado é a analise considerada, de acordo com a tabela 5.

A Tabela 9 mostra os resultados das analises de variancia realizadas para verificar a
influéncia da idade cognitiva sobre as variaveis dependentes do estudo. Percebe-se que, para a
motivagdo hedonica, o valor de p obtido no teste ANOVA foi 0,024 é inferior ao nivel de
significancia adotado de 0,05, logo indica a existéncia de diferengas estatisticamente significativas
entre os grupos. O resultado sugere que essa variavel exerce influéncia sobre esse tipo de
motivacdo de compra, ou seja, dependendo de qual idade o entrevistado sente ter interfere na

maneira que se ele se motiva a comprar baseado nas experiéncias emocionais.

Por outro lado, para a motivacdo utilitaria, ndo foram identificadas diferencas
estatisticamente significativas nos testes, todos sendo superiores ao nivel de significancia,
sugerindo que a idade cognitiva ndo exerce influéncia relevante sobre esse tipo de motivacao de

compra entre os idosos. Esse resultado indica que os individuos, independentemente da
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percepcao subjetiva da prépria idade, tendem a manter padroes semelhantes de decisédo
baseados em aspectos funcionais, como utilidade e eficiéncia dos produtos. De forma semelhante,
a variavel dependente continua também nao apresentou diferengas estatisticamente significativas

entre os grupos em nenhum dos testes aplicados.

Assim, os resultados indicam que a idade cognitiva influencia de forma significativa apenas
sobre a motivagao hedbnica, apresentando evidéncia consistente entre os testes aplicados. Por
outro lado, ndo exerce influéncia significativa sobre a motivacao utilitaria e a variavel dependente

continua.

Tabela 9. Estatisticas descritivas das variaveis por grupo de idade cognitiva

IDADE.COG.CAT N Média Desvio padrao Erro padrao Margem de erro

HED.MED 21 menos 77 3.89 0.700 0.079 0.156
De 11a20 menos 118  3.69 0.682 0.062 0.123

Até 10 a menos 71 3.65 0.616 0.073 0.143

Igual 65 3.53 0.709 0.088 0.172

Acima 7 3.94 0.680 0.257 0.504

UTI.MED(3) 21 menos 77 4.07 0.662 0.075 0.148
De 11a20 menos 118 4.08 0.546 0.050 0.098

Até 10 a menos 71 3.88 0.690 0.081 0.160

Igual 65 3.88 0.633 0.078 0.154

Acima 7 3.90 0.949 0.359 0.704

VD.Continua(UTIL.3) 21 menos 77 -0177 0.571 0.065 0.128
De 11a20 menos 118 -0.379 0.572 0.052 0.103

Até 10 a menos 71 -0.224 0.629 0.074 0.146

Igual 65 -0.351 0.708 0.087 0.172

Acima 7 0.038 0.744 0.281 0.551
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A Tabela 9 apresenta as estatisticas descritivas das variaveis analisadas conforme os
grupos de idade cognitiva. No que se refere a variavel hedodnica, observa-se que as médias
variam entre 3,53 e 3,94. O grupo classificado como acima, no caso os que sentem ter a idade
cognitiva superior a idade cronoldgica, apresentou a maior média, enquanto o grupo igual, os que
sentem ter a idade que realmente possuem, apresentou a menor média. Os demais grupos
apresentaram valores intermediarios, indicando variagcbes discretas entre os niveis de idade

cognitiva.

Em relagdo a variavel utilitaria, as médias demonstraram-se relativamente homogéneas
entre os grupos, variando de 3,88 a 4,08. O grupo de 11 a 20 anos a menos, que sdo 0s que se
sentem mais novos, apresentou a maior media, enquanto os outros dois grupos apresentaram
médias semelhantes. Esses resultados sugerem baixa variabilidade dessa variavel em relagéo a
idade cognitiva. E para a variavel dependente continua, nota-se a predominancia de médias

negativas na maioria dos grupos, com valores entre -0,379 e -0,177.

O grupo classificado como acima foi o Unico a apresentar média positiva, contudo obteve
o desvio padrdo alto, o que indica que as respostas das pessoas desse grupo variam bastante
entre si, e pode ser explicado pelo tamanho da amostra, 7 pessoas, que acaba limitando a
precisdo para esse grupo. Destaca-se que, dentre os 338 idosos entrevistados, este foi o Unico

grupo em que os participantes relataram sentir-se com mais idade do que realmente possuem.
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Figura 5. Grafico de comparacdao das médias das motivacdes heddnica, utilitaria e da

variavel dependente continua por idade cognitiva
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A analise do grafico referente a idade cognitiva demonstra que existem diferengas nao tao
acentuadas entre os grupos analisados nas variaveis hedénica, utilitaria e na varidvel dependente
continua. Observa-se que os individuos que percebem possuir idade igual ou superior a
cronolégica tendem a apresentar médias um pouco menores nas motivagdes heddnica e utilitaria,
assim como na variavel dependente continua, quando comparados aos grupos que se percebem

mais jovens.

Em relacdo a motivagdo hedénica, nota-se que os grupos que se sentem até 21 anos mais
jovens apresentam médias mais elevadas, enquanto os individuos que sentem possuir idade igual
a cronologica apresentam média inferior. Apesar dessas diferengas, os intervalos de erro mostram
certa sobreposicdo entre os grupos, sugerindo que as diferengcas ndo sao extremamente

acentuadas.
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Na motivacao utilitaria, as médias permanecem relativamente préximas entre os grupos,
indicando um comportamento mais homogéneo. Ainda assim, os individuos que se percebem
mais jovens tendem a apresentar médias levemente superiores em compara¢ao aos demais
grupos. Ja na variavel dependente continua, € notavel uma maior disperséo entre os grupos. Os

entrevistados que se percebem mais jovens apresentam meédias menos negativas.

O teste post hoc foi realizado apenas para a variavel heddnica, visto que esta foi a Unica
que apresentou diferenca estatisticamente significativa na ANOVA. Como o teste de Levene
apresentou valor de p igual a 0,779, o pressuposto de homogeneidade das variancias foi atendido,

permitindo a utilizagdo do teste F de Fisher e, consequentemente, do teste post hoc de Tukey.

Tabela 10. Valor de p no teste post hoc

Consumo hedénico Comparacgao p

Idade cognitiva Igual x 21 anos menos 0,014
p<0,001***; p<0,01**; p<0,05*

Os resultados do teste de Tukey indicaram diferenga significativa, pois o valor de p foi igual
a 0,014, com diferengca média de -0,3622. De maneira geral, os resultados sugerem que 0s
entrevistados que se percebem significativamente mais jovens do que realmente séo,
especialmente aqueles que se sentem 21 anos ou mais mais jovens, apresentam maior inclinagao
ao consumo hedbnico em comparagao aos individuos que percebem ter idade equivalente a sua

idade cronoldgica.

As variaveis utilitaria e dependente continua ndo apresentaram diferencas estatisticamente
significativas, por esse motivo ndo foi necessario a realizagdo do teste post hoc para essas

variaveis.
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4.4 Andlise do envelhecimento bioldgico

Tabela 11. Resultados das andlises de varidncia do envelhecimento biologico

ANOVA(F) o] Welch (F) P Kruskal-Wallis(x?) p

HEDONICA 0,178 0,837 0,165 0,848 0,337 0,845
UTILITARIA 1,324 0,267 1,298 0,275 2,263 0,323
VD.Continua 1,545 0,215 = 1,698 0,185 2,860 0,239

p<0,001***; p<0,01**; p<0,05*
Obs: o0 hachurado é a analise considerada, de acordo com a tabela 5.

A Tabela 11 esclarece os resultados das analises de variancia realizadas para investigar a
influéncia do envelhecimento biolégico sobre as variaveis dependentes do estudo.
Compreende-se que, para a motivagdo hedbdnica, nao foram identificadas diferencas
estatisticamente significativas entre os grupos. Da mesma forma, para a motivacao utilitaria, os
resultados também ndo identificaram diferencas estatisticamente significativas entre os grupos.
Esses dados sugerem que o envelhecimento biolégico ndo apresenta influéncia relevante sobre

nenhuma das duas motivacbes de compra.

No que se refere a variavel dependente continua, também nao foram identificadas
diferencas estatisticamente significativas em nenhum dos testes realizados. Assim, de modo geral,
os resultados mostram que o envelhecimento biolégico ndo apresenta influéncia significativa sobre
nenhuma das variaveis analisadas. Esse resultado sugere que, diferente da idade cognitiva, o
envelhecimento biologico pode nao ser um fator determinante para explicar variagbes nas
motivagdes de compra e no comportamento dos idosos, indicando que aspectos subjetivos podem

ter maior relevancia nesse contexto.
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Tabela 12. Estatisticas descritivas das variaveis por grupo do envelhecimento biolégico

ENV.BIOLOGICO N Média Desvio padrio Erro padrao Margem de erro

HED.MED ENV.BIO.BAIXO 123 3.73 0.675 0.060 0.120
ENV.BIO.MEDIO 99 3.71 0.634 0.063 0.120
ENV.BIO.ALTO 116  3.67 0.742 0.058 0.140
UTI.MED(3) ENV.BIO.BAIXO 123 4.04 0.624 0.056 0.110
ENV.BIO.MEDIO 99 3.91 0.646 0.064 0.120
ENV.BIO.ALTO 116 4.01 0.634 0.058 0.120
VD.Continua(UTL.3) ENV.BIO.BAIXO 123 -0.314 0.575 0.051 0.103
ENV.BIO.MEDIO 99 -0.195 0.556 0.055 0.110
ENV.BIO.ALTO 116 -0.334 0.708 0.065 0.130

A Tabela 12 apresenta as estatisticas descritivas das variaveis analisadas em relagao aos
grupos de envelhecimento biolégico. Referente a variavel hedénica, foi possivel notar que as
médias sdo bem proximas entre os grupos, variando de 3,67 a 3,73. O grupo com envelhecimento
biolégico baixo apresentou a maior média, enquanto o grupo com envelhecimento alto apresentou

a menor. Essa pequena variagao sugere relativa homogeneidade entre os grupos.

No que se refere a variavel utilitaria, as médias também ficaram préximas, variando entre
3,91 e 4,04. O grupo com envelhecimento bioldgico baixo apresentou a maior média, seguido do
grupo alto, ao passo que o grupo medio apresentou a menor média. Esses resultados indicam
baixa variabilidade da variavel entre os grupos analisados. E por ultimo, para a variavel
dependente continua, nota-se que todos os grupos apresentam médias negativas. O grupo com
envelhecimento bioldgico médio apresentou a maior média, em contrapartida o grupo alto
apresentou a menor. E mesmo com essas diferencas, os valores permanecem relativamente

préximos, sugerindo padrdao semelhante entre os grupos.
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De maneira geral, os desvios padrao mostram que a dispersao dos dados esta moderada
em todas as variaveis. Além disso, os tamanhos das amostras de cada grupo sao relativamente

equilibrados, apresentando maior estabilidade e precisao nos resultados.

Figura 6. Grafico de comparagcdo das médias das motivagdoes hedébnica, utilitaria e da

variavel dependente continua por envelhecimento biolégico
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A andlise do grafico 6 referente ao envelhecimento biolégico apresenta que as diferengas
entre os grupos classificados como envelhecimento biolégico baixo, médio e alto sdo pequenas
nas variaveis hedbnica, utilitaria e na variavel dependente continua. De modo geral, observa-se
proximidade entre as médias dos grupos, assim como intervalos de erro bastante semelhantes
entre si, indicando a auséncia de diferencas muito acentuadas entre os niveis de envelhecimento

biolégico analisados.

No que se refere & motivagdo hedbnica, os trés grupos apresentam meédias bastante
parecidas, sugerindo que o envelhecimento bioldgico ndo exerce influéncia relevante sobre esse

tipo de motivacéo de consumo.
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Em relacdo a motivagao utilitaria, percebe-se comportamento homogéneo entre os grupos.
O grupo de envelhecimento biolégico baixo apresenta média um pouco mais elevada, enquanto os
grupos médio e alto demonstram médias préximas. Ainda assim, essa pequena variagcao
observada sugere que as diferengas ndo sao expressivas a ponto de indicar mudangas relevantes

no padrdo de comportamento utilitario entre os grupos.

Ja na variavel dependente continua, nota-se uma maior dispersdo entre as médias. O
grupo classificado com envelhecimento biolégico médio apresenta média relativamente mais
elevada em comparagdo aos demais, enquanto o grupo de envelhecimento biolégico alto
apresenta a menor média observada. Apesar dessa variagao, os intervalos de erro préximos

sugerem auséncia de diferengas expressivas entre 0s grupos.

De forma geral, os resultados sugerem que as alteragdes relacionadas ao envelhecimento
biolégico, dentro dos grupos analisados, ndao parecem influenciar, indicando que outros fatores

podem exercer papel mais relevante na explicagdo das variaveis investigadas.

4.5 Analise do envelhecimento psicolégico

Tabela 13. Resultados das analises de variancia do envelhecimento psicolégico

ANOVA(F) p Welch (F) p Kruskal-Wallis(x?) p
HEDONICA 1,690 0,185 1,730 0,179 3,650 0,162
UTILITARIA 6,110 0,002** = 5,610 0,004** 11,460 0,003**
VD.Continua 2,810 0,062 2,590 0,078 4,460 0,108

p<0,001***; p<0,01**; p<0,05*
Obs: 0 hachurado é a analise considerada, de acordo com a tabela 5.

A Tabela 12 apresenta os resultados das analises de variancia realizadas para verificar a
influéncia do envelhecimento psicoldgico sobre as variaveis dependentes do estudo. Foi possivel
analisar que, para a motivacdo hedbnica, ndo foram constatadas diferengas estatisticamente
significativas entre os grupos, afirmando que ndo existe relevante estatistica, ou seja, o

envelhecimento psicoldgico ndo tem influéncia sobre esse tipo de motivagdo de compra.
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Por outro lado, para a motivacéo utilitaria, foram constatadas diferencas estatisticamente
significativas entre os grupos nos trés testes realizados. O valor de p na ANOVA foi de 0,002, no
teste de Welch de 0,004, ambos menores que o valor de significancia de 0,05, indicando uma
relevancia estatistica. Esses resultados explicam que o envelhecimento psicolégico tem influéncia
sobre a motivagédo de compra utilitaria, sugerindo que a forma como os individuos envelhecem
psicologicamente, ou seja, as capacidades cognitivas e emocionais podem impactar nas decisdes

de compra orientadas por aspectos funcionais e racionais.

Além disso, a variavel dependente continua ndo apresentou relevancia nos testes
realizados, visto que todos os valores nao atingiram o nivel de significAncia. Sendo assim, os
resultados mostram que o envelhecimento psicoldgico influencia de forma significativa somente a
compra motivacao utilitaria, mas nao apresenta influéncia significativa sobre a motivagdo de

compra hedénica e a variavel dependente continua.

Tabela 14. Estatisticas descritivas das variaveis por grupo do envelhecimento psicolégico

ENV.PSICOLOGICO N Média Desvio padrao Erro padrao Margem de erro

HED.MED ENV.PSI.BAIXO 125 3.79 0.664 0.059 0.120
ENV.PSI.MEDIO 115 3.63 0.693 0.064 0.130
ENV.PSI.ALTO 98 3.67 0.699 0.070 0.140
UTIL.MED(3) ENV.PSI.BAIXO 125 4.13 0.590 0.052 0.100
ENV.PSI.MEDIO 115 3.97 0.567 0.052 0.110
ENV.PSI.ALTO 98 3.84 0.726 0.073 0.140
VD.Continua(UTL.3) ENV.PSIL.BAIXO 125  -0.338 0.583 0.052 0.104
ENV.PSI.MEDIO 115  -0.336 0.615 0.066 0.113
ENV.PSI.ALTO 98 -0,162 0.658 0.057 0.132

A Tabela 13 apresenta as estatisticas descritivas das variaveis analisadas de acordo com

os grupos de envelhecimento psicolégico baixo, médio e alto. No que se refere a motivagao
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hedbnica, nota-se que as médias sao relativamente préximas entre os grupos, variando entre 3,79
e 3,63. Os resultados dos desvios padrao, erros padrao e margens de erro reforgam a auséncia
de diferencas expressivas entre os niveis de envelhecimento psicolégico para a motivagéo

hedobnica.

Em relagdo a motivagao utilitaria, observa-se uma tendéncia mais clara de diferenciacéo
entre os grupos. Visto que as médias variam de 3,84 a 4,13. Por outro lado, os desvios padrao
sao relativamente homogéneos, variando entre 0,567 e 0,726, o0 que demonstra uma consisténcia
na variabilidade dos dados. Essa mudanga gradual nas médias pode indicar que, a medida que o
envelhecimento psicolégico aumenta, uma pequena diminuicdo na motivagao utilitaria tende a

acontecer.

Por ultimo, na variavel dependente continua, as médias de todos os grupos ficaram
negativas, variando entre -0,336 e -0,162. E reconhecivel que, mesmo que 0s grupos baixo e
médio apresentem médias bastante semelhantes, no caso -0,338 e -0,336 respectivamente, o
grupo com envelhecimento psicoloégico alto apresenta um valor menos negativo. Os desvios
padrdo, que variam entre 0,583 e 0,658, indicam que as respostas variam, mas existe uma
consisténcia, enquanto os erros padrdao e margens de erro permanecem controlados, mostrando

que os dados sao confiaveis, caso o estudo seja repetido os valores nao mudarao muito .

Em geral, as estatisticas descritivas indicam que as maiores variagbes entre os grupos de
envelhecimento psicologico estdo na motivagdo utilitaria, enquanto na motivacdo hedénica e

variavel dependente apresentam comportamento mais parecido.
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Figura 7. Grafico de comparacdo das médias das motivacdes heddnica, utilitaria e da

variavel dependente continua por envelhecimento psicolégico
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A andlise do grafico referente ao envelhecimento psicolégico demonstra a existéncia de
diferencas moderadas entre os grupos classificados como envelhecimento psicolégico baixo,
médio e alto nas variaveis hedonica, utilitaria e na variavel dependente continua. De modo geral,
observa-se que os individuos classificados com envelhecimento psicolégico baixo tendem a
apresentar médias mais elevadas nas motivagdées heddnica e utilitaria, enquanto os grupos com

envelhecimento psicolégico médio e alto apresentam médias relativamente inferiores.

A respeito da motivacdo heddnica, o grupo com envelhecimento psicolégico baixo
apresentou a maior meédia entre os grupos analisados, enquanto os grupos meédio e alto
apresentaram médias parecidas e um pouco menores. Entretanto, nao foram observadas

diferencas estatisticamente significativas entre os grupos.

Ja na motivacao utilitaria, as diferengas aparecem de forma mais clara. O grupo

classificado com envelhecimento psicolégico baixo apresenta média visivelmente superior em
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comparagao aos grupos médio e alto, indicando maior orientagao utilitaria no comportamento
analisado. O grupo com envelhecimento psicolégico alto apresenta a menor média observada, ou
seja, aqueles individuos que sdo mais afetados pelo envelhecimento psicologico tendem a ser
menos influenciados pela motivacdo de compra utilitaria, em outras palavras, quanto mais o

individuo envelhece psicologicamente, mais diminui o consumo utilitario.

Esse resultado pode ser compreendido a partir da perspectiva de que o envelhecimento
psicolégico esta associado a alteragbes emocionais, cognitivas e subjetivas que influenciam
diretamente a forma como os individuos percebem suas necessidades e fazem suas escolhas de
consumo. Segundo Moschis (1992), o envelhecimento psicolégico envolve mudancgas na
autopercepgao, nos estilos de vida e nas prioridades individuais, influenciando significativamente o
comportamento do consumidor idoso. Dessa forma, individuos que se percebem psicologicamente
mais envelhecidos tendem a ter um menor envolvimento com decisdes de compra baseadas em

objetivos funcionais.

Ademais, a motivagao utilitaria é caracterizada por um comportamento de compra racional
e pensado na eficiéncia, no qual o consumidor busca resolver as necessidades especificas de
maneira pratica e objetiva, conforme proposto por Babin (Babin et al., 1994). Assim, a redugéo da
motivagao utilitaria entre os individuos com maior envelhecimento psicolégico pode indicar que
esses consumidores comecam a atribuir menos importancia para os aspectos praticos e
funcionais do consumo. E consequentemente, suas decisbes de compra tendem a ser menos
orientadas pela eficiéncia e racionalidade, podendo ser mais influenciadas por fatores emocionais,

de conforto e familiaridade.

Ja na variavel dependente continua, o grupo com envelhecimento psicologico alto
apresentou média relativamente menos negativa em comparagdo aos grupos baixo e médio.

Entretanto, ndo foram observadas diferencas estatisticamente significativas entre os grupos.

O teste post hoc foi realizado apenas para a variavel utilitaria, visto que esta foi a Unica
que apresentou diferenca estatisticamente significativa na ANOVA. Como o teste de Levene

apresentou valor de p igual a 0,023, o pressuposto de homogeneidade das variancias nao foi
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atendido, indicando a necessidade do teste F de Welch e, consequentemente, do teste post hoc

de Games Howell.

Tabela 15. Valor de p no teste post hoc

Consumo utilitario Comparacao o]
Envelhecimento psicolégico Envelhecimento psicoldgico alto 0,004*
X

Envelhecimento psicoldgico baixo
p<0,001***; p<0,01**; p<0,05*

Os resultados do teste de Games Howell foram 0,04 para o valor de p e -0,293 para a
diferenca de média. A diferenca foi localizada entre o alto envelhecimento psicolégico com o baixo
envelhecimento psicolégico. Em linhas gerais, os resultados mostram que as pessoas que séo
mais afetadas pelo envelhecimento psicolégico tendem a ter o consumo utilitario menor que os
demais, em outras palavras, quanto maior o envelhecimento psicolégico, especialmente em

aspectos emocionais, menor tende a ser a orientacdo ao consumo utilitario.

4.6 Analise do envelhecimento social

Tabela 16. Resultados das analises de variancia do envelhecimento social

ANOVA(F) p Welch (F) p Kruskal-Wallis(x?) p
HEDONICA 2171 0,116 2,357 0,097 2,988 0,224
UTILITARIA 2,387 0,093 2,672 0,071 6,484 0,039
VD.Continua 0,195 0,823 0,178 0,837 0,668 0,716

p<0,001***; p<0,01**; p<0,05*
Obs: 0 hachurado € a analise considerada, de acordo com a tabela 5.

A Tabela 14 mostra os resultados das analises de variancia realizadas para verificar a

influéncia do envelhecimento social sobre as variaveis dependentes do estudo. Foi possivel
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confirmar que, para a motivagdo hedbdnica, ndo foram identificadas diferengas estatisticamente

significativas entre os grupos na maioria dos testes realizados.

Para a motivagao utilitaria, da mesma forma ndo foram encontrados resultados
significantes. Em relagcédo a variavel dependente continua também nao foi constatado significancia
estatistica. Dessa forma, observa-se que esses resultados revelam que o envelhecimento social

nao tem influéncia relevante sobre nenhuma das variaveis.

Tabela 17. Estatisticas descritivas das variaveis por grupo do envelhecimento social

ENV.SOCIAL N Média Desvio padrao Erro padrao Margem de erro

HED.MED ENV.SOC.BAIXO 121 3.79 0.578 0.052 0.100
ENV.SOC.MEDIO 120 3.60 0.712 0.065 0.130
ENV.SOC.ALTO 97 3.72 0.764 0.077 0.150

UTL.MED(3) ENV.SOC.BAIXO 121 4.09 0.568 0.051 0.100
ENV.SOC.MEDIO 120 3.91 0.629 0.057 0.110
ENV.SOC.ALTO 97 3.97 0.707 0.071 0.150

VD.Continua ENV.SOC.BAIXO 121 -0.299 0.507 0.046 0.092

(UTL3) .

ENV.SOC.MEDIO 120 -0.301 0.679 0.062 0.123
ENV.SOC.ALTO 97 -0.253 0.674 0.068 0.136

A Tabela 15 apresenta as estatisticas descritivas das varidveis analisadas em funcéo dos
grupos de envelhecimento social, os desvios padréo indicam dispersdo moderada dos dados em
todas as variaveis analisadas. Além disso, a quantidade do numero de amostra em cada grupo

esta relativamente equilibrada, o que colabora para maior rigor e fidelidade dos dados obtidos.

Em relacdo a variavel de motivagcao hedbnica, observa-se que as médias sdo bastante

préximas entre os grupos, variando de 3,60 a 3,79. O grupo classificado com envelhecimento
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social baixo apresentou a maior média, enquanto o grupo médio apresentou a menor. Essa

variagao pequena entre os valores indica uma relativa homogeneidade entre os grupos.

No que esta relacionado a motivacao utilitaria, as médias também se mantém proximas,
alternando entre 3,91 e 4,09. Da mesma maneira, esses dados indicam baixa variabilidade da
variavel entre os grupos analisados. Por outro lado, em relacédo a variavel dependente continua,
percebe-se que todos os grupos apresentam médias negativas, e apesar de estarem abaixo da
média geral, os valores permanecem relativamente préximos, sugerindo um padrao semelhante

de respostas entre os grupos.

De modo geral, estatisticas descritivas indicam que as diferengas entre os grupos de
envelhecimento social sdo pouco expressivas. A motivagao utilitaria apresentou uma variagdo um
pouco maior entre os grupos, embora as médias permanegam relativamente préximas. Em
contrapartida, a motivagdo hedbnica demonstrou um comportamento mais homogéneo, com
valores bastante semelhantes entre os grupos. Por ultimo, a variavel dependente continua
também apresentou pequenas variagdes, mantendo médias proximas entre 0s grupos, o que

sugere um padrao geral de similaridade nas respostas.

Figura 8. Grafico de comparagao das médias das motivagées heddnica, utilitaria e da

variavel dependente continua por envelhecimento social
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A andlise do gréfico referente ao envelhecimento social demonstra que as diferengas entre
os grupos classificados como envelhecimento social baixo, médio e alto sdo pequenas nas
variaveis hedénica, utilitaria e na variavel dependente continua. De forma geral, observa-se a
proximidade entre as médias dos grupos, mostrando um comportamento relativamente

homogéneo entre os niveis de envelhecimento social analisados.

No que se refere a motivacdo hedébnica, é possivel notar que o grupo classificado com
envelhecimento social baixo apresenta média um pouco maior em comparagao aos demais.
Apesar dessas diferengcas visuais, nao foram encontradas diferencas estatisticamente
significativas entre os grupos. O que sugere que o envelhecimento social ndo interfere na

motivagao de compra hedbnica.

Na variavel utilitaria, observa-se um comportamento parecido ao da motivagao hedénica. O
grupo de envelhecimento social baixo apresenta a maior média entre os grupos analisados. Ainda
assim, a distancia entre as médias nao é elevada, indicando que a influéncia do envelhecimento

social sobre a motivagao de compra utilitaria também nao é estatisticamente significativa.

Ja na variavel dependente continua, fica mais claro a semelhanga entre as médias dos trés
grupos, mostrando uma pequena variagdo entre os niveis de envelhecimento social. E apesar
dessa baixa variagdo entre as médias, os resultados nao demonstraram significancia estatistica

entre os niveis de envelhecimento social.

De maneira geral, os resultados indicam que o envelhecimento social ndo tem muita
significancia estatistica com as variaveis investigadas. Embora seja possivel observar pequenas
variagbes entre os grupos, especialmente nas motivagdes hedbnica e utilitaria, as diferengas
aparentam ser pequenas e insuficientes para indicar mudancas estatisticamente significativas no
comportamento analisado. Sendo assim, o envelhecimento social ndo parece atuar como fator
determinante para as diferengas observadas nas variaveis estudadas. E como as trés variaveis,
hedbnica, utilitaria e dependente continua, n&o apresentaram diferencas estatisticamente

significativas, nao foi necessario a realizagao do teste post hoc para as mesmas.
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4.7 Andlise da Gerontografia

Tabela 18. Resultados das analises de variancia da Gerontografia

ANOVA(F) p Welch (F) p Kruskal-Wallis(x?) p

HEDONICA 5,93 <001** 6,05 <001** 18,79 <001**
UTILITARIA 6,08 <001** 6,950 <001** 17,51 <001**
VD.Continua 2,540 0,057 2,47 0,064 8,600 0,035

p<0,001***; p<0,01**; p<0,05*
Obs: 0 hachurado é a analise considerada, de acordo com a tabela 5.

Na Tabela 16 sao apresentados os resultados das analises de varidncia utilizadas para
examinar a influéncia da gerontografia nas variaveis do estudo. Em relagdo a motivagao hedbnica,
foram verificadas diferengas estatisticamente significativas entre os grupos. Os valores de p foram
inferiores a 0,001 tanto na ANOVA, quanto no teste de Welch, indicando significAncia estatistica
forte. Esses resultados comprovam que a gerontografia tem uma influéncia bastante significativa
sobre a motivacdo de compra hedonica. Quanto a motivacao utilitaria, também foram observadas
diferencas estatisticamente significativas. Os valores de p foram igualmente inferiores a 0,001 na
ANOVA e no teste de Welch, apontando também significancia estatistica forte. Por outro lado, em

relagdo a variavel dependente continua, ela ndo apresentou significancia.

Assim, os resultados indicam que a gerontografia exerce influéncia significativa tanto sobre
a motivagdo hedbdnica quanto sobre a motivacado utilitaria, apresentando evidéncia forte e
consistente entre os testes aplicados. Porém, quando se trata da variavel dependente continua,

nao existe uma significancia estatistica.
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Tabela 19. Estatisticas descritivas das variaveis por grupo da Gerontografia

Variavel GERONTOGRAFIA N Média Desvio padriao Erro padrao Margem de erro
HED.MED ENFERMOS E 111 3.85 0.648 0.061 0.120
SOCIAVEIS
FRAGEIS E 62 3.65 0.692 0.087 0.180
RECLUSOS
SAUDAVEIS E 76 3.79 0.696 0.079 0.160
HEDONISTAS
SAUDAVEIS E 89 3.47 0.663 0.070 0.140
RECLUSOS
UTI.MED(3) ENFERMOS E 111 4.19 0.558 0.053 0.110
SOCIAVEIS
FRAGEIS E 62 3.92 0.584 0.074 0.150
RECLUSOS
SAUDAVEIS E 76 3.92 0.751 0.086 0.180
HEDONISTAS
SAUDAVEIS E 89 3.85 0.596 0.063 0.120
RECLUSOS
VD.Continua ENFERMOS E 111 -0.337  0.570 0.054 0.107
(UTL3) SOCIAVEIS
FRAGEIS E 62 -0.270  0.540 0.068 0.137
RECLUSOS
SAUDAVEIS E 76 -0.126  0.604 0.069 0.137
HEDONISTAS
SAUDAVEIS E 89 -0.371 0.720 0.076 0.152
RECLUSOS

A Tabela 17 mostra as estatisticas descritivas das variaveis analisadas em fungao dos
grupos da gerontografia. Os desvios padrao indicam dispersdo moderada dos dados em todas as
variaveis analisadas. De igual maneira, observa-se que a quantidade de participantes em cada

grupo esta relativamente balanceada.

A respeito da variavel de motivagdo de compra hedbnica, percebe-se que as médias

variam entre 3,47 e 3,85. O grupo dos enfermos e sociaveis apresentou a maior média, enquanto
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0 grupo dos saudaveis e reclusos apresentou a menor. Analisando essa variagdes, é possivel
constatar que as médias permanecem relativamente préximas, sugerindo uma certa

homogeneidade entre os grupos analisados.

Ja em relagcdo a motivacao utilitaria, as médias oscilaram entre 3,85 e 4,19. Outra vez, o
grupo dos enfermos e sociaveis apresentou a maior média, enquanto o grupo dos saudaveis e
reclusos apresentou a menor. Esses resultados indicam que os dados variam pouco entre os

grupos da gerontografia.

Em contrapartida, em relagdo a variavel dependente continua, todas as médias
apresentaram valores negativos, variando entre -0,371 e -0,126. O grupo dos saudaveis e
hedonistas apresentou a média menos negativa, enquanto o grupo dos saudaveis e reclusos
apresentou a média mais negativa. Apesar dessas diferengas, os valores permaneceram
relativamente proximos, sinalizando um padrdo de semelhanca entre as respostas dos grupos

analisados.

Em tese, as estatisticas descritivas indicam que as diferengcas entre os grupos da
gerontografia sdo pouco expressivas. A motivagao utilitdria apresentou variagdo um pouco maior
entre 0s grupos, embora as médias tenham permanecido proximas. Contudo, a motivagao
hedbnica demonstrou comportamento relativamente homogéneo entre os grupos analisados. Por
fim, a variavel dependente continua também apresentou pequenas variagdes, mantendo médias

préximas entre os grupos, o que sugere um padrao de similaridade nas respostas obtidas.
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Figura 9. Grafico de comparacao das médias das motivagées heddnica, utilitaria e da

variavel dependente continua pela gerontografia
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A andlise do grafico referente a gerontografia demonstra diferencas mais perceptiveis
entre os grupos classificados como enfermos e sociaveis, frageis e reclusos, saudaveis e
hedonistas e saudaveis e reclusos nas variaveis hedoénica, utilitaria e na variavel dependente
continua. De maneira geral, observa-se maior dispersao entre as médias quando comparado aos
demais graficos analisados anteriormente, sugerindo maior heterogeneidade entre os perfis

gerontograficos.

Sobre a motivagao heddnica, o grupo classificado como enfermos e sociaveis apresenta a
maior média observada, enquanto o grupo saudaveis e reclusos apresenta a menor média entre
todos os grupos. Esse resultado indica que os individuos mais sociaveis tém uma propensao
maior em relagcdo a motivacao de compra heddnica, ja os perfis mais reclusos demonstram ter

uma orientacdo menor para esse tipo de motivacdo de compra.

Na motivagao utilitaria, observa-se um comportamento semelhante. O grupo enfermos e
sociaveis tem novamente a maior média, indicando maior orientagao utilitaria em comparacéo aos

demais grupos. Isto é, os individuos mais sociaveis possuem uma propensao maior a motivagao
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de compra utilitaria, enquanto os perfis mais reclusos apresentam menos orientacédo desse tipo de

compra.

Ja a variavel dependente continua, compreende-se um padrao diferente quando
comparado com as demais variaveis. O grupo saudaveis e hedonistas apresenta a média um
pouco mais elevada, enquanto o grupo saudaveis e reclusos mostra a menor meédia observada.

Porém nao apresentou significancia estatistica.

De maneira geral, os resultados indicam que a gerontografia é a variavel que mais
influencia de forma evidente quando comparada as demais variaveis que foram analisadas
anteriormente. Os quatro perfis gerontograficos demonstram padrbes diferentes de
comportamento, sinalizando que as caracteristicas relacionadas ao estilo de vida, sociabilidade e

saude podem influenciar as respostas dos individuos.

Para a variavel hedbnica, o teste post hoc foi realizado, pois apresentou diferenca
estatisticamente significativa na ANOVA. Como o teste de Levene apresentou o valor de p igual a
0,801, o pressuposto de homogeneidade das varidncias foi atendido, indicando a necessidade de
do teste F de Fisher e, como consequéncia, o teste post hoc de Tukey. O resultado do teste Tukey
apresentou que o valor de p € menor que 0,01 e a diferenca de média foi de 0,380. A diferenca foi
encontrada entre o grupo enfermos e sociaveis com o grupo saudaveis e reclusos. Sendo assim,
os resultados apontam que os individuos que estdo doentes, mas ainda assim sao sociaveis
possuem maior tendéncia para compra hedbdnica do que os que estdo saudaveis porém sao

reclusos.

Tabela 20. Valor de p no teste post hoc

Consumo hedénico Comparacao p
Gerontografia Enfermos e sociaveis <0,01**
X

Saudaveis e reclusos
p<0,001***; p<0,01**; p<0,05*
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Os resultados apontam que os individuos classificados como enfermos e sociaveis
apresentam maior tendéncia ao consumo hedbénico quando comparados aos individuos
saudaveis, porém reclusos. Esse resultado sugere que a sociabilidade pode exercer influéncia
mais significativa sobre a busca por experiéncias prazerosas € emocionais no consumo do que

propriamente a condicao fisica de saude.

A partir da perspectiva da gerontografia proposta por Moschis (1996), o envelhecimento
deve ser compreendido como um processo multidimensional, ou seja, que os fatores bioldgicos,
psicolégicos e sociais interagem na formagao dos comportamentos de consumo. Sendo assim, os
individuos socialmente ativos tendem a manter um maior envolvimento com atividades de lazer,
interacdo social e experiéncias de consumo associadas ao prazer e ao entretenimento, mesmo

possuindo algumas limitagdes fisicas ou problemas de saude.

Além disso, a motivacado heddnica esta relacionada as dimensdes emocionais, sensoriais e
experienciais do consumo, envolvendo prazer, diversao e satisfagdo subjetiva, conforme discutido
por Babin (Babin et al., 1994). Assim, o fato de os individuos enfermos, mas sociaveis,
apresentaram uma maior tendéncia heddénica pode indicar que a convivéncia social faz com que
essas pessoas continuem valorizando experiéncias de lazer, prazer e bem-estar que estao
totalmente ligadas ao consumo heddénico. Por exemplo, um idoso com a mobilidade reduzida, mas
socialmente ativo em encontros familiares e eventos sociais, pode apresentar maior interesse em
atividades de lazer, passeios, restaurantes ou compras voltadas ao bem-estar e a experiéncia

emocional do que um idoso saudavel, porém mais recluso, no caso com menor interacido social.

Em compensagdo, os individuos saudaveis, porém reclusos, apresentam um menor
envolvimento com o consumo hedbnico justamente pela menor participacdo social e,
consequentemente, uma menor interagdo com atividades de lazer e entretenimento. Nesse
sentido, os resultados obtidos reforgcam a ideia de que o comportamento do consumidor idoso n&o
€ determinado somente pelas condi¢des fisicas de saude, mas também pelas formas como o

individuo vivencia socialmente o envelhecimento.



57

Em relacdo a variavel utilitaria, o teste post hoc também foi realizado por ter apresentado
significancia na ANOVA. O teste Levene mostrou o valor de p igual 0,094, o pressuposto de
homogeneidade das variancias foi atendido, apontando a necessidade do teste F de Fisher e,
consequentemente, o teste post hoc de Tukey. O resultado do teste Tukey mostrou que o valor de
p € menor que 0,01 e a diferenca de média 0,346. A diferenga foi encontrada entre o grupo
enfermos e sociaveis em comparagao aos demais grupos. Dessa forma, os resultados mostraram
que os idosos classificados como enfermos e sociaveis apresentaram a maior média de motivacao
utilitaria, indicando uma tendéncia mais elevada de realizar compras voltadas a funcionalidade,
praticidade e atendimento de necessidades especificas. Em contrapartida, os grupos frageis e
reclusos, saudaveis e hedonistas e saudaveis e reclusos apresentaram médias inferiores e
relativamente proximas entre si, sugerindo comportamento parecido e menos tendencioso em

relagdo a motivagao utilitaria.

Tabela 21. Valor de p no teste post hoc

Consumo utilitario Comparagao p
Gerontografia Enfermos e sociaveis <0,01**
X

Saudaveis e reclusos
p<0,001***; p<0,01**; p<0,05*

Sendo assim, foi possivel compreender que o grupo classificado como enfermos e
sociaveis apresentou niveis mais altos de consumo utilitario em comparagdo aos demais grupos.
Esse resultado pode estar relacionado ao fato de que individuos que possuem maiores limitagdes
fisicas ou necessidades associadas a saude tendem a direcionar seu consumo para o lado mais
funcional, pratico e voltado a resolugdo de problemas do cotidiano. Nessa situagdo, 0 consumo
deixa de estar focado no prazer e passa a priorizar eficiéncia, necessidade e utilidade,
caracteristicas tipicas da motivacdo utilitaria descrita por Babin e outros autores, que

compreendem esse tipo de consumo como orientado por objetivos racionais (Babin et al., 1994).
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Além de que, a convivéncia social também pode contribuir para esse comportamento de
consumo mais utilitario porque mesmo tendo algumas limitagdes relacionadas a saude, os
individuos socialmente ativos tendem a continuar participando de encontros familiares, atividades
sociais e situagdes cotidianas que exigem uma maior preocupacado com praticidade, conforto e
funcionalidade. E como consequéncia, esses consumidores podem apresentar uma tendéncia
maior a aquisicao de produtos e servigcos que facilitem sua rotina, permitam uma certa seguranca
e que auxiliem na melhoria de sua autonomia no dia a dia. Por exemplo, um idoso com diabetes,
mas que possui a vida socialmente ativa, pode apresentar uma tendéncia maior ao consumo
utilitario considerando o proprio cotidiano, como: a compra de alimentos sem acucar,

medicamentos especificos ou servigos de entrega que facilitem a rotina.

Por outro lado, os grupos classificados como frageis e reclusos, saudaveis e hedonistas e
saudaveis e reclusos apresentaram médias menores e relativamente proximas uma das outras, o
que sugere uma menor predominancia da motivacao utilitaria. Esse resultado pode indicar que,
para esses grupos, os aspectos funcionais do consumo nao se destacam de maneira tao forte,
possivelmente por causa dos diferentes niveis de interagao social, estilos de vida e necessidades

do cotidiano.

No que se refere a variavel dependente continua, ndo foi necessaria a realizacao do teste

post hoc, visto que ndo houve significancia estatistica.

4.8 Renda

Para verificar a influéncia da covariavel renda nas variaveis analisadas no presente estudo,
foi realizada uma ANOVA fatorial no software Jamovi verséo 2.6.4.4. A analise teve como objetivo
identificar possiveis diferencas estatisticamente significativas entre os trés grupos de renda,
classificados em baixo, médio e alto, em relagao as variaveis de motivacdo heddnica, motivacao

utilitaria e variavel dependente continua.

Porém, os resultados demonstraram que a covariavel renda n&o apresentou efeito

estatisticamente significativo para nenhuma das variaveis analisadas, considerando o nivel de
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significancia de 0,05 adotado no estudo. Sendo assim, foi possivel observar que a renda dos
individuos entrevistados ndo exerceu influéncia significativa sobre as respostas relacionadas as
motivagdes de consumo e a variavel dependente continua, indicando um padréo relativamente

homogéneo entre os diferentes grupos de renda avaliados.

A tabela abaixo apresenta os resultados das interagdes entre as variaveis analisadas,

evidenciando que nenhuma delas apresentou efeito estatisticamente significativo.

Tabela 22. ANOVA FATORIAL

Variavel dependente Fatores Fixos p
Variavel hedonica Renda categérica e idade cronoldgica 0,174
Variavel utilitaria Renda categorica e idade cronoldgica 0,281
Variavel continua Renda categorica e idade cronoldgica 0,529
Variavel hedénica Renda categorica e idade cognitiva 0,463
Variavel utilitaria Renda categorica e idade cognitiva 0,434
Variavel continua Renda categdrica e idade cognitiva 0,506
Variavel hedénica Renda categdrica e envelhecimento biolégico 0,719
Variavel utilitaria Renda categorica e envelhecimento biolégico 0,468
Variavel continua Renda categorica e envelhecimento biologico 0,650
Variavel hedbnica Renda categorica e envelhecimento psicoldgico 0,067
Variavel utilitaria Renda categorica e envelhecimento psicolégico 0,426
Variavel continua Renda categorica e envelhecimento psicolégico 0,460
Variavel hedobnica Renda categorica e envelhecimento social 0,744
Variavel utilitaria Renda categorica e envelhecimento social 0,659
Variavel continua Renda categorica e envelhecimento social 0,360
Variavel hedonica Renda categdrica e Gerontografia 0,124
Variavel utilitaria Renda categorica e Gerontografia 0,235
Variavel continua Renda categorica e Gerontografia 0,978

p<0,001***; p<0,01**; p<0,05*

Conforme observado na tabela, os resultados mostram que a renda ndo se configurou
como um fator relevante para explicar diferengas no comportamentos analisados nesta pesquisa,
indicando que a maioria das respostas foram homogéneas entre os diferentes grupos de renda

avaliados.
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4.9 Variaveis de controle
As variaveis de controle foram as variaveis de perfil sexo e escolaridade. Visto que, essas
caracteristicas sociodemograficas podem influenciar o comportamento de compra dos idosos. A

tabela 23 apresenta o valor de p das as varidveis de controle com as varidveis analisadas no

estudo.

Tabela 23. Resultado da analise das variaveis de controle

Variavel Dependente Fator 1 Fator 2 Interagao p
UTlI Escolaridade Idade Escolaridade x Idade  0.049*
cronolégica cronolégica
HED Escolaridade Idade Escolaridade x Idade 0.034*
cronolégica cronolégica
VD. Continua Escolaridade Idade Escolaridade x Idade 0.691
cronolégica cronolégica
UTI Escolaridade Idade cognitiva Escolaridade x Idade 0.179
cognitiva
HED Escolaridade Idade cognitiva Escolaridade x Idade 0.345
cognitiva
VD. Continua Escolaridade Idade cognitiva Escolaridade x Idade 0.109
cognitiva
UTI Escolaridade Envelhecimento Escolaridade x 0.154
biolégico Envelhecimento
biolégico
HED Escolaridade Envelhecimento Escolaridade x 0.091
biolégico Envelhecimento
biolégico
VD. Continua Escolaridade Envelhecimento Escolaridade x 0.036~*
biolégico Envelhecimento
biolégico
UTI Escolaridade Envelhecimento Escolaridade x 0.230

psicolégico

Envelhecimento
psicolégico



HED

VD. Continua

uTlI

HED

VD. Continua

uTlI

HED

VD. Continua

uTl

HED

VD. Continua

uTlI

HED

VD. Continua

Escolaridade

Escolaridade

Escolaridade

Escolaridade

Escolaridade

Escolaridade

Escolaridade

Escolaridade

Sexo

Sexo

Sexo

Sexo

Sexo

Sexo

Envelhecimento
psicolégico

Envelhecimento
psicolégico

Envelhecimento
social

Envelhecimento
social

Envelhecimento
social

Gerontografia

Gerontografia

Gerontografia

Idade
cronologica

Idade
cronolégica

Idade
cronolégica
Idade cognitiva

Idade cognitiva

Idade cognitiva

Escolaridade x
Envelhecimento
psicolégico

Escolaridade x
Envelhecimento
psicolégico

Escolaridade x
Envelhecimento
social

Escolaridade x
Envelhecimento
social

Escolaridade x
Envelhecimento
social

Escolaridade x
Gerontografia

Escolaridade x
Gerontografial

Escolaridade x
Gerontografia

Sexo x Idade
cronolégica

Sexo x |dade
cronolégica

Sexo x |dade
cronolégica

Sexo x Ildade
cognitiva

Sexo x |dade
cognitiva

Sexo x |dade
cognitiva

0.275

0.864

0.417

0.535

0.436

0.517

0.412

0.775

0.929

0.754

0.759

0.158

0.776

0.639
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uTlI

HED

VD. Continua

uTlI

HED

VD. Continua

uTlI

HED

VD. Continua

uTlI

HED

VD. Continua

Sexo

Sexo

Sexo

Sexo

Sexo

Sexo

Sexo

Sexo

Sexo

Sexo

Sexo

Sexo

p<0,001***; p<0,01**; p<0,05*

O valor de p é da interagéo.

Envelhecimento
biolégico

Envelhecimento
biolégico

Envelhecimento
biolégico

Envelhecimento
psicolégico

Envelhecimento
psicolégico

Envelhecimento
psicolégico

Envelhecimento
social

Envelhecimento
social

Envelhecimento
social

Gerontografia

Gerontografia

Gerontografia

Sexo x
Envelhecimento
biolégico

Sexo x
Envelhecimento
biolégico

Sexo x
Envelhecimento
biolégico

Sexo x
Envelhecimento
psicolégico

Sexo x
Envelhecimento
psicologico

Sexo x
Envelhecimento
psicolégico

Sexo x
Envelhecimento
social

Sexo x
Envelhecimento
social

Sexo x
Envelhecimento
social

Sexo x Gerontografia

Sexo x Gerontografia

Sexo x Gerontografia

0.313

0.286

0.258

0.207

0.313

0.754

0.136

0.015*

0.754

0.866

0.279

0.463
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A analise de variancia das variaveis de controle teve significancia estatistica em apenas
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quatro interagbes. Foi possivel notar efeito significativo da interagdo entre escolaridade e idade

cronoldgica sobre as motivagdes de compra utilitaria e heddnica.

Em relagdo a motivagcdo hedbnica, a interagdo entre escolaridade e idade cronoldgica
apresentou o valor de p igual a 0,034. O teste Levene apresentou o valor de p igual a 0,291,
fazendo necessario a realizagao do teste post hoc de Tukey. Porém, o teste ndo apresentou
diferencgas estatisticamente significativas entre os grupos, sendo assim, ndo ha relevancia para a

interagao observada.

Referente a motivagéo utilitaria, a interagdo entre a escolaridade e a idade cronoldgica
apresentou o valor de p igual a 0,049. O teste de Levene apresentou o valor de p igual a 0,058,
sendo necessario realizar o teste Tukey. Porém, o mesmo nao apresentou diferenga significativa

estatisticamente entre os grupos, sugerindo auséncia de relevancia para essa interagao.

A terceira interacdo que obteve significancia estatistica foi a escolaridade com o
envelhecimento biolégico sobre a variavel dependente continua, indicando que a influéncia da
escolaridade varia conforme as condi¢gdes de envelhecimento biolégico dos participantes. A

interacdo apresentou valor de p igual a 0,049.

Além disso, o teste de Levene nao indicou violagado da homogeneidade das variancias,
com o p igual a 0,271, permitindo a realizacdo do teste post hoc de Tukey. Os resultados do post
hoc demonstraram diferenga significativa, com o valor de p igual a 0,023 entre o grupo com baixo
envelhecimento biolégico e ensino fundamental incompleto e o grupo com alto envelhecimento
biolégico e ensino médio completo. Foi possivel notar que apresentou a Unica meédia positiva

sendo 0,308.

Esses resultados mostram que idosos com melhores condigdes de saude, mesmo
apresentando um nivel de escolaridade menor, tendem a ter um comportamento de compra mais
hedbnico comparado com aqueles com a saude mais debilitada, ainda que tenham uma maior

escolaridade.

A quarta e ultima interacdo que apresentou significancia estatistica foi entre sexo e
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envelhecimento social sobre a motivacdo heddnica. O p da interacdo entre sexo e envelhecimento
social sobre a variagcdo hedéonica foi de 0,015, ja no teste Levene o p foi de 0,065, por
consequéncia foi realizado o teste Tukey onde foi encontrado a diferenga entre o grupo masculino
com envelhecimento social média. Esses resultados indicam que os homens com o
envelhecimento social médio sdo menos propensos ao consumo hedbnico do que os demais

grupos analisados.

De modo geral, os resultados demonstram que as variaveis de controle ndo apresentaram
efeitos significativos de maneira isolada, porém algumas combinacdes especificas entre
caracteristicas sociodemograficas e dimensdes do envelhecimento mostraram uma determinada
influéncia significativa sobre as motivagées de consumo e sobre a variavel analisada. As demais

interacdes investigadas ndo apresentaram diferengas estatisticamente significativas.

5. Consideragoes finais

O obijetivo proposto foi explorar aspectos fisioldgicos, psicoldgicos e sociais que moldam a
motivagcdo de compra hedénica e utilitaria do consumidor idoso de alta e baixa renda. Sendo
assim, os idosos de Maringa-PR foram escolhidos para a pesquisa. A relevancia de estudos
voltados ao publico idoso torna-se cada vez mais evidente considerando o crescimento dessa
populagdo e das transformagdes em seus padroes de consumo. Nessa circunstancia,
compreender as necessidades e os comportamentos dos consumidores € essencial para o

desenvolvimento de estratégias de mercado mais adequadas e inclusivas (Kotler & Keller, 2016).

Dentro dessa estrutura, 338 idosos foram entrevistados, permitindo uma compreenséao
mais aprofundada acerca do comportamento de consumo da populacéo idosa. Ainda quanto a

coleta de dados, ela aconteceu em 7 lugares diferentes da cidade em questao.

A analise e discussao dos resultados foi baseada nos dados obtidos através da analise de
variancia (ANOVA) realizada no Jamovi versdo 2.6.4.4, buscando encontrar padrdes de
comportamento de compra entre os idosos entrevistados. A partir disso, foi possivel identificar

diferencas entre os grupos analisados. Os resultados também contribuiram para tornar claro a
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complexidade do comportamento do consumidor idoso, mostrando que o processo de
envelhecimento pode impactar de maneiras diferentes, provando que fatores individuais e sociais

exercem influéncia significativa sobre o comportamento do consumidor (Kotler & Keller, 2016).

Com os resultados € possivel concluir que, nos grupos analisados, o avango da idade nao
mostrou influéncia significativa sobre as motivagdes de compra heddnica e utilitaria, nem sobre a
variavel dependente continua. Deste modo, os idosos de 60 a 70 anos e aqueles com 71 anos ou

mais apresentaram comportamentos parecidos em relagao as variaveis analisadas.

Ja referente a idade cognitiva, foi encontrado significancia estatistica somente na variavel
de motivagdo de compra hedénica. A diferenga observada ocorreu entre o grupo de individuos
que se sentem 21 anos mais jovens do que a idade cronoldgica que possuem e o grupo daqueles
que percebem ter a mesma idade que realmente possuem. Sendo assim, os resultados indicam
que os idosos que se percebem mais jovens tendem a ter um comportamento de compra mais
hedbnico, demonstrando maior busca por prazer, satisfacdo e experiéncias emocionais no

processo de compra.

No que se refere ao envelhecimento biologico, ndo foi encontrada nenhuma significancia
estatistica para nenhuma das variaveis estudadas. Esse resultado mostra que os aspectos
biolégicos do envelhecimento ndo possuem influéncia significativa sobre as motivagdes de compra
hedbnica e utilitaria, nem sobre a variavel dependente continua, indicando que o comportamento

entre os grupos foi semelhante.

Para o envelhecimento psicoldgico, a significAncia estatistica foi constatada apenas em
relacdo a motivacdo de compra utilitaria. A diferenca identificada aconteceu entre o grupo mais
afetado pelo envelhecimento psicoldgico e o grupo menos afetado. Dessa maneira, os resultados
indicam que, quanto maior o impacto do envelhecimento psicolégico sobre o individuo, menor o
comportamento utilitario do mesmo. Nesse contexto, os idosos mais afetados psicologicamente
podem apresentar sentimento de desadnimo e inseguranca, aspectos que podem reduzir

preocupacdes mais funcionais como comparagao de prec¢o e qualidade.
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Em relacdo ao envelhecimento social, ndo foi constatada significAncia estatistica para
nenhuma das variaveis do estudo. Esse resultado revela que o fato do idoso ser mais ou menos
ativo socialmente n&o foi o suficiente para causar diferencgas significativas no comportamento de

compra, indicando que as respostas dos grupos analisados foram semelhantes.

E por ultimo, no que diz respeito a Gerontografia foram encontradas significancias
estatisticas sobre duas variaveis: motivacao de compra heddnica e motivagao de compra utilitaria.
Na variavel hedénica, a diferenca foi identificada entre o grupo dos enfermos e sociaveis e o grupo
dos saudaveis e reclusos. Os resultados apontam que aqueles idosos que apresentam uma
condicdo de saude mais debilitada, mas que ainda assim sao socialmente ativos possuem uma
tendéncia maior para a compra hedbnica do que aqueles que estdo saudaveis, porém a

participacao social € menor.

Ja em relacdo a utilitaria, a diferenca foi encontrada entre o grupo dos enfermos e
sociaveis e os demais grupos estudados, Os dados revelam que os idosos que estdo apresentam
uma condicdo de saude mais debilitada, mas possuem a vida social ativa tendem a realizar
compras mais voltadas a funcionalidade do que os demais grupos. Assim, mesmo com limitagdes
ligadas a saude, possuir a vida social ativa faz com que o idoso tenha essa preocupagao com a

funcionalidade no momento da compra.

Os resultados indicam que a sociabilidade possui um papel bastante relevante sobre o
comportamento de compra do consumidor idoso, visto que o grupo dos enfermos e sociaveis foi o
que apresentou significAncia estatistica tanto para a motivacdo hedénica quanto para a utilidade.
Sendo assim, mesmo com algumas limitagdes de saude, possuir a vida socialmente ativa parece
favorecer a busca tanto por experiéncias prazerosas quanto a preocupacdo com questdes

funcionais no momento da compra.

Dessa maneira, € possivel concluir que somente a enfermidade nao é suficiente para
definir o tipo de consumo do idoso, é necessario uma motivacao ligada a compra para definir se
ela sera hedbnica ou utilitaria, por exemplo, considerando o grupo dos enfermos e sociaveis,

imagine um idoso diabético, se a motivacdo de compra for ligada ao consumo hedbdnico, ele
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buscara experiéncia gastrondmicas em estabelecimentos que possuam alimentos sem agucar, do
contrario, se a motivagcdo de compra for ligada ao consumo utilitario, o idoso procurara um
medidor de glicemia que oferegca um bom custo beneficio. Ou seja, s6 o fato do idoso possuir uma
condicdo de saude debilitada ndo € o suficiente para determinar qual sera o comportamento de

compra dele, a motivagdo de compra é fundamental.

Sendo assim, os resultados desta pesquisa comprovaram que o conceito da Gerontografia,
por levar em consideragdo as dimensdes bioldgica, psicologica e social do envelhecimento,
explica melhor o envelhecimento do idoso do que apenas a idade cronoldgica e os tipos de

envelhecimento de maneira isolada.

5.1 ImplicagoOes teodricas

Do ponto de vista tedrico, os resultados deste estudo contribuem para melhorar a
compreensdo do comportamento de compra da populacdo idosa ao afirmar que os fatores
relacionados a sociabilidade e as condicbes de saude podem influenciar diferentes motivacbes de
consumo. Visto que, os resultados reforcam as discussdes presentes na literatura a respeito da
limitacdo da idade cronologica, como unico critério para compreender o envelhecimento e o
comportamento do consumidor idoso. Segundo Moschis (1996), o envelhecimento deve ser
analisado de forma multidimensional, considerando fatores relacionados a saude, estilo de vida,

contexto social e experiéncias individuais, € ndo apenas a idade em anos.

Em vista disso, os resultados da presente pesquisa revelaram que a gerontografia
apresentou resultados mais significativos para compreender as diferengas nas motivacbes de
compra entre os idosos analisados. Visto que, os resultados mostram que os pontos relacionados
a sociabilidade exerceram maior influéncia sobre o comportamento de compra do que as préprias
condi¢cdes de saude. Dessa forma, reforgou a teoria de Moschis de que varios fatores precisam

ser levados em consideragao ao estudar o processo do envelhecimento.

Sendo assim, conclui-se que os resultados encontrados validam a teoria de que o

envelhecimento € um fendmeno heterogéneo e multifacetado, no qual individuos que possuem a
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mesma idade podem apresentar caracteristicas, necessidades, estilos de vida e comportamentos
de consumo bastante diferentes (Moschis, 1996). Logo, a gerontografia foi relevante para
melhorar a compreenséo das motivacdes heddnicas e utilitarias no contexto do comportamento de

compra da populagéo idosa.

5.2 Implicagbes gerenciais

Do ponto de vista gerencial, os resultados desta pesquisa trazem contribui¢cdes relevantes
para empresas e profissionais que atuam no mercado voltado a populagao idosa. Os resultados
revelaram que a idade cronoldgica, de maneira isolada, ndo foi suficiente para explicar as
diferencas nas motivagdes de compra dos consumidores analisados, enfatizando a importancia de
considerar aspectos relacionados aos tipos de envelhecimento e principalmente a gerontografia,

como sociabilidade, condicbes de saude e estilo de vida.

Nesse sentido, os resultados sugerem que organizagbes e os profissionais de marketing
devem evitar estratégias de segmentacédo baseadas exclusivamente na idade dos consumidores
idosos. Visto que, os individuos que possuem exatamente a mesma idade podem apresentar
necessidades, comportamentos e motivagdes de consumo bastante diferentes. Ou seja, entender
as caracteristicas relacionadas ao perfil de envelhecimento pode permitir entender melhor o
publico idoso, e consequentemente conseguir elaborar campanhas mais assertivas e alinhadas as

demandas desse publico.

Além disso, os resultados mostraram, de maneira clara, que a sociabilidade apresentou um
impacto maior sobre o comportamento de compra do que as proprias condicdes de saude do
individuo. Assim, as empresas poderdo desenvolver estratégias voltadas a valorizagdo das
experiéncias sociais, do bem-estar emocional e da autonomia dos consumidores idosos,

principalmente entre aqueles que possuem uma vida socialmente ativa.

Por fim, os resultados também podem ajudar os empresarios na elaboragdo de campanhas
de comunicacdo mais eficientes e humanizadas, reconhecendo que a populagao idosa nao deve

ser tratada como um grupo homogéneo. Por exemplo, ao compreender em qual dos quatro grupos
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da gerontografia o seu publico-alvo esta inserido, o empresario pode desenvolver campanhas de
marketing mais direcionadas e assertivas, considerando previamente quais motivagcdes de compra
tendem a ser mais predominantes em cada grupo. Dessa forma, sera possivel criar estratégias,
produtos e comunicagcbes mais alinhadas ao perfil e as necessidades especificas desses
consumidores idosos. Assim, a utilizagdo da gerontografia pode contribuir para estratégias de
marketing mais segmentadas, capazes de compreender de maneira mais ampla a diversidade

existente entre os consumidores idosos.

5.3 Limitagoes da pesquisa

A principal limitagdo desta pesquisa foi a dificuldade ao encontrar idosos de baixa renda.
Mesmo tendo sido considerados trés niveis de renda no estudo, a categoria de baixa renda ndo
teve idosos em situagao de vulnerabilidade econbémica extrema, ja que a menor faixa de renda
considerada foi de até R$3.000 por més. Essa definicdo aconteceu por causa da necessidade da
utilizacdo do método de tercis para categorizar a renda, com o objetivo de obter maior equilibrio

entre os grupos analisados.

Sendo assim, o grupo de baixa renda foi composto pelos participantes que relataram renda
mensal individual de até R$1.500 e também entre R$1.501 e R$3.000. Ja a categoria de média
renda contemplou os individuos com renda entre R$3.001 e R$6.000, enquanto a alta renda foi

composta pelos participantes com renda superior a R$6.000 por més.

A coleta de dados foi realizada no municipio de Maringa-PR, uma cidade reconhecida por
ter um custo de vida alto e indicadores socioecondmicos superiores a média nacional, segundo os
dados do IBGE, o que pode ter atrapalhado o acesso aos idosos de baixa renda. Além disso, uma
grande parte da amostra foi obtida através da Universidade Aberta a Terceira Idade (UNATI) que é
formada em grande parte por idosos aposentados com maior nivel educacional e melhores

condicbes socioecondmicas, como ex-professores e servidores publicos.

Apesar da coleta de dados ter sido realizada em local publico como no terminal intermodal

urbano, os participantes de menor renda representaram uma parcela menor da amostra quando
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comparados aos individuos pertencentes as faixas de renda mais elevadas. Dessa forma, os
resultados devem ser interpretados considerando essa limitagdo de representatividade da

populacéo idosa de baixa renda.

Uma outra limitacdo da pesquisa foi relacionada a coleta das informagdes referentes a
idade cognitiva. Inicialmente, as perguntas foram elaboradas em formato aberto, porém alguns
idosos acabaram apresentando respostas incompativeis com o objetivo da questédo. Diante dessa
dificuldade, as perguntas foram reformuladas restringindo as respostas ao formato numérico,

pensando em garantir maior padronizagao.

Porém, quando essa reformulagao foi realizada, ja havia obtido um numero consideravel
de respostas no formato anterior, o que resultou na necessidade de exclusdo de diversas
respostas da base de dados. Por isso, a pesquisa apresentou perda amostral nesse processo de

ajuste e padronizacéo do instrumento de coleta.

5.4 Sugestoes futuras

Como sugestao para pesquisas futuras, recomenda-se a realizacdo de estudos em
municipios com diferentes caracteristicas socioecondmicas, demograficas e culturais.
Considerando que o presente estudo foi desenvolvido no municipio de Maringa-PR, a ampliagéao
da coleta de dados para outras localidades podera contribuir para verificar se os resultados

encontrados serdo os mesmos em contextos diferentes.

Além disso, a comparagdo entre diferentes municipios pode proporcionar uma
compreensdo mais abrangente das particularidades do comportamento do consumidor idoso,
assim como identificar possiveis influéncias do contexto local sobre as motivagbes de compra.
Sendo assim, as futuras pesquisas poderao contribuir para o avanco do conhecimento sobre o

consumidor idoso e consequentemente sobre o processo de envelhecimento do mesmo.
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Apéndices

APENDICE A - DECLARAGCAO DE CONFIRMACAO DA PESQUISA PARA APRESENTAR NOS
LOCAIS DE COLETA DE DADOS

UNIVERSIDADE ESTADUAL DE MARINGA - UEM
Programa de Pés-Graduagao em Administragcao (PPA/UEM)

DECLARAGAO

Eu, Juliana Kimura Ohara, estudante regularmente matriculada no curso de Mestrado Académico
em Administracao da Universidade Estadual de Maringa (UEM), sob orientacdo do Prof. Dr. Vitor
Koki da Costa Nogami, venho por meio desta declarar que estou realizando uma pesquisa
intitulada: “Envelhecimento, renda e consumo: motivagcdo heddnica e utilitaria do consumidor

idosos de alta e baixa renda", vinculada ao referido programa de pés-graduacéo.

A presente pesquisa tem fins estritamente académicos e cientificos, sendo parte dos requisitos
para obtencdo do titulo de mestre em Administragcdo. A coleta de dados ocorrera por meio de
questionarios aplicados a pessoas idosas, e nao implicara em qualquer custo, risco ou vinculagao

comercial as instituicbes ou aos participantes envolvidos.

Todos os dados coletados serdo utilizados exclusivamente para analise académica, assegurando
o0 anonimato e a confidencialidade das informacdes prestadas, conforme os principios éticos da

pesquisa com seres humanos.

Para fins de comprovacado e autorizacido, esta declaragdo sera assinada por mim e por meu

orientador, abaixo identificado.

Maringa, de de 2025.

Juliana Kimura Ohara
Estudante de Mestrado — PPA/UEM

Prof. Dr. Vitor Koki da Costa Nogami
Orientador — PPA/UEM
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APENDICE B - DECLARAGAO DO LOCAL DE COLETA DE DADOS PERMITINDO QUE
A MESMA SEJA REALIZADA NO AMBIENTE.

DECLARAGAO

Eu, , ha qualidade de da
instituicao , autorizo a realizacdo de uma
pesquisa académica conduzida pela mestranda Juliana Kimura Ohara, do Programa de
Pds-Graduacdo em Administragdo da Universidade Estadual de Maringa.

A referida pesquisa consiste na aplicacdo de questionarios com idosos atendidos ou vinculados a
instituicdo, com a finalidade exclusiva de producdo cientifica no contexto de um trabalho de
dissertacdo de mestrado.

Fui devidamente informado(a) de que a participagdo dos idosos sera voluntaria, com garantia de
confidencialidade dos dados coletados, os quais serao utilizados apenas para fins académicos.
Nenhuma informacao pessoal sera divulgada publicamente de forma a identificar os participantes,
e todos seguirdo os cuidados éticos.

Autorizo, portanto, o acesso da pesquisadora ao espago da instituicido e aos participantes
potenciais, para fins de coleta de dados conforme descrito.

Maringa, de de 2025.

Assinatura:
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APENDICE C - QUESTIONARIO NA INTEGRA

1. Qual a sua idade?
anos

Idade cronoldgica

2. Em termos de sentimento,
qual idade vocé sente ter?
anos

Idade cognitiva -
psicologico

3. Em termos de aparéncia
fisica, vocé se parece com
uma pessoa de quantos
anos? __ anos

Idade cognitiva - biolégico

4. Em termos de
comportamento, vocé se
sente parecido(a) com uma
pessoa de quantos anos?
_____anos

Idade cognitiva - social

5. Em termos de seus
principais interesses, eles se
alinham com os de uma
pessoa de qual idade?
anos

Idade cognitiva -
psicologico

6. Em termos de disposigcao e
energia, a sua é como de
uma pessoa de quantos
anos? ___ anos

Idade cognitiva - biolégico

7. Em termos de
sociabilidade, vocé costuma
sair de casa como uma
pessoa de qual idade?
anos

Idade cognitiva - social

Baseado no artigo "Cognitive age: a
nonchronological age variable"
alinhado com "do age” do agir, da
disposicao.

Referéncia: Barak, B., & Schiffman,
L. G. (1981). Cognitive age: A
nonchronological age variable.
Advances in Consumer Research, 8,
602-606.

8. Gosto de participar de
atividades sociais sempre
gue posso.

9. Prezo por envelhecer com
um bom convivio social.

10. Prefiro estar com outras

Baseado no artigo do Sthienrapayut -

Gerontografia - Gerontografia psicossocial

pessoas do que ficar envelhecimento
sozinho(a). psicossocial Referéncia: Sthienrapapayut, T.,
11. Evito ambientes sociais Moschis, G. P., & Mathur, A. (2018).
porque ndo me sinto Using gerontographics to explain
confortavel. INVERTIDA consumer behaviour in later life:

evidence from a Thai study. Journal
12. Sinto que minha vida of Consumer Marketing, 35(3),
social é ativa. 317-327.
13. Ainda consigo fazer Gerontografia -
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fisicamente a maioria das
coisas tdo bem quanto fazia
antes.

14. Admito que perdi um
pouco da minha energia nos
ultimos anos.

15. Estou preocupado(a) com
minha capacidade de cuidar
de mim mesmo(a) nos
préximos anos.

16. Minhas condigdes fisicas
de saude atrapalham as
minhas atividades diarias.

17. Sinto-me uma pessoa
completamente saudavel.
INVERTIDA

envelhecimento bioldgico

Baseado no artigo do Sthienrapayut -
Envelhecimento bioldgico

Referéncia: Sthienrapapayut, T.,
Moschis, G. P., & Mathur, A. (2018).
Using gerontographics to explain
consumer behaviour in later life:
evidence from a Thai study. Journal
of Consumer Marketing, 35(3),
317-327.

18. A experiéncia de compra
foi realmente prazerosa.

19. Enquanto fazia compras,
conseguia esquecer 0s meus
problemas.

20. Me senti empolgado(a)
durante a compra.

21. Continuei fazendo
compras, nao por obrigagao,
mas porque eu queria.

22. Apreciei a experiéncia de
compra por si s6, nao apenas
pelos itens que comprei.

Consumo hedbnico

Baseado no original de Babin,
Darden e Giriffin (1994) - Hedonico

Referéncia: Babin, B. J., Darden, W.
R., & Griffin, M. (1994). Work and/or
fun: Measuring hedonic and utilitarian
shopping value. Journal of Consumer
Research, 20(4), 644—-656.

23. Aida as compras foi bem
sucedida.

24. Eu consegui comprar
exatamente o que precisava.

25. Enquanto comprava,
encontrei exatamente o(s)
item(ns) que procurava.

26. A compra foi feita para
resolver um problema do
meu dia a dia.

27. A compra foi simples e
direta.

Consumo utilitario

Baseado no original de Babin,
Darden e Giriffin (1994) - Utilitario

Referéncia: Babin, B. J., Darden, W.
R., & Griffin, M. (1994). Work and/or
fun: Measuring hedonic and utilitarian
shopping value. Journal of Consumer
Research, 20(4), 644—-656.

28. Ultimamente tenho

Envelhecimento bioldgico




82

sentido dores.

29. Percebo que nao tenho a
mesma mobilidade de antes.

30. Fago uso continuo de
medicamentos.

31. Percebi que perdi um
pouco de for¢ca nos ultimos
tempos.

32. Tive uma reducgao no
ritmo de vida.

Baseado no APQ (ageing
perceptions questionnaire) - tipos de
envelhecimento

Referéncia: Ramos, L. M. B. C.,
Rocha, M. D., Gomes, I., &
Schwanke, C. H. A. (2012). Tradugé&o
e adaptacao cultural do APQ-Aging
Perceptions Questionnaire para a
lingua portuguesa brasileira. Revista
Brasileira de Geriatria e
Gerontologia, 15, 233-242.

33. Fico deprimido(a) quando
penso sobre o
envelhecimento.

34. Eu me preocupo com 0s
efeitos que o envelhecimento
pode ter sobre os meus
relacionamentos com os
outros.

35. H4 momentos em que me
sinto velho(a).

36. Fico deprimido(a) quando
penso como o
envelhecimento pode afetar a
minha vida social.

37. Me sinto incomodado
quando penso sobre o
envelhecimento.

Envelhecimento psicolégico

Baseado no APQ (ageing
perceptions questionnaire) - tipos de
envelhecimento

Referéncia: Ramos, L. M. B. C.,
Rocha, M. D., Gomes, I., &
Schwanke, C. H. A. (2012). Tradugéao
e adaptagéao cultural do APQ-Aging
Perceptions Questionnaire para a
lingua portuguesa brasileira. Revista
Brasileira de Geriatria e
Gerontologia, 15, 233-242.

38. Tenho frequentado
menos os eventos familiares
do que antigamente.

39. Tenho ido com menos
frequéncia a locais com o
objetivo de socializar.

40. Minha participagado em
eventos sociais diminuiu nos
ultimos anos.

41. Tenho contato frequente
com amigos, vizinhos ou
conhecidos. INVERTIDA

42. Evito sair de casa o
maximo que posso.

Envelhecimento social

Baseado no APQ (ageing
perceptions questionnaire) - tipos de
envelhecimento

Referéncia: Ramos, L. M. B. C.,
Rocha, M. D., Gomes, |., &
Schwanke, C. H. A. (2012). Tradugao
e adaptacgéo cultural do APQ-Aging
Perceptions Questionnaire para a
lingua portuguesa brasileira. Revista
Brasileira de Geriatria e
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Gerontologia, 15, 233-242.

43. Qual o seu sexo?

() Feminino

() Masculino

44. Qual é o seu nivel de
escolaridade?

() Ensino Fundamental
incompleto

() Ensino Fundamental
completo

() Ensino Médio completo

() Ensino Superior completo

45. Atualmente vocé mora
com quem?

() Sozinho

() Com um(a)
companheiro(a)

() Com um(a)
companheiro(a) e filhos

()

Outros:

46. Alguém depende
financeiramente de vocé?

() Sim

() N&o

47. Vocé depende
financeiramente de alguém?

() Sim

() N&o

48. Qual a sua renda mensal
INDIVIDUAL?

() Até R$1.500,00

() De R$1.500,01 a
R$3.00,00

() De R$3.000,01 a
R$6.000,00

() De R$6.000,01 a
R$12.000,00

() Acima de R$12.000,01

Dados sociodemograficos
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49. Qual a sua renda mensal
FAMILIAR?

() Até R$1.500,00

() De R$1.500,01 a
R$3.00,00

() De R$3.000,01 a
R$6.000,00

() De R$6.000,01 a
R$12.000,00

() Acima de R$12.000,00

() N&o recebo auxilio
financeiro de terceiros
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