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RESUMO: A presente pesquisa visa estudar uma regido pouco explorada (Oeste
Paulista) no que diz respeito as influéncias de marketing para os baby boomers,
sendo vantajosa para as organizacdes entenderem como conseguir expandir seus
negocios nas redes sociais e compreender o comportamento desse consumidor.
Como objetivo principal, buscou-se identificar como as acbes de marketing digital,
junto com fatores como avaliacbes e opinibes de outros individuos, afetam as
decisdes de compra por intermédio das redes sociais. A pesquisa se justifica
perante a necessidade de compreender o comportamento de consumo dos baby
boomers através das redes sociais no Oeste Paulista, fornecendo insights concretos
gue visam orientar as estratégias de marketing das empresas locais e expandir 0
entendimento desse mercado em crescimento na sociedade atual. O estudo adotou
a pesquisa mista, combinando métodos quantitativos e qualitativos para
compreender as motivacdes e fatores que influenciam as decisbes de compra. A
analise quantitativa (método survey) utilizou a técnica descritiva para examinar
comportamentos e tendéncias mensuraveis, enquanto a andlise qualitativa
empregou a técnica de analise de conteudo para descrever dados nao
quantificaveis. Dentre os resultados principais obtidos, percebe-se a preferéncia dos
baby boomers por conteldos educativos e informativos sobre produtos e séo
influenciados quando ha a presenca de avaliagdes, recomendacdes e opinides de
outros usuarios pelos canais da web. Como contribuicbes, vale citar que a
preferéncia de marca nao influencia quanto se pressupunha anteriormente a esta
geracdo, e percebe-se que seu comportamento de compra ndo esta ligado ao
modismo atual, mas sim, a suas necessidades momentaneas.

Palavras-chave: Marketing Digital, Baby Boomers, Oeste Paulista, Comportamento
do consumidor.
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1 INTRODUCAO

Nas ultimas décadas, nota-se que as tecnologias de comunicacdo se
impulsionaram de forma muito acelerada e frenética. Em paralelo a isso, o poder de
comunicacdo deixou de ser propriedade apenas das grandes empresas e tornou-se
muito mais acessivel para praticamente todos os individuos da sociedade moderna.
Agora, “os consumidores podem pesquisar, comunicar e comprar em movimento.
Cada vez mais os consumidores integram smartphones e tablets em suas vidas
diarias” (KOTLER, 2012, p. 17).

E fato que as redes sociais revolucionaram o modo como 0S USUarios
visualizam, interagem e compram seus bens de consumo. Dessa forma, as
organizacdes buscam compreender os fatores determinantes e decisivos para a
tomada de decisdo dos consumidores, por meio das atuais ferramentas de marketing
digital nas redes sociais. Segundo Ferreira (2015, p. 134) “as principais estratégias
do marketing digital estdo focadas no ato de passar a mensagem certa para a
pessoa certa e no momento exato, adequando assim a comunicacao e aumentando
por consequéncia a assertividade da acao de marketing”.

Na busca de identificar novos mercados, muitas organizagdes exploram
publicos mais novos como as geracbes Y e Z que jA nasceram no contexto da
tecnologia e estdo acostumados com redes sociais e sites. Uma pesquisa realizada
pela Silver Makers (2019) mostrou que 7 em cada 10 empresas no Brasil acham que
os mais velhos ndo acompanham as transformacgdes tecnoldgicas, porém cerca de
Y, dos brasileiros acima dos 60 anos ja tem uma vida plenamente conectada. Assim,
muitas organizagbes acabam né&o prestando atencdo no grupo dos Baby Boomers.
Logo, compreende-se por Baby Boomers os nascidos entre 0s anos de 1946 e 1968,

periodo conhecido como ‘os anos dourados’ (MELO et al., 2019).

Os anos poés-Segunda-Guerra foram vistos como tempos de mudancas
positivas e de acelerado crescimento nos ditos paises desenvolvidos. Nos
Estados Unidos, com o retorno dos combatentes ao pais, houve o
fenbmeno chamado Baby Boom, com as taxas de natalidade crescendo
vertiginosamente. A populacdo permaneceu em crescimento acelerado
naquele pais durante décadas, o que acarretou inUmeras mudancas
mercadolégicas e sociais (HORTA, 2019, p. 4).



“A geracdo dos Baby Boomers tem preferéncia por marcas ja estabelecidas
no mercado. S&o guiados por realizacbes pessoais, com bastante foco no trabalho,
na familia, na prosperidade e estabilidade financeira” (DAHAN, 2021). Também néo
€ preciso ser expert em consumo para notar as transformag¢des no comportamento
dos consumidores desta faixa etaria ao longo dos ultimos anos. “Basta olhar ao
redor e perceber quantas pessoas com 60+ vocé conhece e que utilizam aparelhos
tecnologicos para pesquisar produtos e servigos, interagir com marcas, trocar
experiéncias com outros consumidores e, € claro, consumir” (DAHAN, 2021).

Certamente, as ultimas décadas foram marcadas pela popularizacdo e
intensificacdo dos canais de comunicacdo em massa, como é o0 caso da redes
sociais, blogs e sites. Dessa forma, conforme o passar dos anos, novos publicos
tiveram a oportunidade de adentrarem a fundo nessas novas plataformas de troca
de informacdes instantaneas. Segundo o estudo BEYOUND AGE (2022), no periodo
de 2015 a 2022, houve um crescimento significativo no uso de plataformas digitais,
com altas taxas de crescimento entre os publicos mais velhos, superando os grupos
mais jovens.

“‘Atualmente, presencia um estagio maduro, contradizendo as tendéncias
tradicionais no que se refere ao seu poder de compra e, por tal condicdo, esta
recebendo um tratamento especial novamente [...]” (ARIENTE et al., 2011, p. 4).
Entende-se portando, que se trata de um publico subestimado e estereotipado pelas
organiza¢des quando se tange a compras pelas redes sociais e que em suas visoes
nao vale a pena ser explorado.

Segundo o estudo realizado pela Tsunami 60+, afirma que em 2050, o Brasil
sera 0 6° pais mais velho do mundo, a frente de todos os outros paises
desenvolvidos. Evidencia ainda que hoje temos mais avos do que netos e a
populagcdo com mais de 60 anos, pela primeira vez, passa a de até 5 anos.

De acordo com o Sistema Estadual de Analise de Dados (SEADE, 2020) a
soma da populagcédo na regido do Oeste Paulista totaliza 11.869.660, na qual 21,4%
(aproximadamente 2.540.107) dessa populacdo € representada pelo publico Baby
Boomer. No Brasil, o consumidor maduro movimenta cerca de R$1,6 tri/na ocupando
uma grande parcela do mercado de consumo digital como indica o estudo produzido
pelo Tsunami 60+.

A pesquisa se justifica frente a necessidade de compreender o

comportamento do consumo da geragédo baby boomer por meio das redes sociais no



Oeste Paulista, para assim, obter resultados concretos e precisos que norteiem as
proximas campanhas/estratégias de marketing das empresas regionais de forma
mais assertiva, como também, a expansdo dos conhecimentos deste mercado em
crescimento na nossa sociedade atual.

Esta pesquisa entdo buscou identificar as influéncias que as acdes de
marketing digital, como por exemplo, marketing de conteddo, anuncios pagos,
influencers, promog¢des relampago, marketing viral, e fatores influenciastes para a
decisdo de compra como por exemplo comentarios, modismos, explicacdes e
opinides de outros individuos impactam na tomada de decisdo nas redes sociais

para aumentar o consumo dos baby boomers do Oeste Paulista.

2 METODOLOGIA

O atual estudo foi realizado por meio do método de pesquisa mista, que une
meios quantitativos e qualitativos através da pesquisa descritiva visando
compreender as motivacdes e fatores determinantes para a tomada de decisédo. A
técnica de analise de dados utilizada foi a técnica descritiva para dados
guantitativos, a qual busca descrever comportamentos e tendéncias a partir de
cenarios realistas mensuraveis, e ja para o0 método qualitativo sera utilizado a
analise de contetldo com o propésito de descrever os dados e ilustrar a realidade,
mas que nao podem ser quantificados. Como objeto de estudo e fendbmeno a ser
analisado buscou-se identificar se as acdes de marketing direcionadas sdo os
principais fatores/motivadores de compra dos baby boomers pelas redes sociais no
Oeste Paulista, para isso foi-se utilizado o método Survey, ou seja, por meio do
levantamento de informacdes de consumo e preferéncias.

Para a coleta de informac0bes, foi-se utilizado a ferramenta Google Forms
com um questionario construido de forma autoral, dessa forma, buscou-se obter o
maximo de respondentes possivel por meio das redes sociais e pelo
compartilhamento do link do questionario para familiares, amigos e conhecidos por
intermédio de canais de mensagens instantaneas digitais.

Por se tratar de uma pesquisa de opinido sem a identificacdo dos
participantes, ndo foram coletados dados sensiveis como origem racial, convic¢cao
religiosa ou opinido politica, e nem dados pessoais como numero de identidade,

endereco de e-mail, geolocalizacao (GPS) e endereco IP, estando em conformidade



com a Lei Geral de Protecédo de Dados (LGPD). Aos respondentes, foi apresentado
o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) e ndo extrapolado de forma
alguma sua privacidade de resposta ou identidade.

Os dados foram armazenados em nuvem e ndo ficaram expostos em posse
de dominio publico em nenhum momento antes da publicacdo oficial do artigo

cientifico, garantindo assim a seguranca e a confidencialidade.

3 ANALISE DE RESULTADOS

ApoOs a aplicacdo do questionario com os baby boomers do Oeste Paulista,
foram coletadas 57 respostas, onde, 43 correspondem como amostra qualificada e
quatorze individuos ndo se enquadram no publico-alvo devido a idade ou
localizacdo. Quanto a idade e género, a faixa etaria mais comum é 55-60 anos
(48,2%), e grande maioria € do sexo feminino (64,4%). Dentre as localidades,
predominam residentes de Presidente Prudente (29 pessoas), outros do Oeste
Paulista (14 pessoas) e 2 de fora da regido (ndo considerados).

3.1 Andlise dos dados

3.1.1 — Andlise quantitativa

GRAFICO 1 — Redes sociais mais consumidas/compartilhadas

1. Quais as redes sociais gue vocé mais consome/compartilha contelido? (videos,

E 2 ns
imagens, dudios, midias em geral, etc.) Escolha no maximo 3.

retido nas redes sociais M (1) 2:3%

Fonte: Elaborado pelos autores (pesquisa Google Forms), 2023

Com base no gréfico 1, pode-se perceber uma alta tendéncia de utilizacéo de
redes sociais populares inseridas em nossa sociedade. Liderando com o formato de
mensagens instantaneas, temos o WhatsApp (35 votos), seguido por aplicativos de
compartilhamento de videos imagens como Facebook (25 votos) e Instagram (23

votos) respectivamente. Porventura, as 3 redes socais mais utilizadas com esses



propésitos, pertencem a mesma empresa (Meta) e seus sistemas se integram

facilmente, permitindo um maior fluxo de informacdes e compartilhamentos.

GRAFICO 2 — Preferéncia do tipo de contetido nas redes sociais

2. Quais tipos de conteldo vocé mais gosta de ver nas redes sociais de uma

marca?

Fonte: Elaborado pelos autores (pesquisa Google Forms), 2023

Y

Os dados coletados no gréfico 2 dizem respeito a preferéncia do tipo de
contetido nas redes sociais que o individuo prefere receber. Logo, percebe-se uma
dominacdo de respostas, representado por 62,8% de publicacdes educativas e
informativas sobre o produto ou servico. Em seguida, na escala de relevancia, os
entrevistados preferem ver videos e tutoriais demonstrando a utilizacdo do produto e
promocgdes exclusivas para seguidores, respectivamente.

A pergunta 3 refere-se ao costume de comprar produtos e servi¢os, logo,
constatou-se que a maioria nessa faixa etaria (83,7%) realiza compras online com
alta frequéncia. Em contraste, 16,3% relataram raramente ou nunca adquirir
produtos ou servicos pela internet.

Ao examinar a geracao selecionada no questionamento 4, que se refere ao
tipo de produto mais consumido, destaca-se que roupas e acessorios constituem a
maior parcela de respostas, preferéncia de 19 individuos. Surpreendentemente,
eletrbnicos representam um quarto dos produtos mais consumidos pelos baby
boomers, ultrapassando as expectativas. Itens de salude e bem-estar contam com
14% das preferéncias, enquanto apenas 7% afirmam nao realizar compras online,
um dado relevante para estratégias de marketing, indicando que esse publico faz
compras de acordo com suas necessidades.

Na pergunta de numero 5, foi questionado qual o tipo de servico os
entrevistados mais utilizam por meio das redes sociais, e destaca-se que servigcos
de streaming representam mais de 50% dos servicos mais empregados. Outras

opcbes sdao menos frequentemente escolhidas pelos participantes, refletindo a



importancia do entretenimento para essa geragao e suas preferéncias por intermédio

das redes sociais.

GRAFICO 3 — Item que chama mais atengdo em produtos/servigos anunciados

wncionaicade - | (11)25.5%

Fonte: Elaborado pelos autores (pesquisa Google Forms), 2023

A partir do grafico 3 e pergunta de numero 6, constata-se que o valor
agregado € a opcdo mais selecionada por esse publico, representando 30,2%. Em
propor¢cdes préoximas, beneficios, qualidade e funcionalidade variam entre 20,9% e
25,6%. Notavelmente, apenas um individuo menciona a identificagdo com o item ou
servico anunciado, sugerindo que as empresas ainda nao estdo focando muito na
criacdo de anuncios identificAveis para o0s baby boomers, indicando uma

segmentacdo ainda a se explorar.

GRAFICO 4 — Fatores que mais influenciam na decisdo de compra

7. Quando se trata de tomar decisdes de compra, quais fatores influenciam
vocé?

Frete [ (1)2,3%
Garantia N (4)9,3%

AvaliagBes e opinides
de outros consumidores

Marca reconhecida | NN (7)16,3%

I (11) 25,6%

Anuncieson-line [ (2)4,7%
Influéncers

Preco I (18) 41,9%

Fonte: Elaborado pelos autores (pesquisa Google Forms), 2023

Com o propésito de identificar os fatores que influenciam no momento da
compra, o grafico 4 nos apresenta que o preco € considerado o fator mais importante
para 18 pessoas como influéncia de compra. Seguido entdo por avaliacbes e
opinides de outros consumidores em sites, redes sociais, e sites de avaliagdes,

tonando-se muito importante as empresas prestarem atengdo em seus canais de



comunicacdo sobre o que estdo falando sobre ela. Ademais, a marca ser
reconhecida ocupa a terceira posicdo como fator que mais influencia os
consumidores, sendo essencial o acompanhamento de sua imagem publica por
parte da organizacdo. Em ultimas colocacdes, frete, garantia e anuncios on-line
impactam de forma menos drastica na tomada de decisdo de compra dos
consumidores.

A analise da pergunta 8, que busca identificar o tempo que um individuo leva
para tomar uma decisdo de compra ap0s ver um produto/servigo pela rede social,
revelou que nenhum individuo realiza compras instantaneas ao ver produtos nas
redes sociais (compra por impulso). Em contraste, 72% indicaram que compram
dentro de uma semana apés visualizacdo, enquanto 20,9% (9 pessoas) adiam suas
compras por mais de uma semana. Isso enfatiza a importancia de estratégias soélidas
de remarketing e recuperacdo de vendas, pois muitos individuos requerem um
relacionamento continuo para quebrar objecdes e efetuar a compra de determinado
item ou contratacao de servigos.

O gquestionamento de nimero 9, indagou se as propagadas sao direcionadas
para o publico-alvo em sua percepcao, onde, 46,5% concordam que oS anuncios
online sdo direcionados a eles, pois 0 conteudo da propaganda se conecta
eficazmente com os baby boomers. Em contrapartida, 16,3% sentem que o0s
anuncios nao se adequam ao seu perfil. Além disso, 32,6% estao neutros, sugerindo
que as empresas podem nado estar transmitindo claramente a geracdo que 0s

anuncios sdo destinados diretamente a eles.

GRAFICO 5 — Preferéncias sobre recebimento de informacgdes promocionais

10. Como voce prefere receber informagdessobre produtos ou servigos?

Fonte: Elaborado pelos autores (pesquisa Google Forms), 2023

Ao explorar suas preferéncias para receber informacfes sobre produtos e

servicos, o gréfico 5 indica que 37,2% dos participantes escolhem as redes sociais



como principal canal promocional, alinhando-se com suas escolhas de
compartilhamento e consumo de conteudo (pergunta 1). Em segundo lugar,
indicagdes por amigos e familiares séo preferidas. De forma surpreendente, 23,3%
(10 pessoas) favorecem anuncios online e e-mails promocionais, ressaltando a
relevancia desses formatos para as empresas considerarem em suas estratégias.

Por fim, 18,6% nao preferem nenhum canal de conteido promocional.

GRAFICO 6 — Preocupacées que impedem de realizar uma compra

11. Quais sd3o suas maiores preocupagdesque o impede de realizar uma compra
por meio das redes sociais?

N&o compro nada por
’ o I )7

meio das redes sociais

Fraudes ou golpes [ (14) 32,6%

Produto ser diferente

e e N (1) 23,5%
e e e o e () 14%

e ndo receber
Naosinto segurarc: ™ I (¢) 15,5
fornecer meus dados (8)18,6%
Ndo conhecoamarca [ (2)4.7%

Fonte: Elaborado pelos autores (pesquisa Google Forms), 2023

Analisando o gréfico 6 sobre as principais preocupa¢fes do publico ao
comprar através das redes sociais, observa-se que as maiores inquietacdes
declaradas sdo sobre fraudes e falta de seguranca com dados, totalizando 51,2%.
Além disso, 23,3% temem receber produtos diferentes do anunciado, e 14% temem
nao receber o produto apés a compra. Apenas dois entrevistados ndo se sentem a

vontade comprando de marcas desconhecidas.

3.1.2 — Andlise qualitativa

3.1.2.1 — Pré-anédlise

De acordo com os objetivos de pesquisa, na qual buscou-se identificar quais
os fatores que influenciam na tomada de deciséo da geracdo dos baby boomers por
meio das redes sociais do Oeste Paulista, verificou-se quais as acdes de marketing
digital impactam diretamente sobre seu comportamento de compra por intermédio
das redes sociais. Dentre os principais itens analisados, fatores como promocgoes,

marketing de conteudo, anuncios on-line, a presenca de comentarios negativos ou



positivos, modismos e boas experiéncias fornecidas aos individuos foram avaliados
e mensurados para a melhor compreenséo de seus habitos de compra.

No questionério, foram aplicadas 4 perguntas de perfil qualitativas, as quais
objetivaram identificar os fatores principais relacionados a compra de produtos e
contratacdo de servicos quanto as experiéncias de compra, a presenca de
reclamacoes, avaliacbes dos produtos e servicos, recomendacdes, opinides e
modismos em videos, andncios, postagens e stories nas redes sociais.

Para analisar os resultados dos questionarios, os argumentos foram
classificados por uma andalise com base em valéncia, sendo atribuidos como
positivos, negativos e neutros, assim, considera-se positivas todas as respostas que
concordam com o0 questionamento em suas perspectivas e/ou foram interpretadas
como afirmativas/positivas. Ja para resultados classificados como negativos
considera-se respostas que foram interpretadas como contrarias as afirmacdes do
guestionario, e por fim, foram consideradas neutras, aquelas respostas onde o
individuo ndo soube responder a pergunta ou apresentou respostas inconclusivas,
nao tendo a presenca de resultados neutros na coleta.

ApoOs percebido a semelhanca de muitas amostras com 0 mesmo sentido e
com palavras similares ou iguais, adotou-se apenas uma resposta para representar
todo o corpo de argumentos com os mesmos significados. Assim, apés grande
andlise, foram eleitas 6 respostas que mais representam os conjuntos de dados
obtidos, sendo assim, as tabelas constam com a identificacdo do respondente, a

valéncia interpretada e a amostra coletada representativa na integra.

3.1.2.2 — Exploragao do material

TABELA 1 — Tabela analitica sobre as principais caracteristicas de uma experiéncia

de compra positiva ou negativa por meio das redes sociais.

|dentificacao do Valéncia Amostra coletada representativa
respondente
Entrevistado A Positiva “Qualidade e funcionalidade conforme anunciado”.
Entrevistado B Positiva “Precol/entrega correta/Seguranca’”.
Entrevistado C Positiva P03|tlyas, pela entrega na data correta, gu.alldade do produto e
garantia de troca do produto, quando necessario.




Entrevistado D Negativa “Medo de golpe”.

Entrevistado E Negativa “Quando vem o produto diferente, daquele que vocé comprou”.

Entrevistado F Negativa “Eu ndo consigo confiar nas divulgag6es das redes sociais”.

Fonte: Dados coletados da pesquisa Google Forms, 2023

Conforme indicado na Tabela 1, as experiéncias positivas foram identificadas
pelos participantes, que percebem as redes sociais como um ambiente propicio para
a realizacdo de compras devido a sua percepcado de seguranca e a confiabilidade
associada as empresas anunciantes, incluindo sua veracidade, qualidade, entrega
precisa e garantia. Em contrapartida, observa-se uma discordancia de respostas por
parte do publico respondente em relacdo as afirmativas, onde, alguns ndo sentem
confianca em realizar compras por intermédio das redes sociais, devido

principalmente a questdes relacionadas a golpes e fraudes.

TABELA 2 — Tabela analitica sobre o impacto de reclamacdes e comentarios para a

influéncia na decisédo de compra.

Identificacdo do
respondente

Valéncia Amostra coletada representativa

“Nunca compro sem consultar o vendedor, ver se tem reclamacdes e
Entrevistado A Positiva os tipos de criticas do produto ou servico oferecido, se for ruim o que
encontrei, ndo compro”.

“Caso me interesse por um produto, com certeza, verifico as opiniées

Entrevistado B Positiva de outras pessoas que ja compraram o mesmo produto e, caso tenham
reclamagdes significantes, normalmente néo efetuo a compra”.

Entrevistado C Positiva “Influéncia muito, desencoraja a compra”.

Entrevistado D Positiva “Alta influéncia nas decisdes de compras”.

Entrevistado E Negativa “Nao dou crédito a comentérios de gqq natureza”.

Entrevistado F Negativa “N&o me influencia muito, vejo os dois lados e tomo a decisdo”.

Fonte: Dados coletados da pesquisa Google Forms, 2023

Conforme apresentado na tabela 2, quanto as opinides positivas, nota-se que
as pessoas da terceira idade sempre levam em consideracdo comentarios e
reclamacdes de outros compradores nas redes sociais, ademais, suas decisdes sao
tomadas de acordo com sua percepcéo relativa a sua andlise de outros individuos,
podendo modificar suas proprias atitudes em realizar ou ndo a compra. Portanto,
comentarios negativos, criticas e reclamacdes impactam diretamente suas decisdes

de consumo. Analisando outra parcela da amostra, alguns individuos afirmam nao se




influenciar de forma alguma por comentarios negativos em publicacdes e verificam

ambos os lados antes de tomarem uma decisédo de compra.

TABELA 3 — Tabela analitica sobre como as recomendacdes e opinides influenciam

a tomada de decisdo de compra.

|dentificagdo do Valéncia Amostra coletada representativa
respondente

Entrevistado A Positiva “Se for recomendacao de conhecido e preciso do produto eu compro”.

Entrevistado B Positiva Por meulo das opinides defino se poderei ou ndo comprar determinado
produto”.

Entrevistado C Positiva Sim. .Me Paselo em opinides para saber se um produto é igual ao
anunciado”.

Entrevistado D Positiva “As opinides e recomendagbes influenciam”.

. . “N&@o me deixo influenciar. Compro se o produto me interessar. Busco

Entrevistado E Negativa . ; . y
a qualidade através da descricdo do produto”.

Entrevistado F Negativa “Nao me influenciam”.

Fonte: Dados coletados da pesquisa Google Forms, 2023

Constata-se a partir da tabela 3 que uma grande maioria dos respondentes se
influencia quando outros individuos fornecem suas opinides e recomendacfes nas
redes sociais, tornando-se um fator muitas vezes determinante para a realizacdo de
uma compra ou ndo. Outrossim, a recomendacgéo boca-a-boca se torna um dos
fatores mais importantes na recomendacédo para a valéncia positiva, pois uma boa
experiéncia de um comprador pode influenciar na decisdo de compra de outro
individuo. Por outro lado, alguns respondentes ndo se deixam influenciar por
comentarios, opinides e recomendacdes, logo, subentende-se que esta geracdo dos
baby boomers consome com base em suas proprias experiéncias e vivéncias,

mesmo que haja a presenca de recomendacdes positivas ou maiores beneficios.

TABELA 4 — Tabela analitica sobre como as recomendacdes e opinides influenciam

a tomada de decisédo de compra.

dentificacdo do | \/5jancia Amostra coletada representativa
respondente

Entrevistado A Negativa “N&o. Sou o que se pode dizer, bem " tradicional " ndo costumo seguir




a moda e muito menos tendéncias. Prefiro investir em roupas, calcados
e outros produtos que sejam classicos, discretos e atemporais”.

Entrevistado B Negativa “N&o. S6 compro o que preciso e tenha utilidade”

Entrevistado C Negativa “N&o, compro o0 que preciso no momento”.

Entrevistado D Negativa “N&o me influenciam eu compro se gostar do produto”.

Entrevistado E Positiva “Sim, por todos estar usando, falando sobre, gera o desejo da compra”.

“Sim, as vezes é algo que nem preciso, mas com a facilidade de

Entrevistado F Positiva i
comprar acabo comprando”.

Fonte: Dados coletados da pesquisa Google Forms, 2023

A tabela 4 apresentada nesta sesséo corresponde aos individuos que néo se
deixam influenciar pelos modismos populares das redes sociais independente de
sua popularidade, acbes de marketing promocionais, e tendéncias atuais,
justificando assim a valéncia negativa por parte dos respondentes. Percebe-se que
este grupo de consumidores compram apenas com base em suas necessidades
momentaneas e utilidades reais. Observou-se também que parte das justificativas
positivas de alguns individuos se dao pelas influéncias geradas pelos modismos ou
desejo causado por outros consumidores sobre determinado produto,

correspondendo positivamente ao questionamento apresentado.

3.1.2.3 Interpretagdo dos dados

3.1.2.3.1 Tabela 1 (pergunta 12)

Aos respondentes, foi questionado quais sdo as caracteristicas que tornam
uma experiéncia de compra por meio das redes sociais positiva ou negativa em sua
percepcao. Dentre os 43 resultados obtidos, é notavel a predominancia de respostas
positivas dentre os muitos respondentes. As principais caracteristicas positivas
afirmadas sdo praticidade, prazos em dia, qualidade do produto, pontualidade e
confianga no site/anunciante. Em oposicdo, as respostas negativas referem-se a
medos de golpes, produtos diferentes do anunciado e problemas com a entrega (nao

receber/atrasos/complicacdes).

3.1.2.3.2 Tabela 2 (pergunta 13)

Na pergunta 13, os entrevistados opinaram sobre o impacto de reclamacdes

Oou comentarios negativos nas redes sociais em suas decisdes de compra. Uma




analise das respostas revelou um consenso: tais comentarios exercem uma
influéncia significativa, levando consumidores a reconsiderar, questionar e até
desistir da compra devido a preocupacdes sobre a autenticidade do produto. Similar
ao efeito do boca-a-boca, comentarios e avaliagdes online tém um papel crucial,
influenciando compradores e fornecendo prova social e avaliacbes. Um pequeno
grupo, composto por trés individuos, relatou nédo ser influenciado por comentéarios

negativos, divergindo da maioria dos entrevistados.

3.1.2.3.3 Tabela 3 (pergunta 14)

Na pergunta 14, que indagava sobre a influéncia das opinides e
recomendacdes nas redes sociais na intencdo de compra, a maioria dos
respondentes (31 pessoas) afirmou ser fortemente influenciada por essas
informacBes. Os entrevistados mencionaram que as avaliagbes de outros
desempenham um papel crucial em suas decisbes de compra, especialmente
quando estdo indecisos. No entanto, o restante dos entrevistados discordou,
considerando suas préprias experiéncias mais importantes do que as
recomendacdes, e ndo se deixando influenciar por estratégias de mercado, mesmo

gue haja beneficios como promoc¢6es ou descontos.

3.1.2.3.4 Tabela 4 (pergunta 15)

A pergunta 15 aborda se as tendéncias e modismos nas redes sociais afetam
a intencédo de compra dos entrevistados. A analise dos dados mostra que uma parte
do publico (26 individuos) ndo € influenciada por essas tendéncias, baseando suas
decisdes de compra em necessidades reais, ndo em modismos. No entanto, 17
pessoas consideram as tendéncias como fatores influentes em suas compras. Essa
divisdo indica que as a¢Oes de marketing podem impactar essa geracao, mesmo que

nem sempre sejam direcionadas a eles diretamente.

3.2 Subsecéao de discusséo

Certamente, as redes sociais ndo apenas proporcionaram a geracao dos baby

boomers um espaco para se conectar com amigos e familiares, mas também se



tornaram plataformas onde sdo diariamente expostos e bombardeados por
conteudos relacionados a produtos e servicos. As empresas descobriram que a
internet poderia ser um excelente caminho para alavancar lucros e acelerar suas
vendas on-line como afirma Ferreira (2015, p. 82). Nesta secao, foi explorado como
as redes sociais afetam as decisbes de compra dessa geracdo, levando em
consideracdo fatores como avaliagbes de produtos, recomendacfes de outros
individuos e anuncios segmentados.

Uma pesquisa realizada pela Coolhunting Group (2017) revela que a
presenca dos Baby Boomers na redes sociais duplicou de 2016 para 2017 e aponta
altas tendéncias de crescimento deste publico nessas plataformas. A medida que a
geracdo mais velha se torna parte cada vez mais ativa nas redes sociais populares,
como Instagram, WhatsApp, Facebook e Youtube, apontados nos resultados do
gréfico 1, surgem novos desafios e oportunidades para os profissionais de marketing
adequarem suas estratégias e campanhas publicitarias para atingir este publico de
maneira mais efetiva. Os dados coletados pelo estudo Beoyund Age (2022),
confirmam a utilizagéo e crescimento destas redes de comunicagéo, onde ao final de
cada ano, o uso de muitas redes sociais se intensifica pelos idosos.

Logo, a segmentacdo eficaz, a criacdo de conteddo relevante e a
comunicacdo personalizada tornaram-se cruciais para atender as necessidades e
interesses dessa geracao, onde, segundo os dados coletados no gréfico 2, evidencia
que a maioria desses individuos possui preferéncia em receber publicacdes que se
relacionam com conteudos educativos e informativos ou preferem assistir videos
tutoriais demonstrando o produto ou servico, em resumo, consumir o marketing de
conteudo elaborado pelas marcas e outros individuos do segmento. “O publico deixa
de ser passivo e passa a gerar conteudo, opinido e qualificar tudo. Essa tendéncia ja
altera, e muito, a forma de se fazer propaganda” (FERREIRA, 2015, p. 57).

Dito isso, as redes sociais incumbiram-se apenas de ser o meio de
compartiihamento de conteddo por outros usuarios e se tornaram ferramentas
essenciais que devem ser incluidas no planejamento das campanhas de marketing
atuais ndo apenas para o publico Baby Boomer, mas para todas as geracgoes.

Neste contexto, onde as redes sociais se tornam canais que possibilitam a
vendas de produtos e a contratacdo de servicos, 0s conteudos se modificaram
drasticamente, e passaram de ser apenas postagens sem pretensdo, para

publicagdes com fins comerciais, entretanto, percebe-se que alguns grupos de



consumidores podem sentir inseguranca ou desconfiarem da veracidade daquilo
apresentado pelas organizacbes por meio de suas redes sociais. “Algumas
empresas de marketing direto tiram vantagem de compradores impulsivos, menos
informados ou de forma vulneraveis, como os idosos” (KOTLER, 2012, p. 704). De
fato, muitos respondentes afirmaram ter medo comprar por meio das redes sociais
devido a inseguranca de sofrerem fraldes, golpes, dos produtos serem diferentes
dos anunciados e ndo confiarem nos anunciantes das redes sociais, demonstrando
assim que esta geracéo apresenta receios de serem enganados e sofrerem perdas
monetarias. Ademais, muitas empresas podem enxergar este grupo de compradores
como um “alvo facil” para vender seus produtos, e utilizam de titulos chamativos,
chamadas para a acao e copys persuasivas para aproveitar da vulnerabilidade e
desinformacgdo de muitos idosos, aumentando dessa forma sua inseguranga para
comprar por intermédio das redes sociais. As empresas também utilizam de figuras
famosas conhecidas pelos consumidores como uma artimanha para influenciar sua
tomada de decisdo, mesmo que o produto ndo seja tdo veridico ou atenda o padrédo
de qualidade esperado.

Considera-se influenciador todos aqueles que de algum modo exercem
influéncia sobre o seu publico-alvo por meio de seus canais on-line com a finalidade
de vendas. De acordo com um estudo realizado pela Silver Makers (2021) aponta
que 75% dos idosos que descobriram um produto por meio de um influenciador, ja
comprou algum produto ou servigo pela indicagcdo, mesmo sendo um publico muito
mais critico que os jovens. Todavia, esta afirmacdo de diverge com os resultados
obtidos do gréfico 4, onde nenhum respondente afirmou que é induzido a comprar
pelos influencers, desta forma, suas principais preferéncias apontadas se relacionam
primordialmente em avalia¢cdes, marcas reconhecidas e ao preco.

Conforme apresentado por Ferrari (2021) a geracdo dos Baby Boomers tém
preferéncia por marcas ja estabelecidas no mercado. No entanto, em divergéncia a
afirmacao de Ferrari, a coleta de dados do estudo atual (grafico 4) apresentou que
existe sim preferéncia pela marca reconhecida no mercado (16%), mas fatores como
preco (41%) e avaliagcdes (25%) de outros consumidores impactam de maneira muito
mais drasticas em suas decises de compra. De acordo com Kotler (2012), uma
porcentagem muito menor estad disposta a usar as midias sociais para manter
‘conversas’ bidirecionais com marcas. Concluindo assim que as acdes realizadas

pela marca para se manter reconhecida e conceituada no mercado ndo impacta



tanto como se pressupunha anteriormente, deste modo, constata-se que é sim
importante ser lembrada no momento de compra, mas também deve atender
requisitos como preco e boas avaliagdes para ser escolhida e avaliada positivamente
no momento de consumo dos usuarios.

“Por meio das redes sociais, 0 boca a boca ganhou novas proporcoes e
possibilitou que os individuos manifestassem espontaneamente suas preferéncias,
reclamacdes, opinibes de consumo e experiéncias relacionadas a produtos e
servicos” (BASTOS, 2019). De acordo com os dados analisados na tabela 3, onde
obteve 43 respondentes e foram utilizadas 6 amostras para representar todo o
banco de dados, observa-se que a valéncia positiva das respostas predomina dentre
0os muitos resultados coletadas. Logo, percebe-se que grande parte dos
respondentes se influenciam quando recebem recomendacdes e opinides de outros
individuos nas rede sociais quando o assunto é compra. “E o famoso marketing boca
a boca, que, com a internet, especialmente com as redes sociais, se torna muito
mais poderoso” (FERREIRA, 2015, p. 104). Assim, é notavel que o marketing de
influéncia evoluiu conforme o avanco tecnoldgico das grandes redes de
comunicacdo, o que antes as pessoas recomendavam pelo boca-a-boca tradicional,
hoje, comentarios e avaliacbes ditam as regras para influenciar pessoas a tomar
decisbGes de compras por intermédio das redes sociais.

Dessa forma, como afirma Cléa Klouri fundadora da Silver Makers (2019), os
baby boomers estdo conectados e tém poder de compra até maior que geragao z ou
millenials. Todavia, mesmo possuindo alto poder aquisitivo e estando conectados na
web por meio das redes sociais, é fato que eles estdo suscetiveis a receber
influéncias do marketing das organizacdes, dos criadores de conteudo e das
propagandas promocionais, sendo esses grandes geradores de tendéncia e
indutores de comportamento. Contudo, esta geragdo devido a sua grande
experiéncia de consumo de produtos, ja possui opinides e gostos bem definidos.

Segundo Samagaio (2021) a geracao Baby Boomer apresenta-se muito ativa
e seguem tendéncias da moda, gostam de viajar, e acima de tudo prezam pela
gualidade. Em divergéncia ao estudo apresentado, a tabela 4, onde foram coletadas
43 respostas e utilizadas 6 para representar os dados semelhantes, apresentou que
muitos compradores nao se deixam influenciar por modismos populares e

tendéncias de consumo por influéncia das redes sociais. Neste contexto, para a



geracao, a utilidade e suas necessidades atendidas sdo seus principais motivos de
aguisicao de novos dos produtos independente de tal solu¢cdo ser modismo ou uma

tendéncia atual. Sendo assim, as marcas devem tentar descartar qualquer
preconceito de idade e comecar a ver esse grupo demografico como uma grande
oportunidade a ser trabalhada pelo seu marketing, pois possui potencial para gerar

um retorno significativo.

CONCLUSAO

Em encerramento ao trabalho desenvolvido, pode-se afirmar que o principal
objetivo proposto foi atingido, onde buscou-se entender de que maneira as
estratégias de marketing digital, combinadas com elementos como avaliagbes e
perspectivas de outras pessoas, influenciam as escolhas de compra através das
plataformas de midia social. Segundo Kotler e Ferreira, destacam a relevancia do
marketing de conteldo para fortalecer o relacionamento entre marcas e
consumidores, servindo como alicerces tedricos em nossa pesquisa. Além disso,
Cléa Klouri, fundadora da Silver Makers, oferece insights valiosos sobre a geracéo
baby boomer e sua interacdo nas redes sociais no contexto de compras e usos.

Quanto ao questionario, nota-se a complexidade de obter respostas da
geracdo em questdo e a consideravel relutancia em participar da pesquisa, portanto,
percebe-se a dificuldade de pesquisar este tipo de publico, ndo apenas em grandes
regides, mas também em localidades menores como é o caso do Oeste Paulista.
Desse modo, compreende-se gque este publico ainda sofre de muitos preconceitos
de grandes empresas por acreditarem gque esta geracdo nao se encontra presente
nos principais canais populares e tdo quanto realizam compras por meio das redes
sociais, acabando assim, esquecidos ou deixados de lado quanto a personalizacdo e
criacdo de produtos exclusivos para sua idade, quando na verdade eles querem
consumir e tem poder aquisitivo para isso, mas faltam incentivos no mercado para
tornar essas praticas mais cotidianas.

Nesta perspectiva, enxerga-se a falta de pesquisas sobre o consumo dos
Baby Boomers direcionadas ao Oeste Paulista, ou regiées especificas Brasil a fora,
por se tratar de um publico economicamente ativo nas plataformas digitais que tem o

desejo de consumir, mas sofrem de muitos estereétipos ligados a sua faixa-etaria.
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