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Resumo

Este estudo analisa a interacdo de pessoas idosas com plataformas
digitais de compra online, com foco na relagdo entre autonomia e
confianga na experiéncia de compra. Trata-se de uma pesquisa
qualitativa exploratdria, realizada com 33 participantes com idade igual
ou superior a 60 anos. A coleta de dados ocorreu por meio de
entrevistas semiestruturadas conduzidas remotamente, sendo o
material interpretado por meio de Andlise de Conteudo, organizada em
sete eixos analiticos. Os resultados evidenciam elevado nivel de
autonomia digital, com a maioria dos participantes realizando compras
sem auxilio, predominantemente via smartphone. No entanto, a
principal barreira para a conclusdo das compras ndo esta relacionada a
dificuldade tecnolégica, mas a inseguranca percebida, especialmente
guanto a fraudes e a confiabilidade das plataformas. Observa-se ainda
um descompasso na comunicagdo das marcas, com baixa
representatividade percebida por parte desse publico. Conclui-se que
a inclusao digital de pessoas idosas na compra online depende menos
de capacitagcdo técnica e mais do fortalecimento da confianga, por meio
de interfaces transparentes, seguras e alinhadas a autonomia ja
consolidada desse publico.
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Abstract

This study analyzes the interaction of older adults with online
purchasing platforms, focusing on the relationship between autonomy
and trust in the purchasing experience. This is an exploratory
qualitative study conducted with 33 participants aged 60 years or
older. Data collection was conducted through remotely administered
semi-structured interviews, and the material was interpreted through
Content Analysis, organized into seven analytical axes. The results
indicate a high level of digital autonomy, with most participants
completing purchases independently, primarily using smartphones.
However, the main barrier to purchase completion is not related to
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technological difficulty, but to perceived insecurity, especially
regarding fraud and platform reliability. A mismatch in brand
communication was also identified, with low perceived
representativeness among participants. It is concluded that the digital
inclusion of older adults in online purchasing depends less on technical
training and more on strengthening trust through transparent, secure
interfaces aligned with the already established autonomy of this
population.
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1 Introdugao

O envelhecimento populacional tem reconfigurado as dinamicas sociais e de consumo, ampliando a
relevancia das pessoas idosas como agentes ativos no mercado contemporaneo. No Brasil, esse processo
ocorre de forma acelerada, com crescimento expressivo da populacdo com 65 anos ou mais, consolidando a
crescente importancia econémica da populagdo idosa no contexto do consumo digital (IBGE, 2023;
Kohlbacher, Herstatt e Levsen, 2015). Paralelamente, a digitalizacdo das relagGes de consumo tem ampliado
o papel das plataformas online como principais intermediadoras do acesso a bens e servigos, especialmente
no modelo de comércio eletrénico direto ao consumidor (Garcia et al., 2024).

Em estudo sobre a adogdo de plataformas digitais de supermercados na Alemanha, Braun e Osman (2024)
evidenciam um paradoxo relevante no contexto do varejo digital: embora a populacdo com mais de 50 anos
represente parcela expressiva da sociedade alema e o grupo etdrio de 55 a 64 anos corresponda ao principal
segmento de usuarios de e-commerce no pais, esse publico ainda permanece frequentemente negligenciado
e subestimado nas estratégias de expansao das plataformas digitais de consumo.

Apesar desse cendrio, ainda persiste um descompasso entre o potencial de consumo da populagdo idosa e
a forma como esse publico é considerado pelas estratégias digitais. A literatura aponta que consumidores
maduros sdo frequentemente retratados de forma homogénea, com énfase em limitagdes funcionais e
dependéncia tecnoldgica, o que contribui para a subvalorizagdo de sua autonomia e capacidade de interagao
digital (Moschis, 2003; Yannopoulou et al., 2023). Em contraste, evidéncias indicam que esse grupo pode
apresentar elevado nivel de independéncia no uso de tecnologias, além de demonstrar lealdade a marcas e
valorizagdo de interagdes de confianga (Lian e Yen, 2014).

Nesse contexto, fatores como usabilidade, clareza das informagdes e suporte adequado sdo relevantes,
mas a percepgao de seguranca e o medo de fraudes emergem como elementos criticos na experiéncia de
compra online. Barreiras relacionadas a complexidade das interfaces e a falta de transparéncia podem
comprometer a continuidade do uso, mesmo entre usudrios tecnicamente capazes (lglesias-Pradas et al.,
2013; Natarajan et al., 2018). Assim, a confianca deixa de ser um elemento periférico e passa a ocupar um
papel central na media¢do da relagdo entre o consumidor idoso e as plataformas digitais (Chakraborty et al.,
2016).

Diante desse cenario, observa-se que a limitacdo no processo de compra online da populagdo idosa ndo
pode ser atribuida exclusivamente a falta de habilidade tecnoldgica, mas deve ser compreendida a partir de
uma combinacdo de fatores psicossociais, comunicacionais e estruturais das prdprias plataformas. Tal
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perspectiva desloca o foco do déficit individual para a necessidade de adaptacdo das plataformas digitais,
reconhecendo a heterogeneidade do envelhecimento e a autonomia ja consolidada desse publico (Botton e
Vasconcelos, 2024).

Essa limitagdo na compreensdo da compra online da populacdo idosa reflete ndo apenas lacunas
operacionais das plataformas, mas também uma tendéncia a tratar esse publico como homogéneo. No
entanto, a experiéncia de compra online na velhice é atravessada por diferencas de acesso, renda,
escolaridade, apoio familiar e familiaridade tecnoldgica. Assim, compreender a autonomia na compra online
exige reconhecer que ela pode variar entre diferentes perfis de pessoas idosas, ndo devendo ser interpretada
como caracteristica universal desse grupo.

Dessa forma, este estudo tem como objetivo analisar a interacdo de pessoas idosas com plataformas
digitais de compra online, com foco na relagdo entre autonomia e confianca na experiéncia de compra.

2 Método

Trata-se de um estudo de abordagem qualitativa, de carater exploratério, voltado a compreensao das
percepcdes e experiéncias de pessoas idosas no uso de plataformas digitais de compra online. A escolha desse
delineamento justifica-se pela necessidade de aprofundar aspectos subjetivos relacionados a autonomia e a
confianca, dimensGes centrais para a analise do comportamento de compra online na populagdo idosa.

As informacgdes sociodemograficas da amostra indicaram a participacdo de 33 pessoas idosas com idade
igual ou superior a 60 anos, com predominancia do género feminino (n=24) em relagdo ao masculino (n=9).
Em relacdo a faixa etaria, observou-se maior concentra¢do de participantes entre 60 e 69 anos (n=23), seguida
pelos grupos de 70 a 79 anos (n=9) e 80 a 89 anos (n=1), buscando contemplar a heterogeneidade do
envelhecimento em termos de idade e género.

Considerando o delineamento qualitativo e exploratdrio, os resultados devem ser interpretados a partir do
perfil dos participantes incluidos, isto é, pessoas idosas ja inseridas, em alguma medida, no contexto de
compra online. Dessa forma, a autonomia observada ndo deve ser generalizada para toda a populagdo idosa,
especialmente para grupos em maior vulnerabilidade socioecon6mica ou com menor acesso as tecnologias
digitais.

A coleta de dados foi realizada durante o segundo semestre de 2025, por meio de entrevistas
semiestruturadas conduzidas remotamente, com base em um roteiro composto por 17 perguntas abertas
fundamentadas na revisdao bibliografica, direcionadas a investigacdo da experiéncia de compra online entre
pessoas idosas. O roteiro completo utilizado nas entrevistas encontra-se disponivel no Apéndice. As
entrevistas remotas possibilitaram a participacdo de individuos de diferentes localidades, além de
proporcionar maior conforto e acessibilidade aos participantes durante a realizacdo da pesquisa. O registro
dos dados ocorreu mediante transcricdo simultdnea realizada pela pesquisadora durante a conducdo das
entrevistas, buscando assegurar maior fidelidade as falas no momento de sua emissdo.

Os dados obtidos foram analisados por meio de Analise de Conteldo, conforme a perspectiva de Bardin
(2016), permitindo a identificacdo de padrdes recorrentes e a organizacdo do conteldo em sete eixos
analiticos: usabilidade, autonomia, seguranca, marketing e comunicacdo, percepcao e expectativas, valor de
compra e envelhecimento ativo. O percurso analitico contemplou as etapas de pré-analise, exploracdo do
material e interpretacao dos resultados. A estrutura do delineamento metodoldgico adotado esta sintetizada
na Figura 1.
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Figura1l — Fluxo Metodolégico da Pesquisa.
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Fonte: Autoria prépria.

O estudo foi aprovado por Comité de Etica em Pesquisa com Seres Humanos de instituicdo de origem, sob
0 parecer n? 7.649.095 e CAAE n? 86623225.7.0000.5504, em conformidade com a Resolugdo CNS n@
510/2016 e suas complementares. Todos os participantes foram devidamente informados sobre os objetivos,
procedimentos, riscos e beneficios da pesquisa e manifestaram sua concordancia por meio do Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), registrado digitalmente conforme as normas vigentes. Foram
assegurados aos participantes o direito a confidencialidade, a privacidade, a voluntariedade da participagdo e
a possibilidade de desisténcia a qualquer momento, sem qualquer prejuizo.

3 Resultados e discussao

Os resultados evidenciam que, entre os participantes deste estudo, a interagdo com plataformas digitais
de compra online foi marcada por elevados niveis de autonomia, contrariando a visao tradicional que associa
esse publico a dependéncia tecnoldgica. Aproximadamente 97% dos participantes relataram realizar compras
online sem auxilio, utilizando predominantemente o smartphone como principal dispositivo de acesso. Esse
achado reforga a necessidade de revisao de abordagens que tratam o envelhecimento apenas sob a ética de
limitagGes funcionais, corroborando estudos que destacam a capacidade adaptativa e a independéncia digital
da populagdo idosa (Moschis, 2003; Yannopoulou et al., 2023).

A autonomia observada ndo se restringe ao dominio técnico, mas envolve também a construcdo de
estratégias individuais para lidar com as plataformas digitais, evidenciando um comportamento resiliente
diante de eventuais dificuldades. Os participantes demonstraram capacidade de adaptacdo a interfaces e
processos de compra, mobilizando experiéncias prévias e aprendizados acumulados ao longo da vida. Esse
resultado reforca a compreensao de que o envelhecimento ndo implica necessariamente em declinio funcional
uniforme, mas em trajetdrias heterogéneas, nas quais a autopercepcdo e a experiéncia influenciam
diretamente a forma de intera¢do com a tecnologia (Machado et al., 2016).

Esse achado, contudo, deve ser interpretado com cautela. Por se tratar de uma amostra composta por
pessoas idosas com experiéncia prévia no uso de plataformas digitais, a autonomia identificada pode estar
relacionada ao perfil dos participantes, possivelmente mais familiarizados com tecnologias e menos expostos
a barreiras extremas de acesso. Assim, a autonomia digital aparece como uma condic¢do facilitadora neste
grupo, mas nao deve ser entendida como realidade homogénea entre todas as pessoas idosas.

Estud. Interdiscipl. Envelhec., 2026, vol. 31



5 Autonomia e confianga na compra online por pessoas idosas

Apesar dessa autonomia consolidada, a andlise revela que a principal barreira para a decisdo de compra
online ndo estd relacionada a usabilidade ou a complexidade técnica das plataformas, mas a percepgao de
inseguranca, especialmente no que se refere ao risco de fraudes e a protecao de dados pessoais. Esse
resultado indica que a confianga assume papel central na mediacdo da experiéncia de compra online,
superando fatores tradicionalmente considerados decisivos, como preco e conveniéncia. Tal evidéncia dialoga
com a literatura que aponta a percepgao de risco como elemento determinante na adog¢ao e continuidade do
uso de tecnologias digitais por consumidores maduros (Chakraborty et al., 2016; Iglesias-Pradas et al., 2013).

A confianga, nesse contexto, ndo deve ser compreendida apenas como um atributo técnico vinculado a
presenca de mecanismos de seguranga, mas como uma construgdo psicossocial que envolve percepgao de
transparéncia, clareza na comunicacdo e previsibilidade das interacGes. Plataformas digitais que ndo
conseguem transmitir essas caracteristicas tendem a ser percebidas como hostis, mesmo por usuarios
tecnicamente aptos. Dessa forma, a auséncia de confianga atua como um fator limitante que interrompe a
jornada de compra, evidenciando que a experiéncia do usuario estd profundamente vinculada a dimensdo
emocional da interacdo (Chakraborty et al., 2016).

Além disso, observou-se um descompasso entre as estratégias de comunicacdo das plataformas e as
expectativas desse publico, com relatos de baixa representatividade e dificuldade de identificagdo com as
mensagens das marcas. A eficacia da comunicagao voltada ao publico sénior nas plataformas digitais depende
também de mecanismos de identificagdo, nos quais o consumidor reconhece representacdes alinhadas a sua
propria identidade (Campbell et al., 2025). Nesse contexto, a inclusdo de pessoas idosas nas interfaces digitais
deixa de representar apenas uma acao de responsabilidade social e passa a constituir uma estratégia relevante
para o desempenho das plataformas, especialmente em situagdes nas quais seguranga, confianca e
transparéncia sdo fatores prioritarios para os consumidores (Galle, Lau e Dost, 2026).

Esse distanciamento reforca a critica a homogeneizag¢do da populagdo idosa no contexto de compra online,
evidenciando a necessidade de abordagens mais segmentadas e inclusivas (Yannopoulou et al., 2023). A
auséncia de elementos que promovam reconhecimento e pertencimento pode contribuir para o aumento da
desconfianga, impactando negativamente a experiéncia do usuario.

Outro aspecto relevante refere-se a relagao entre idade cronoldgica e comportamento de compra online.
Os dados sugerem que a interacdo com plataformas ndo pode ser explicada apenas pela idade bioldgica, sendo
mais adequada a compreensao a partir de dimensdes como idade cognitiva e autopercepgdo. Individuos que
se percebem como mais ativos e capazes tendem a apresentar maior interacdo digital, o que reforca a
necessidade de superar abordagens homogéneas e considerar a diversidade de perfis dentro da populagao
idosa (Zhao e Fu, 2024).

Adicionalmente, a analise indica que a experiéncia de compra online para pessoas idosas nao se limita a
dimensdo funcional, envolvendo também aspectos simbdlicos e sociais. O ato de comprar online pode
representar autonomia, independéncia e manutencdao do protagonismo social, especialmente em um
contexto de crescente digitalizacdo das relagdes. Nesse sentido, plataformas digitais assumem papel relevante
como mediadoras ndo apenas de transa¢des comerciais, mas também de processos de inclusdo e participacado
social (Nunan e Di Domenico, 2019).

A sintese desses achados permite compreender que a experiéncia de compra online entre pessoas idosas
é estruturada pela interagdo entre autonomia ja consolidada e niveis varidveis de confianga nas plataformas,
sendo esta ultima o principal fator de media¢do da decisdo de compra. Conforme ilustrado na Figura 2, a
autonomia digital atua como condicdo facilitadora da interacdo, enquanto a confianga percebida, influenciada

Estud. Interdiscipl. Envelhec., 2026, vol. 31



6 Almeida et al.

por aspectos como seguranga, transparéncia e comunicagdo, pode tanto viabilizar quanto interromper a
conclusdo da compra. Nesse modelo interpretativo, as plataformas digitais ocupam uma posi¢cdo central,
sendo responsaveis por mediar essa relacao e influenciar diretamente o desfecho da experiéncia do usuario.

Figura 2 — Modelo interpretativo da experiéncia de compra online de pessoas idosas.
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Fonte: Autoria prépria.

Por fim, os resultados indicam que as principais barreiras a compra online entre pessoas idosas estdao mais
associadas a limitagdes estruturais das plataformas do que a déficits individuais. A auséncia de plataformas
digitais que priorizem confiancga, transparéncia e comunicacdo inclusiva contribui para a manutencdo de
obstaculos que poderiam ser mitigados por meio de estratégias de design centradas no usudrio. Assim, a
promogao da inclusdo digital desse publico depende do reconhecimento de sua autonomia ja estabelecida,
bem como da construcdo de experiéncias que reduzam a percepc¢ao de risco e fortalecam a confianga na
interacdo com as tecnologias.

4 Conclusao

Este estudo analisou a interacao de pessoas idosas com plataformas digitais de compra online, com foco
na relagdo entre autonomia e confianca no processo de compra. Os resultados evidenciam que as pessoas
idosas participantes apresentam niveis elevados de autonomia digital, sendo capazes de realizar compras de
forma independente, o que desafia a perspectiva tradicional que associa o envelhecimento a dependéncia
tecnoldgica.

No entanto, a principal contribuicdo deste trabalho reside na identificacdo de que as barreiras a compra
online ndo estdo centradas na capacidade técnica dos usuarios, mas na percepc¢do de inseguranga e na falta
de confianga nas plataformas. O medo de fraudes, a auséncia de transparéncia e a fragilidade na comunicagao
emergem como fatores criticos que influenciam diretamente a decisdo de compra, podendo levar a
interrupgdo da jornada mesmo entre usuarios experientes.

Esses achados indicam a necessidade de deslocamento do foco das estratégias de inclusdo digital, que
frequentemente priorizam a capacitacdo do usudrio, para uma abordagem centrada no redesenho das
plataformas digitais. Nesse sentido, a construcao de plataformas que promovam confianca, seguranca e
representatividade torna-se essencial para garantir a efetiva inclusdo da populagdo idosa no processo de
compra online.
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Como limitagdo, destaca-se que a amostra foi composta por pessoas idosas com experiéncia prévia em
plataformas digitais, o que pode ter favorecido a identificacdo de maior autonomia digital. Estudos futuros
poderao incluir participantes com menor familiaridade tecnoldgica e diferentes condi¢cdes socioecondmicas,
de modo a aprofundar a compreensdo das barreiras enfrentadas por grupos mais vulneraveis.

Como implicagdo pratica, o estudo sugere que empresas e desenvolvedores devem investir em interfaces
mais transparentes, processos de compra mais seguros e estratégias de comunicagdo que reconhegam a
diversidade e a autonomia desse publico. Do ponto de vista tedrico, a pesquisa contribui ao reposicionar a
confianca como elemento central na mediacdo da experiéncia de compra online na velhice, oferecendo
subsidios para o avango das discussdes no campo da gerontecnologia e do comportamento do consumidor
idoso.

Ao deslocar o foco do déficit individual para a responsabilidade estrutural das plataformas digitais, este
estudo contribui para o avango das discussdes sobre compras online e envelhecimento, ao propor que a
confianca seja tratada como um elemento central de design e ndo apenas como um atributo complementar
da experiéncia digital.
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Apéndice 1 - Roteiro das 17 perguntas abertas.
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Quais plataformas digitais de compra online vocé ja utilizou?

Em qual dispositivo eletrénico vocé realizou compras online: celular, computador ou tablet?

Vocé realizou suas compras online sozinho(a) ou com ajuda de outra pessoa?

Quais dificuldades vocé encontra ao utilizar plataformas de compra online?

Quais elementos das campanhas ou das plataformas influenciam positivamente sua decisdo de compra?

Poderia, por favor, citar exemplos de plataformas que influenciaram positivamente ou negativamente sua decisdo de compra?
Na sua opinido, que adaptagbes poderiam ser feitas nas plataformas digitais para melhorar a experiéncia de consumidores
idosos?

O que ja fez voceé desistir de realizar uma compra online por dificuldades na plataforma?

Pensando na sua ultima compra online, o que na plataforma facilitou sua compra?

Quais fatores séo importantes para que vocé se sinta seguro(a) ao utilizar plataformas de compra online?

Que diferengas vocé percebe entre a forma como as plataformas digitais representam pessoas idosas e a forma como vocé
gostaria de ser representado(a)?

O que faz vocé se sentir valorizado(a) ou bem atendido(a) como consumidor(a) idoso(a)?

O que teve maior influéncia nas suas decisdes de compra online mais recentes?

Que relacdes podem ser estabelecidas entre as prioridades destacadas pelas plataformas digitais em suas campanhas e suas
reais expectativas como consumidor?

De que forma uma melhor interagdo entre plataformas digitais e consumidores idosos pode contribuir para valorizar ainda mais
a empresa?

O que faria vocé se tornar um cliente fiel de uma plataforma de compra online?

Na sua opinido, como as plataformas digitais podem contribuir positivamente para o envelhecimento e a velhice?
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